Aula

SOCIEDADE DE CONSUMO:

UMA VISAO CRITICA DOS SHOPPINGS
CENTERS

META

abordar geograficamente a importancia do Shopping Center sob o império do
capital e suas caracteristicas exclusivamente brasileiras;

entender a realidade do comércio, dos servigos e do lazer nos shoppings
centers, como centro de consumo do capital e do uso do “tempo livre” das
pessoas.

OBJETIVOS

Ao final desta aula, o aluno devera:
apreender em linhas gerais, porém em uma postura critica, da dindmica da
geografia do comércio no mundo atual, mensurando o limite e o alcance que
objetos espaciais como os Shoppings Centers tém em todo esse processo.
Construgdo bem recente, oferecem mecanismos de perpetuagdo de uma
sociedade que praticamente naturalizou o

consumo como objeto de felicidade e F
realizagéo individual.

O Dubai Mall é o maior shopping Center do mundo.
(Fonte: leorosaborges.com)



Geografia Econémica

p_
| 96
g

INTRODUCAO

Mais uma vez a nossa disciplina oferece uma possibilidade de enten-
der o mundo econémico contemporaneo dentro de uma perspectiva geo-
grafica. Trata-se do estudo especial da dinamica da fase da “circulacao da
mercadoria” materializada em um sistema universal de objetos espaciais,
das quais conhecemos como Shopping Center (ou centros de compras).

Sem duvida nenhuma esses centros mundiais de compra vieram para
ficar. A presente aula tenta “descortinar’ a natureza operativa e da dina-
mica contraditéria que os shoppings centers oferecem, nao apenas como
centros de compras, mas que vai mais além. Os Shoppings Centers (que
chamaremos a partir de agora de SC) constroem um modo do viver urba-
no, onde praticamente ¢ impossivel viver nos dias atuais sem a presenca
desse grande prédio voltado exclusivamente para o consumo, passeio e
diversdo, principalmente nas grandes cidades.

O que esse sistema tipicamente urbano conduz para as pessoas que
vivem nesses grandes centros? Ndao podemos esquecer que, ja temos va-
rias geragoes de pessoas que praticamente nasceram, cresceram € ‘natura-
lizaram™ os SC em suas vidas. Fora dos SC elas morrem. Por outro lado,
nao podemos esquecer também que grande parte dessa populagao urba-
na, em sua maioria composta de pessoas de baixa renda, raramente fre-
qientam ou sequer frequentardo esses centros de lazer e compras, até
pela forma como o SC siao concebidos e da sua natureza eminentemente
voltada para um publico consumidor especifico.

E dentro da perspectiva critica que abordaremos na presente aula.

Jennifer Love Hewitt de compras por la tienda
de Lisa Kline.
(Fonte: http://www.flickr.com)
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OS SHOPPING CENTER

Dividiremos em trés segmentos:

No primeiro abordaremos quais as caracteristicas scio-espaciais dos
SCs, tomando como realidade o quadro dos SCs brasileiros. Na segunda,
do impacto desses centros do consumo do capital e da sua maior produ-
¢ao geografica, que chamaremos de fragmentagao socio-espacial urbana,
dando um carater do papel excludente e concentrador do capital que cir-
cula na cidade capitalista através desses objetos. E a ultima, pelo papel
ideolégico dos SCs como templo do consumo e agora também como novo
espaco publico substituidor das ruas e pracas do “povo”, agregando-se
também ao uso do tempo de “descanso” e de “lazer” e da for¢a misteriosa
que isso aufere a maioria das pessoas, principalmente aquelas que vivem
nas grandes cidades, da qual poderfamos chamar de “geracao Shopping
Center”, do estilo da juventude oca da série “Malhagao”.

AS CARACTERISTICAS SOCIO-ESPACIAIS
DOS SHOPPINGS CENTERS

A simples ida aos SCs na tarde dos sabados e domingos pode parecer
natural. Mas entender a histéria desses centros de lazer e de consumo é
de fundamental importancia para o estudioso da Geografia Economica.

Sem contestar, a invencdo dos Shoppings é americana. Desde os anos
50 do século passado, portanto, ha pouco mais de cinqlienta anos, eles
“inventaram” essa maravilha moderna. Esses centros de compras, amplo,
concentrado, convidativo e sedutor; foi produto das antigas /lgjas de depar-
tamento que existiam nos Estados Unidos na segunda metade do século XIX
(Padilha, 2006:55-57). A diferenca foi a necessidade de integrar outras
lojas de departamento em um sé lugar, facilitando as compras para um
volume maior de pessoas, com maior conforto, seguranca e principalmen-
te “qualidade” dos produtos é que os SCs foram construidos.

