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O SHOPPING E A CIDADE:
PROCESSOS DE IDENTIFICACAO

Mariana Maciel Nepomuceno®

RESUMO:
Com base no conceito de identidade cultural a partir dos Estudos Culturais, este trabalho

aborda o processo de identificacdo do shopping RioMar com a cidade do Recife. O RioMar foi
inaugurado em outubro de 2012 pelo Grupo JCPM, responsavel pelo comando de outros
shoppings do Nordeste. O corpus para observacdo do fendmeno é composto pelos videos
compartilhados na Internet pelo perfil do shopping em seu canal no Youtube. Neste trabalho, é
observado como a cidade do Recife surge aproximada por vezes e distanciada em outras do
shopping em diferentes momentos incluindo a inauguracdo do shopping e temporadas
importantes de vendas como Natal, Dia das Mé&es e Dia dos Namorados.
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O Riomar e o Recife

O Shopping RioMar, no Recife, capital de Pernambuco, estd localizado nas
proximidades do Rio Capibaribe e também perto das praias da cidade. O centro comercial foi
inaugurado no bairro do Pina, regido que liga a Zona Sul ao Centro, no final de outubro de
2012. Ha 14 anos Recife ndo recebia um novo shopping. O ultimo a ser inaugurado, até entdo,
havia sido o Plaza Shopping Casa Forte, localizado no tradicional bairro homénimo. No
contexto regional, o Recife, ocupa a posicdo de metropole, ao lado de Fortaleza (CE) e

Salvador (BA). O novo shopping esta situado as margens da Bacia do Pina, um dos pontos de
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encontro do Rio Capibaribe e 0 Oceano Atlantico.” O RioMar é o primeiro a trazer marcas de
luxo como Burberry, Daslu e Diesel para o Norte/ Nordeste do Brasil além de contar com salas
de cinema com servico premium.

O shopping integra os investimentos do Grupo JCPM, liderado pelo empresario Jodo
Carlos Paes Mendonga. O Grupo JCPM é um conglomerado com presenca em varios estados
do Nordeste (Pernambuco, Bahia, Sergipe e Ceard) e também em S&o Paulo. Os negdcios do
grupo estdo focados em trés grandes areas: Comunicacdo, Empreendimentos Imobiliarios e
Shopping Centers. O grupo atua na area de Comunicacdo desde 1987 com o Sistema Jornal do
Commercio de Comunicagdo (SJCC), maior rede de Comunica¢do de Pernambuco. O SJCC é
composto pela TV Jornal, a Radio Jornal, a Radio JC/ CBN, o Portal NE10 e o Jornal do
Commercio. Em Pernambuco, no negdcio Shopping Center, o grupo também é o maior do
estado. Na Zona Norte do Recife, possuem o Plaza Casa Forte e 0 0 Shopping Center Tacaruna;
na Zona Sul, o Shopping Center Recife, o Shopping Guararapes (localizado, na verdade, em
Piedade, na cidade de Jaboatdo dos Guararapes), e 0 RioMar Recife.

Diante deste contexto, o RioMar Recife obteve com facilidade destaque na Imprensa e
recebeu olhares dos publico-consumidor desde antes do inicio de suas atividades. A sua
inauguracdo repercutiu na midia espontanea da cidade, recebendo espaco de destaque nos trés
jornais impressos além de sites e blogs.

Vérios videos estdo disponiveis no Youtube com imagens tanto do evento da
inauguracdo quanto do intenso fluxo de puablico atraido pelas promogfes de inauguracdo de
grandes redes, como a Casas Bahia, que tem sua primeira loja em Pernambuco localizada no
RioMar.

Um dos videos, com mais de 400 mil visualizacGes, mostra cenas de correria e gritaria
em uma das escadas rolantes do shopping. Essas imagens produziram debates acalorados em
dois veiculos: o Blog de Jamildo, vinculado ao SJCC e hospedado no portal NE10, e o blog
Acerto de Contas. Os dois textos polarizam visdes sobre a relagdo entre o0 consumo e a cidade,
a partir da presencga dos shoppings centers nos grandes centros urbanos.

O embate promovido pelos textos podem ser observados a partir do olhar de Gilles
Lipovetsky sobre o processo da moda, no qual o shopping estd inserido, e as sociedades

contemporaneas. Neste contexto, observa-se que a autonomia e o individualismo exacerbados

2 para saber mais: http://www.apac.pe.qov.br/pagina.php?page id=5&subpage id=14
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estdo alinhados as instancias especializadas em criar modeliza¢fes de consumo que contribuem

para estabelecer a substituicdo da ideologia pelas prerrogativas da comunicacdo publicitaria A
discussdo acalorada sobre o consumo e a cidade podem ser vistas como imersas no coracao de
uma “‘sociedade frivola” que “entra em seu momento flexivel e comunicacional; ndo sai da
ordem democratica, realiza-a na febre do espetacular, na inconstancia das opinides e das
mobiliza¢des sociais” (LIPOVETSKY, 2006, p. 156). Lugar cuja fungdo principal € o
consumo, o shopping esta diretamente ligado ao individualismo narcisico, que compreende
uma nova forma de se relacionar com o outro e com 0s objetos de consumo, estes facilmente
descartaveis, o que confere ao individuo sensa¢des misturadas de prazer e de poder decisorio.

O dialogo surgido entre estes textos tocam em questdes que contemplam a preocupacgédo
deste trabalho cuja tentativa é de acrescentar ao debate sobre o shopping e a cidade a partir do
entendimento do processo de identificacdo do RioMar com o Recife. Para isso, nosso estudo
estd voltado para a analise dos videos publicitarios produzidos para campanhas do RioMar
Recife. Serdo observadas as estratégias utilizadas para promover a identificacéo deste shopping
com a sua cidade sede, o Recife, tendo em vista a problematizacdo oferecida por pesquisadores

dos Estudos Culturais e teéricos do Pés-Modernismo.

O Shopping x A Cidade

O shopping ¢é, pelo seu proprio nome, um lugar para consumo, ato que, no mundo
contemporaneo, tem se revestido de carga simbodlica, evidenciando diferenciacbes sociais,
modos de conduta e, entre outras relagcdes, o consumo tem influenciado a arquitetura e a
identidade das cidades. Um exemplo simples estd na relacdo entre o turismo e as compras:
geralmente, os pontos que sdo visitados pelos viajantes sempre oferecem em seu espaco lojas
para souvenirs, evidéncia existente tanto em igrejas histéricas de uma metrépole como Buenos
Aires ou em centros mais periféricos como o Alto da Sé de Olinda.

Essa percepcao da relacdo entre o consumo e o0 espaco urbano é bastante frequente em
estudos sobre o pés-modernismo. De acordo com a historiadora da cultura, Celeste Olaquialga,
0 pés-modernismo inclui caracteristicas que colocam em relevo a percepgédo que nds, homens e
mulheres, temos sobre n6s mesmos, incluindo ai a percepgdo sobre nossas experiéncias e nossa
sensibilidade, moldadas pela exposicdo urbana. Walter Benjamim afirma que a “flanerie

dificilmente poderia ter-se desenvolvido em toda a plenitude sem as galerias”. (BENJAMIN,
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1989, p. 34) Benjamin explica que as galerias sdo uma mediacdo entre a rua e o interior de
casa. Esse novo personagem estd tdo habituado a rua quanto o burgués esta a sua casa. O
flaneur, nesta perspectiva, sdo apontados como uma maneira interessante para se observar a
sociedade contemporanea. O flaneur busca preservar sua privacidade, sua individualidade mas
também “partilha a situacdo da mercadoria”. Imerso na multidio das ruas, buscando nas
grandes lojas um ultimo reflgio, o flaneur se equipara & mercadoria. (BENJAMIN, 1989, p. 50-
53).