E pertinente também dizer que esses centros nio eram tio comple-
x0s como os atuais SCs. Eram galerias melhoradas, onde ainda nio havia
a pretensao de agregar outras maravilhas internas como “praga da alimen-
tacao”, cinemas e da oferta de servicos, como a existéncia de “lojas anco-
ras”, supermercados, etc. Eram shoppings menores. E que ainda continu-
am nos dias atuais, mesmo com a tendéncia de sua ampliacdo fisica e
tuncional desses grandes centros comerciais e de consumo, como efetiva-
mente conhecemos atualmente no Brasil.

Apenas a titulo de ilustragao, a primeiro SC construido no Brasil rea-
lizou-se em 1966. Trata-se do Shopping Iguatemi na cidade de Sao Paulo.
Podemos dizer que esse shopping é o “pai” dos demais SCs existentes
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praticamente em todas as grandes cidades brasileiras, somando-se até
mesmo algumas cidades médias, onde a presenca dos SCs também ¢é ob-
servada. Segundo dados de PADIT.HA (2006), até 2002 existiam no pais
252 SCs. O que podemos deduzir que, nos ultimos sete anos, a partir
desse dado, facilmente podemos somar mais cem shoppings construidos
no Brasil. Seria um dos maiores crescimentos em termos mundiais.
Podemos também fazer uma leitura dos shoppings brasileiros: eles

sdo gigantescos, complexos, formado por uma variedade de atividade

comercial, de servicos e de lazer. Sem duvida nenhuma os SCs brasileiros

sao os maiores do mundo. O que diferencia em relagao aos demais exis-
tentes em outras partes do planeta. O que torna em termos sociais e espa-
ciais mais perversos ainda, até pela estrutura social brasileira baseada na
concentragao de renda. Importar um modelo e ainda dar mais poder espa-

cial a esse modelo, fragmentando as cidades brasileiras.

Em termos concretos ou sécio-espaciais, quais as caracteristicas dos
SCs brasileiros?

Ja comegamos acima. Primeiro pelo tamanho. Sao grandes constru-
¢oes urbanas de forte impacto visual e de grande fluxo de pessoas que em
sua esmagadora maioria deslocam-se em automoveis. A facilidade no aces-
so contribui nesse dinamismo.

Outra caracteristica é a localizacdo. Geralmente sio construidos em
espagos socialmente privilegiados, onde o preco da terra urbana é
elevadissimo. O que contribui para encarecer os imoéveis localizados em
seu entorno, aumentando sobremaneira a renda fundiaria urbana (ja vi-
mos isso na aula anterior) e é claro, dando status social para guem mora nessas
dreas. Basta observar em Aracaju. Construido em 1997, o Shopping Jar-
dins transformou o espaco urbano em seu entorno, criando um bairro
altamente valorizado e de grande status social. A chamada Norconlindia
aracajuana crescerda ainda mais no sentido sul, onde ruas e avenidas en-
contram-se pavimentadas e a tendéncia a verticalizagao contribuird ainda
mais no aumento da renda fundiaria, evidentemente ganhando as cons-
trutoras (que fazem o espago privilegiado das cidades) e as pessoas que
irdo residir com “seguranga” e “conforto”. Para isso, naturalmente existi-
ra um prego a pagar e o shopping af localizado contribuird na determina-
¢ao desse preco. E nao sera barato!

Outra caracteristica dos SCs é a sua estrutura. Os mesmos sao
construidos justamente para as pessoas perderem a no¢ao do tempo. Sao
grandes caixoes urbanos hermeticamente fechados. Observem bem, nao
existem janelas nos shoppings!

A realidade externa, muitas vezes violenta e socialmente dolorosa, é
excluida. O ambiente climatizado, a disposi¢ao das lojas, a limpeza de
seus espagos internos e principalmente a sensagao de estar em uma cida-
de dentro de outra cidade, é que oferece as condi¢des para que o cidadao
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(quer dizer, o consumidor) seja estimulado a comprar ou simplesmente
tazer seus passeios pessoais ou com suas familias, sem o desconforto de
serem importunados por pedintes, limpadores de para-brisas ou até mes-
mo ladroes. Afinal existe uma policia particular que usa o recurso da vio-
léncia quando alguém quer perturbar o “sossego” dos consumidores.