Para Celeste Olalquiaga, ao falar sobre a cidade e o flaneur, Benjamin consegue
“mapear os conflitos de uma modernidade nascente através da poesia de Baudelaire, ou
descrever a dramatica reconstituicdo da percep¢do nos passeios distraidos desse citadino
exemplar, o flaneur” (OLALQUIAGA, 1998, p. 10). Aponta-se, entdo, uma mudanca de
registro trazida pelo pds-modernismo, em que as ruas das cidades dos paises emergentes sao
transformadas em shoppings centers, por exemplo. Isso pode ser visualizado no carater hibrido
das identidades culturais contemporaneas, “formando uma teia intricada de relacionamentos
entre as praticas diarias e imaginarias de individuos e grupos distintos”. (OLALQUIAGA,
1998, p. 10). E dentro dessa visdo que podemos nos aproximar teoricamente do contexto que
viabiliza e tornam bem-sucedidos o0s shopping centers, as galerias de nossos tempos, a exemplo
do RioMar Recife.

A este entendimento, € preciso acrescentar a critica de Beatriz Sarlo a sociedade
contemporanea que tem no shopping center um dos principais modos de organizacdo e
estruturacdo do convivio e do consumo na cidade. Esse tipo de organizacdo comercial e urbana
mostra que existe nesses empreendimentos uma condensacgéo de identidades, uma padronizagéo

de estilos e gostos.

Hoje, o shopping contrapde a essa paisagem do ‘centro’ sua proposta de capsula
espacial acondicionada pela estética de mercado. Num ponto, todos os shoppings
center sdo iguais: em Minneapolis, em Miami Beach, em Chevy Chase, em New Port,
em Rodeo Drive, em Santa Fe e Coronel Diaz, cidade de Buenos Aires...A constancia
das marcas internacionais e das mercadorias se soma a uniformidade de um espago
sem qualidades. (SARLO, 1997, p. 15)

Para Sarlo (1997), o shopping center ¢ uma “cidade de servigos em miniatura” sem
conter, no entanto, o registro da historia da cidade, as tensbes da cidade e também suas
diferencas. Tamanha organizacdo e premeditacdo permite que, ao se percorrer o shopping, por
exemplo, seja impossivel perder-se como o flaneur de Benjamin se perde na cidade. A oferta de

servigos sob o lema do conforto e praticidade, despida dos problemas sociais e dos registros
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historicos préprios da cidade, facilita que o shopping anule a cidade. Assim, o shopping se

oferece com um substituto a cidade. Na visdo de Sarlo, até mesmo quando o shopping nasce de
algum lugar histérico, a historia esta ali apenas como ornamento, como um item acessorio ao
shopping. No Recife, temos o exemplo do Paco Alfandega, cujo prédio foi inspirado no
movimento armorial — movimento estético liderado pelo escritor Ariano Suassuna que possui
forte vinculo com a historia do Brasil e do Nordeste. O centro comercial se incrusta no “vazio
de memoria urbana”, representando novos costumes, educando para novos habitos, estimulando
0 mercado sem que seja preciso relembrar tradi¢ces da cidade. Sendo o shopping, nesta visao, a
“realizacdo mais plena” do capitalismo, o empreendimento inaugura um “novo civismo” — da
cidadania constituida no mercado - com agfes bastante limitadas: os cidadaos, no shopping, ou
compram ou olham vitrines. Esse novo civismo sugerido por Sarlo enfatiza a individualidade
reforcada pelo consumo, a partir do posicionamento defendido por Bauman (2001), que aborda
0 consumo como uma atividade que ndo pode ser compartilhada, cuja experiéncia se da de
maneira subjetiva e que, por isso, fomenta o individualismo.

Em diadlogo com Sarlo, Canclini aborda um estudo feito em Bogota e Sdo Paulo que
indagou em que locais 0s habitantes da cidade costumavam marcar encontros. De acordo com o
resultado, o lugar apontado pelos jovens eram 0s centros comerciais e as estacfes de metro, o
que sugere, nas geracdes mais novas, “uma predilecdo por ‘ndo-lugares’”. Esta tendéncia foi
seguida em Buenos Aires e México. Os lugares historicos e/ ou tradicionais para encontros,
como cafés e pracas, foram citados como lugares de encontro preferido entre aqueles de mais
idade. Apesar de ser considerado por Bauman como um espaco publico que favorece a acéo e
ndo a interacdo, 0 shopping marca presenca entre as novas geracdes Como Opcao para conversas
— talvez por ja oferecer dentro da sua estrutura cafés e restaurantes, locais que poderiam estar
do lado de fora, na rua, mas cada vez mais se encontram dentro dos muros dos shoppings. Um
caso interessante pode ser visto no proprio RioMar Recife: a pizzaria que foi inaugurada com
uma loja de rua em Boa Viagem em 2004 e, em 2012, foi transferida para o shopping. isso,
apoiamos este estudo nesta reflexdo no posicionamento de Canclini que indaga, de forma
retdrica, que “espacos neutros, como o dos shoppings, ndo se transformardo em lugares pelo
modo como as novas geracfes os marcam — ao utiliza-los como significativos — e 0s
incorporam a sua historia?”’(CANCLINI, 2001, p. 107). Para Bauman, o shopping permite
encontros que sejam, de preferéncia, breves e superficiais, dentro de um esquema de ordem que

dé garantias de protecdo para que nada possa quebrar o isolamento proporcionado pelo
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consumo. Aqueles que estdo a margem das maravilhas oferecidas pelo universo do consumo e
que podem trazer riscos a seguranca dos compradores sdo excluidos ou evitados. E é esta uma
das vantagens do shopping: tranquilidade com seguranca para irmos as compras sem medos e
sem possiveis interrupcdes indesejadas. A cidade sempre podera oferecer riscos ao consumo,
que podem ser lidos como as dificuldades de mobilidade urbana, a probabilidade de protestos, a
acdo de ladroes, a existéncia de percursos irregulares nas calgcadas em contraponto ao chao liso
do shopping; o risco de se deparar com pedintes, moradores de rua, esgotos expostos a céu

aberto e outras paisagens desagradaveis.

O templo do consumo bem supervisionado, apropriadamente vigiado e guardado é
uma ilha de ordem, livre de mendigos, desocupados, assaltantes e traficantes — pelo
menos é 0 que se espera e supde. As pessoas ndo vado para esses templos para
conversar ou socializar. Levam com aquelas qualquer companhia de que queiram
gozar (ou tolerem), como os caracois levam suas casas. (BAUMAN, 2000, p. 114).

O shopping, ainda na critica feita por Bauman, pode até estar dentro dos limites territoriais da
cidade mas ndo faz parte da cidade, € um mundo & parte.

O surgimento do shopping como uma espécie de alternativa a cidade, uma espécie
privada de oferta de espaco publico, é possibilitado pelo contexto que envolve, entre outros
elementos, o forte processo de globalizacdo dos mercados, da cultura e, também das
identidades, alavancado, principalmente a partir do século XX. Este contexto situa o que Stuart
Hall chama de “deslocamento ou descentramento do sujeito”, processo constituinte de uma
“crise de identidade”. E importante ressaltarmos que a preocupacio dele (que também é a
nossa) € trabalhar a identidade pelo ponto de vista da cultura. A problematizacdo acerca do
processo de fragmentacdo dos sujeitos dentro do contexto da globalizacdo esta entrelacada a
Esse processo desencadeia a possibilidade de novas articulagfes a partir das relagdes entre
tempo e espaco e também entre o local e o global. Essa possibilidade permite que a identidade
também possa ser construida de forma politica, por meio de contradi¢bes e disputas, por

exemplo. Como aponta Stuart Hall:

Uma vez que a identidade muda de acordo com a forma como o sujeito é interpelado
ou representado, a identificacdo ndo é automatica, mas pode ser ganhada ou perdida.
Ela tornou-se politizada. Esse processo é, as vezes, descrito como constituindo uma
mudanca de uma politica de identidade (de classe) para uma politica de diferenca.
(HALL, 2005, p. 21)

Por estar imersa em um jogo continuo, a identidade cultural € um processo continuo,
sempre em construcdo. Por isso, Stuart Hall escolhe falar sobre identificacdo, o que se justifica
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dentro da Idgica de que este processo é concebido ndo somente pela “identidade que ja esta

dentro de nds como individuos, mas de uma falta de inteireza que ¢ ‘preenchida’ a partir do
nosso exterior, pelas formas através das quais nos imaginamos ser Vistos por outros”.
Observamos que € justamente neste ponto, em que a imagem diante do outro causa impacto que
a identidade esta articulada com a forma com que nos posicionamos e nos fazemos ser
observados diante deste outro, seja por nossas escolhas, nossas opinifes, nossas atitudes, 0s
ambientes que frequentamos e também, claro, aquilo que consumimos. A globalizacédo e a
proximidade entre culturas e mercados entre as nacOes negocia diferencas e propde
aproximagcdes entre modos de vida uma vez marcados pela distingfes entre si mas que passam a
dispor e a oferecer de semelhangas. Isso abre possibilidades para o Stuar Hall denomina
“identidades partilhadas”, que ocasionam ‘“‘consumidores” para os mesmos bens, ‘clientes’ para
0s mesmos servigos, ‘publicos’ para as mesmas mensagens € imagens — entre pessoas que estéo
bastante distantes umas das outras no espago e no tempo”. E justamente neste ponto que o
pensamento de Stuart Hall, Zygmunt Bauman e Beatriz Sarlo estreitam didlogo e se voltam
para a critica do enfraquecimento das diferencas face a padronizacdo dos modos de ser no

mundo. Hall afirma:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicagdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas —
desalojadas — de tempos, lugares, historias e tradi¢des especificos e parecem “flutuar
livremente”. (HALL, 2005, p. 75)

Vé-se, entdo, que had um antagonismo inicial entre a concepcdo de cidade e a concepcdo do
shopping como modelos de identidade cultural. Apesar disso, a existéncia do shopping esta
sempre atrelada a permanéncia da cidade, nem que seja para garantir ao shopping o seu lugar
no mundo, ou sua importancia como alternativa ao espaco publico. A partir desses marcos
tedricos e desta problematizagdo, buscaremos identificar estratégias que assinalem tentativas de
disparo do processo de identificacdo com o Recife utilizadas em videos das campanhas

publicitarias do shopping RioMar Recife.

POSICIONAMENTOS
Para compreendermos as estratégias de identificacdo empregadas pelo shopping RioMar
Recife para aproximar-se do publico da capital pernambucana, escolhemos definir como corpus

para a anélise dos seis videos disponibilizados pelo shopping em seu canal no Youtube e um
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video compartilhado pela produtora RTV, contratada pelo RioMar Recife. Os videos
compartilhados na Internet pelo shopping também integraram o calendario de campanhas do
RioMar Recife e, por isso, condensam o posicionamento, 0 conceito e a estratégia publicitaria
do shopping através das imagens apresentadas e da trilha sonora dos videos. O corpus €
composto pelos videos da campanha de inauguracdo do shopping, da campanha do Natal de
2012, do Dia das Mé&es 2013 e Dia dos Namorados 2013. A andlise do corpus sera realizada
com base no estudo sobre identidade cultural e consumo de Stuart Hall, assumindo o caréater

dindmico e processual inserido da constituicdo das varias expressdes da identidade cultural:

Assim, em vez de falar de identidade como uma coisa acabada, deveriamos falar de
identificacdo, e vé-la como um processo em andamento. A identidade surge ndo tanto
da plenitude da identidade que ja estd dentro de nds como individuos, mas de uma
falta de inteireza que ¢ “preenchida” a partir do nosso exterior, pelas formas através
das quais n6s imaginamos ser vistos por outros. (HALL, 2005, p. 39).