O malis interessante nessa questao ¢ justamente a questao do uso do
tempo para o consumo, onde os SCs sao estruturados para que a ditadura
do tempo nao seja percebida pelos consumidores e estejam disponiveis e
com vontade de comprar. Ou seja, tudo ¢ articulado para que todos te-
nham um s6 objetivo. Esses pressupostos antecedem das quais os SCs
tem em seu final: a férmula da felicidade. E ser feliz é comprar!

Se perceber bem, a estrutura desses complexos centros comerciais
parece mais uma caverna, expressao metaforicamente utilizada pelo escri-
tor portugués José Saramago (2000). Pois quando vocé entra nela, o mun-
do externo simplesmente desaparece, bem como a nog¢ao do tempo. Sem
janela e ambiente interno homogéneo, o que torna evidente que estamos
em uma caverna, quando sio poucas as entradas e todas elas controladas
por sistemas de seguranca.

Finalmente, outra caracteristica é o perfi/ do consumidor de SCs. Nao
pode ser qualquer um. Aqueles que freqientam shoppings tém um perfil
socio-economico bem definido. Geralmente tem capacidade financeira, moram
ent residéncias confortdveis, se vestem bem, possuem boa aparéncia e bom nivel de
escolaridade. Bem diferente dos pobres e mortais! Que vao a esses suntuo-
sos lugares para frabalbar.

Nessa linha, ¢ relevante também constatar a natureza dos shoppings
brasileiros. Além de serem voltados para as compras e efetivamente para
comprar tudo! Outras fun¢bes foram agregadas, simplesmente para que o
consumidor gaste seu dinheiro. O que se deduz que estamos construindo
uma civilizagao dos SCs. Se quiser comer, vai a ele; se quiser fazer super-
mercado, vai a ele; se quiser um bom cinema, vai a ele; e pasmem: se
quiser estudar, também vai a ele. No Brasil ja existem faculdades dentro
dos SCs. E demais!

Vamos ao segundo segmento dessa aula.

AS ILHAS DE FELICIDADE URBANAS: SO SE
REALIZAM COM A EXCLUSAO SOCIAL DOS
DESPOSSUIDOS

Nesse segundo segmento, estaremos ampliando o nosso estudo sobre os
SCs. E agora é preciso uma leitura mais totalizadora do shopping enquanto
realidade urbana e produto do consumo do capital nas cidades capitalistas.

Dai a nossa tese dos SCs como realidade integralmente urbana, po-
rém com uma caracteristica singular: é o maior exemplo de fragmentagao
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socio-espacial urbana. Retratamos, nas devidas proporg¢oes, da expres-
sao utilizada por SOUZA (1993) em seus estudos sobre Geografia Urba-
na e Econdmica, quando utiliza a categoria fragmentagao do tecido
sociopolitico-espacial para entender nio apenas os SCs, mas também os
tdo conhecidos condominios fechados, as fortalezas urbanas! Exemplos
cruéis do escapismo das elites urbanas e da erosio da cidadania, sendo a
cidade o teatro da guerra social de todos contra todos.

Nessa interpretagdo ¢ que tentamos construir como estabelecer a fe-
licidade humana (através do consumo) em uma cidade capitalista marcada
pela crueldade em seu cotidiano. E parece que os SCs oferecem essa con-
di¢do e que s6 pode ser concretizada com a efetiva exclusdo da maioria
da populagio, principalmente da massa dos trabalhadores. Como isso pode
ser concretizado?

Uma coisa o aluno ja percebeu: os shoppings nao vieram para atender a
todos. Apenas para atender a uma minoria da populagdo que tem capacida-
de financeira de consumir. O carater aparentemente luxuoso de alguns SCs
ja demonstra isso. A beleza, o luxo, o requinte, as vitrines, as gr7ffes mundi-
ais que estdo em todos os principais shoppings do planeta, sio operados
como técnicas cruéis de excluir os mais pobres desses templos do consumo.

O mecanismo de que tudo no shopping ¢ caro, essa com certeza é uma
maneira de evitar a presenca de pobres. Afinal no Brasil ser pobre é sin6ni-
mo de sujeira, maus habitos e incapacidade de comprar. E os shoppings nao
estao dispostos a receber esses consumidores, eles sao inuteis!

E evidente que qualquer pessoa pode ter acesso aos SCs. O espago é
publico, nao existe nenhum impedimento. O problema é que a exclusao
vem antes deste acesso. F. um mecanismo subjetivo construido para que
os pobres ndo venham aos shoppings. Utilizando mais uma vez SOUZA
(1993), os shoppings sio exemplos urbanos e econémicos, enquanto espa-

¢os priblicos- privados’. Aparentemente sao espagos de todos, democraticos,
mas quem verdadeiramente utiliza esses espagos ¢ uma minoria. O que
torna privado. E esse privado é construido no imaginario social.

Assim, quem ¢ pobre sente que ir a shopping é perder tempo, porque
aquele ndo ¢ seu espaco. Ele ¢ estruturado justamente para excluir antes
de qualquer vontade. O dinheiro curto também ¢ a barreira de pobre ir
para o shopping. Vamos a um exemplo.

Imagine um jovem casal de namorados de origem humilde que que-
rem passear em um shopping no dia domingo. Sao varias as barreiras. A
comegar pelo dinheiro. Eles nao tém. Segundo, o transporte, ir de 6nibus
para o SC é uma tortura e de certa forma constrangedor, enquanto todos
saem de automovel, o casal fica esperando o onibus curtindo uma de
horror e falta de paciéncia. Terceiro, a roupa, pobre nio pode comprar
griffe. Ir de roupa da sulanca é facilmente percebido pelos olhares refina-
dos e preconceituosos dos reais freqiientadores dos shoppings. A saida é
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nao ir para nao passar por humilha¢oes através do olhar e dos comentari-
os das patricinhas e mauricinhos, como seus sorrisos ironicos e vazios!

Afinal, a entrada de um pobre no shopping, mal vestido e de aparén-
cia nada agradavel, ¢ motivo de monitoramento e fiscalizagao por parte
da seguranca, onde potencialmente ali estaria um marginall

Essa ¢é a esséncia socio-espacial do SC enquanto realizacio do con-
sumo de uma minoria, contudo, sem a presenga da maioria da populagio,
composta por trabalhadores, que entram no shopping para fazer justa-
mente a seguranga, a limpeza dos banheiros ou para trabalharem em algu-
mas lojas. Depois do expediente, devem ir para casa.

ATIVIDADES

Se vocés concordam ou ndo com a nossa posigao.

Debata com seus colegas a parte que destacamos em negrito acima. ! .

0OS SHOPPINGS VAO MAIS ALEM: E TAMBEM O
ESPACO DA “VIDA PUBLICA” DOS
CIDADAOS-CONSUMIDORES

Apos as explicagoes anteriores e que de certa forma ajudaram a en-
tender a dinamica dos shoppings nos dias atuais, fundamental ¢ inserir
esse objeto espacial que integra o cenario urbano contemporaneo em uma
perspectiva totalizadora. Ou seja, dentro do sistema do capital, ou qual o
papel que os SCs possuem como realizador do excedente ou da circula-
¢ao da mercadoria capitalista. E mais ainda, qual o papel simbdlico dos
shoppings, e como produto da ideologia consumista atual, além da ques-
tao da apropriacao do tempo de lazer ou do tempo livre. Ou o que vira
dos SCs?

De antemio, sabemos que vivemos sob o sistema capitalista de pro-
dugdo e nele a mercadoria tem um papel fundamental. A mercadoria no
sentido geral, ou em outras palavras, é ela que opera como meio de circu-
lacdo da riqueza. E tudo se transforma em valor de troca. Tudo pode ser
comprado e vendido.

Para isso é necessario que existam lugares para a realizacdo dessas
trocas. Os SCs reproduzem essa logica que ha séculos é realizado por
todos. Apenas com um detalhe: nos shoppings existe toda uma singulari-
dade onde até valores que nio podem ser comprados ou vendidos sio
trabalhados. Daf a importancia de analisar valores subjetivos que permeiam
os SCs, das quais nao possuem valores de troca.

Digamos que muitas vidas humanas, por incrivel que parega, tém nos
SCs um dos seus projetos de dar sentido a tudo, até as suas proprias vidas,
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e que estes objetos impactam fortemente em seus cotidianos. O que de-
nota que esses templos extrapolam sua fun¢do de centros de consumo
sofisticados. A questdo vai mais além. Sem medo de dizer, que, uma leva
significativa de pessoas demarcam seus cotidianos a partir da logica
operativa dos SCs. Formou-se efetivamente, como dissemos antes, uma
civilizagdo em torno do cotidiano dos shoppings. A regularidade das vidas urba-
nas, que restringe em espagos de morar, trabalhar, locomover, estudar e
principalmente do uso do tempo de lazer, necessariamente a figura dos
shoppings deve aparecer nestas vidas.