A partir deste posicionamento, daremos prosseguimento as analises do corpus
escolhido, tendo em mente as relagdes entre o shopping e a cidade dentro do processo de
identificacdo surgido tendo a cultura como disparador principal, problematizando questdes que

concernem as tensdes e negociacbes evidenciadas pelo consumo e pelo urbano.

O SHOPPING FALA DA CIDADE

O primeiro video compartilhado no canal Youtube pelo RioMar Recife comegca com
uma imagem aberta do nascer do Sol visto pelo Marco Zero, localizado no Bairro do Recife.
Depois, veem-se imagens do mar e, em seguida, do Rio Capibaribe. Depois, sdo intercaladas
imagens aéreas dos prédios da cidade que estdo & beira-mar e a beira-rio com imagens de
casarios antigos da cidade. Também surgem imagens de pontos turisticos incluindo ai as pontes
do Centro da cidade. O video encerra com uma o movimento de lancar de rede do pescador,
cujo impacto faz com se dé um efeito que coloca a camera aparentemente dentro do rio (ou do
mar), 0 que da a deixa para que suba o letreiro com o logotipo do shopping. Durante os 19
segundos de duracdo do video, ndo aparece nenhuma imagem do shopping, nem sequer sua
fachada. Todas as imagens séo de pontos do Recife. Nao aparecem imagens de pessoas, a ndo
ser sugeridas em closes que indicam movimentacgdo (o carro passando, a rede de pesca sendo

langada). O video foi divulgado no Youtube no dia 27 de outubro de 2012, trés dias antes da
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inauguracdo do shopping. A trilha sonora é toda instrumental e conta apenas com a voz em off

do narrador dizendo: “Recife vai ganhar um presente surpreendente como a cidade”.

O segundo video tem um minuto de duracdo e foi compartilhado na data da inauguracéo
do shopping, 30 de outubro de 2012. A abertura do video é semelhante a do anterior, também
comecando com imagens do Marco Zero. Algumas mudangas comegcam a ser percebidas:
aparecem pessoas se movimentando na cidade, indo & praia, preparando a bicicleta, fazendo
exercicios, por exemplo. Seguem-se as mesmas imagens aereas do Rio Capibaribe e do casario
antigo. Entre as imagens descritas no primeiro video, surgem imagens de pessoas
vOislumbrando o visual da cidade. Exatamente na metade do video (aos 30 segundos) comegam
a aparecer imagens internas do shopping. Em um movimento de camera, as pessoas que
estavam deslumbradas pelo céu do Recife védo para dentro do shopping e se deslumbram com o
ambiente interno do lugar. Algumas imagens que eram cortadas ou apenas sugeridas sdo
mostradas inteiras neste video e relacionadas com o shopping. Aparece no reflexo de um carro
o letreiro do fachada, os ciclistas que eram somente sugeridos, aparecem pedalando em frente
ao shopping. A imagem aérea do shopping é cortada pela imagem vista de dentro de um barco
no Rio Capibaribe. Dali, a camera segue para uma Vvisdo aérea do Recife e fecha no anoitece na
fachada do shopping RioMar.

Se a trilha sonora era somente instrumental no primeiro video, neste ela aparece
cantada. Segue a letra: “Nascida entre o rio e 0 mar/ cidade coberta de tanta beleza/ da onda
que quebra na praia, das pontes e da histéria/ pra sempre meu coracdo/ se enche de amor/
Recife ganhou um presente/ surpreendente, lugar ideal para estar/. Nos sonhos dos homens se
inventa a cidade e nasce uma nova poesia/ um ponto de encontro de gente feliz, aqui é Recife
de coracdo/ a luz da manha, reflete o orgulho da gente/ surpreendente, um novo lugar pra
sonhar//. Depois, surge uma voz off com o texto: “Uma cidade como o Recife merece um
shopping como o RioMar — surpreendente”.