A ida diaria ou semanal a esses lugares de consumo tornou comum. E
mais do que realizar consumo, mas para realizar encontros, paquerar, le-
var conversa fora, e mais importante, utilizar seu “tempo de lazer”, dar
sentido ao vazio de suas vidas.

Se antigamente tinhamos as pragas publicas como lugares para en-
contros ou comemoragoes civicas e religiosas. Hoje os SCs substituem
tudo isso. Formou-se uma ilha de conforto onde o “diferente” ndo pode
entrar e as novas geragoes, que vivem em condominios fechados e nos
SCs, perderam a nogao da “dor” da rua. Se existe violéncia, desemprego,
falta de moradia, etc. isso é problema da “rua” publica, nao do publico
que vive nos shoppings.

Se existe alguma praga (um simbolo da democracia ateniense!), a iinica
praca que conhecem ¢é a pra¢a da alimentacdo. Nada mais. Recomendaria-
mos que o aluno lesse o magistral livro escrito por um judeu inteligentissi-
mo — Richard Sennet — que, nos idos dos anos 80 do século passado ja
fundamentava esse novo estilo de vida, no livro “O declinio do homem
publico”, onde a vida piiblica enfraguece e ao mesmo tempo a intimidade sobressai
na forma mais tiranica possivel. Nao é para menos que programas como Big
Brother Brasil ou Arquivo Confidencial do programa dominical do Faustao
sao sucessos da midia. O que importa ¢ a vida privada de uma celebridade
e nao dos valores emanados da vida publica, que, queira ou nao tem a ver
com a democracia. Um cidadao publicamente pode ser um patife ou um
canalha, mas todos querem conhecer sua vida privada! E o que importa.

Nos parece que as vidas que circulam nos shoppings reafirmam essa tirania
escrita por Sennet. O nosso templo do consumo também espelha a decadéncia
social da vida publica. As ruas e pragas servem apenas como meios de passa-
gem. Se quiser ter vida publica, os SCs oferecem essas facilidades.

Finalmente vamos fechar a aula abordando a questao do chamado “tem-
po livre” ou “tempo de lazer” e da importancia dos shoppings. E mais uma
vez percebemos o uso desse tempo em fun¢ido de projetos e expectativas
pessoais que sao construidos em fungao das idas e vindas a esses centros de
lazer e consumo. O tempo de descanso ou da recuperacgao das forgas fisicas
e intelectuais descarregadas no tempo de trabalho poderia ser utilizado no
trabalho socialmente mais valorizado, como as visitas a familiares ou a sim-
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ples passeios publicos, ou ainda “passar o tempo” com outras pessoas do
bairro, conversando, podendo também esse tempo ser utilizado para estar
com seus proprios filhos. O problema ¢é que tudo isso foi destruido. Nin-

guém suporta mais ninguém. Nem sequer os filhos.

Qual o resultado? Descobrindo esse “fildo” da vida solitaria e vazia
proporcionada pela vida moderna, os marqueteiros dos SCs agregaram o
uso desse tempo de descanso explorando o maximo possivel, natural-
mente dentro dos shoppings, construindo “agendas” de atividades que

podem ocupar as pessoas.

Perceba que todo SC tem sempre um “simbolo” a comemorar. Deter-
minada semana comemorasse um besteirol do tipo “semana do coragao”
e af todo mundo vai tirar pressao arterial, etc. depois a “semana da solida-
riedade”, onde estudantes de escolas particulares, com lagrimas de jaca-
ré, fazem recolhimento de alimentos nao-pereciveis e fazem doagao as
creches, onde estao os filhos dos perdedores globais ou aos velhinhos
empobrecidos de asilos comandados por apropriadores dos cartdes do

INSS desses idosos. E a alma estar lavadal

Desse modo, a presente aula serve como estimulo para que o estu-
dante de Geografia vai mais além do mundo da aparéncia, pesquisando e
lendo um tema tao interessante, nio perdendo a capacidade da critica.
Como disse um filosofo alemio: “a realidade concreta é complexa e ela
deve ser pegada pelos chifres” ou perderemos o sentido e a natureza dela.

Dessa forma, a criagio dos SCs refor¢ca uma das maiores preocupa-
¢oes da atualidade e da qual estamos naturalizando. A primeira é a morte
do espago priblico, onde ninguém mais utiliza e quando utilizam servem ape-
nas como ponto de passagem. A segunda setia o perigo de democracia, pois
quando ela estar em crise, aparecem os salvadores da patria que oferecem
a receita para supera-la. Hitler fez isso com muita competéncia. Espera-

mos que essa experiéncia da histéria nao se repita.
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CONCLUSAO

Para finalizar, podemos tirar algumas conclusoes do tema da presente aula.