O terceiro video integra a campanha publicitaria do Natal 2012. A trilha sonora é a
mesma dos outros videos porém, desta vez, estda numa versdo mais suave e totalmente
instrumental. A abertura do video é uma imagem de uma da pontes do Recife sendo percorrida
na lateral por um efeito de luz azul. De Ia, segue para luzes brancas de Natal que se
movimentam diante da tela. A luz azul ressurge, percorrendo, agora, a arvore de Natal
decorativa do shopping RioMar. A imagem, entdo, esta focada no rosto deslumbrado das

pessoas diante da arvore e da “casa encantada”, espécie de casa de decorada dentro do tema
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Natal e oferecida para divertir as criangas. O video é cheio de efeitos de luz e mostra mais
imagens de pessoas deslumbradas diante da decoracéo natalina. O video encerra com a luz azul
retornando e percorrendo a fachada do shopping. O narrador em off diz o seguinte texto: “Este
ano, a cidade ganhou um Natal ainda mais iluminado, com arvore, casa encantada, trenos do
Papai Noel, e claro, os presentes de quem vocé ama. Porque vocé merece um Natal cheio de
luz. RioMar, surpreendente. H& também uma legenda informando os horarios de
funcionamento do shopping no periodo natalino. O video foi compartilhado no dia 26 de
novembro de 2012.

H&, também, um segundo video da campanha de Natal, divulgado no dia 13 de
dezembro de 2012. O video tem a mesma abertura e trilha sonora do anterior, porém a camera é
mais direta e vai logo para dentro do shopping, percorrendo a arvore decorativa. Ndo surgem
imagens do Recife, a ndo ser pela imagem da ponte na abertura. Todas as demais imagens séo
internas do shopping. O texto do narrador diz: “Vocé merece um Natal surpreendente. No
RioMar, vocé encontra tudo num s6 lugar. Diversas op¢fes de compras para o seu Natal. Com
lojas exclusivas, espaco, conforto e amplo estacionamento. E para sua comodidade, ainda conta
com horario estendido até o dia 19 de dezembro, das 9h as 23h.Faca suas compras de Natal no
RioMar, surpreendente”.

Em janeiro de 2013, o RioMar divulgou um video institucional de 32 segundos,
apresentando o shopping. Neste video, ndo existem mais imagens do Recife na abertura, parte-
se logo para cenas da movimentacdo de pessoas dentro do shopping. Depois, as imagens
mostram a entrada de veiculos por varios guichés, seguindo, entdo, para o estacionamento do
shopping, onde um carro estaciona com facilidade. H& um corte que mostra a amplitude do
estacionamento do lugar. Entdo, uma motorista sai do shopping também com facilidade. O
shopping passa a ser visto de cima para baixo, mostrando bancadas que ddo a visdo completa
da altura do shopping. Surgem imagens de frutas e de uma pessoa fazendo feira com um sorriso
no rosto em um ambiente confortavel e Aparecem imagens de amigas passeando pelo shopping
com sacolas de compras, criancas e adolescentes se divertindo no boliche e um casal idoso
conversa huma possivel ida ao cinema (marcada pela compra da pipoca). A tela entdo se divide
em quatro quadros mostrando que varios servigos oferecidos pelo shopping. A cena seguinte
mostra o telhado transparente de vidro, onde se deixa entrever a luz solar. Depois, um casal esta
na sacada externa do shopping admirando a paisagem. Corta-se para a fachada do shopping

onde o video encerra. O texto do narrador é: “O RioMar ¢ surpreendente porque é facil de
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chegar, féacil de estacionar, e facil de sair. Porque tem tudo num so6 lugar, com todo espaco e

conforto. Para vocé escolher entre comprar e se divertir, passear, resolver tudo o que precisa,
ou simplesmente ver o dia passar. Esse é o RioMar, surpreendente”.