A primeira questdo relaciona-se com o papel social dos SCs. E me parece
que esses templos de adoragao do consumo vieram para ficar. E com ele da
capacidade de aprofundar ainda mais as realidades cotidianas das pessoas que
moram em uma grande cidade. Incontestavelmente a esmagadora maioria da
populag¢ao urbana, e também rural, ndo vive em func¢do do cotidiano
construido nos arquétipos de um cidadao de classe média, solitario e mero
consumidor de coisas indteis que tem nos shoppings o sentido de sua vida.

A outra questdo ¢ a sofisticacdo das mercadorias vendidas, que dao
status social a quem compra e indiferenca a quem estar excluido. Comprar
um perfume de gr7ffe famosa ou roupa de marcas mundialmente conheci-
das, revela a diferenca de “vocé em relacdo aos outros”.

Porém, o grande problema gerado pelos SCs é o fortalecimento do
individualismo e a ulta valorizagio da vida privada em detrimento da vida
publica. Nele apontamos o futuro dessa civilizagdo que rejeita a coletivi-
dade, é hipocrita em relagdo as questoes sociais e sinaliza um sistema de
vida vazio e sem sentido cada vez mais profundo. Esse é o nosso recado.
Para demonstrar o bom senso agregamos também uma literatura em nossa
referencia bibliografica.

RESUMO

Os Shoppings Centers sao uma realidade contemporanea. Sdo gran-
des centros de compras, diversao e até mesmo estilo de vida. Essa forma
moderna de se viver foi uma criagao americana desde os anos 50 e que na
verdade eram galerias melhoradas. No Brasil, o primeiro shopping foi
construido em 1966 em Sio Paulo e uma de suas caracteristicas foi a
grandiosidade de suas estruturas fisicas, formada por centenas de lojas,
variedades de produtos , além da existéncia das chamadas empresas ou
lojas ancoras que serviriam como “chamativo” ao publico consumidor.
Uma primeira caracteristica dos shoppings é o tamanho. Sdo grandiosos e
que necessariamente devem ser formados por uma gigantesca area tanto
para a construcdo da estrutura fisica como também na construcao de
estacionamentos. Outra ¢ a localizagdo, ao lado também de um publico
especifico consumidor: aquele de maior capacidade financeira. Entretan-
to, esses centros sao edificados também como ilhas da felicidade, que
mescla comprar, divertir e simplesmente passear, o que destroi a necessi-
dade desses consumidores utilizarem o espago publico “externo”, pois no
shopping o conforto também esta alinhado a seguranca. Dai a tese que o
espago do shopping ¢ “publico-privado” sendo construida uma barreira
imaterial onde os mais pobres ndo tem acesso e sequer estes estao inte-
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ressados em freqiientarem na medida em que os produtos e servigos ofe-
recidos nesses centros sao caros. Os precos segregam socialmente os con-
sumidores. Por outro lado, podemos inferir também que se constroi cada
vez mais solidamente uma civilizacdo dos shoppings, e que integra princi-
palmente as novas geracoes, em destaque aos jovens de classe média, que
desconhecem a dor das ruas e vivem em duas realidades, verdadeiras ilhas
da prosperidade: os condominios fechados e os shoppings centers. Essa
“tirania da intimidade” esta crescendo e preocupante, porque valores uni-
versais como espago publico e a democracia podem estar em cheque.

ATIVIDADES

Caracterize qual o perfil do consumidor do Shopping, a partir das
seguintes variaveis: local de residéncia, nivel de escolaridade, cor da pele,
tamanho da familia, nivel de renda, escola onde os filhos estudam. O que
vem a ser “‘geracao shopping center”?

COMENTARIO SOBRE AS ATIVIDADES

Essas duas questdes tentam apenas esclarecer o tema da aula, para
daf o aluno constréi seu proprio argumento sobre uma realidade tao
fascinante, mas socialmente tio cruel para a maioria da populagio,
principalmente a populacio de baixa renda, banida dos ambientes
do shopping centers.

PROXIMA AULA

Dando continuidade a extragao de temas contemporaneos e que a
Geografia Economica deve também estudar, completamos o estudo da
nossa disciplina, estudando o maior simbolo de consumo do mundo atu-
al, fazendo uma abordagem também critica e que chamaremos de capita-
lismo automobilistico.
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