O video da campanha do Dia das Mé&es segue a marca do video institucional. E mais
direto e ja comega com um senhor de meia idade e duas criangas dentro do shopping. Surgem
imagens abertas do shopping intercaladas por imagens de mulheres apontando vitrines ou
admirando roupas. Aparecem mais imagens de crian¢as com adultos carregando sacolas de
compras dentro do shopping. Depois, ha um corte que leva para o residencial em Gravata que
faz parte da premiacéo do sorteio promocional de Dia das Maes do shopping. As mulheres sdo
presenteadas pelas criangas entre abragos e sorrisos. Ao senhor de meia idade e as duas criangas
se junta uma das mulheres presenteadas. Juntos, eles admiram a paisagem vista da varanda do
residencial. E interessante observar que em todos os videos ha negros, inclusive ha uma negra
em uma cena anterior. Mas dentro da familia presenteada, todos s&o brancos. Além de brancos,
todos sdo magros e de cabelos lisos. Surgem imagens do carro que também faz parte da
premiacdo com mala recheada de presentes. A mulher (esposa) abre os presentes feliz na area
do residencial e depois hd um corte que leva a cena para diante da fachada do RioMar, onde o
video encerra. O texto do narrador é o seguinte: “Neste Dia das Maes, a sua familia inteira pode
ganhar um presente inesquecivel. No RioMar, vocé encontra milhares de opc¢Bes de presentes
para a sua mée e ainda concorre a um grande prémio. Na promocdo Dia das Méaes RioMar,
trezentos reais em compras valem um cupom para concorrer a um flat no Asa Branca
Residence, em Gravata, com um automovel zero quildmetro. Compre o presente da sua mae no
RioMar e concorra. Ela vai adorar e vocé também. Dia das Méaes RioMar, viva esse presente.

O ultimo video deste estudo é o da campanha de Dia dos Namorados. O video foi
compartilhado no dia 2 de junho de 2013 no canal Youtube da produtora RTV, contratada da
agéncia Gruponove, que detém a conta do RioMar Recife. O video comega com namorados
entregando presentes as namoradas em um cenario brejeito, fazendo referéncia ao periodo
junino no Nordeste. A camera se distancia e percebe-se que o0 cenario estd montado dentro do
shopping. Os casais se fotografam no cenario. Surgem imagens de pessoas escolhendo roupas e
fechando compras. Alguns atores que estavam em videos anteriores estdo presentes, como 0
casal de idosos que estavam indo ao cinema. Neste video, eles se divertem vendo um filme em
3D. Em seguida, aparece a imagem informativa da promoc¢édo da campanha: a cada R$ 350 reais

em compras, 0 consumidor ganha um perfume Aguas de Provence da multinacional
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L Occitane. Em seguida, corta-se para a imagem de uma mulher provando o perfume na loja da
marca. A proxima cena é de um casal brindando dentro do shopping. O video encerra com um
casal saindo do shopping de méos dadas, com a fachada do RioMar ao fundo. A trilha sonora
foi adaptada a este video mas ainda guarda semelhancas com as musicas anteriores. O texto do
narrador diz: “No Dia dos Namorados, o RioMar vai trazer todo o charme e o romantismo para
vocé e o seu amor. Compre o presente do Dia dos Namorados no RioMar. S&o milhares de
opgdes para encantar todos os casais. E a cada R$ 350 em compras no RioMar, vocé ganha um

perfume exclusivo. Aproveite. Dia dos Namorados RioMar. Viva esse presente”.

Negociac¢oes Cidade x Shopping

De acordo com o que relatamos acima, pode-se perceber que a estratégia de busca pelo
disparo de um processo de identificagdo cultural do shopping RioMar com a cidade do Recife
comecgou pela énfase dada a prépria cidade: a suas ruas, sua beleza natural, seus pontos
turisticos. Ha um reforco também a geografia da cidade, que é cortada pelo Rio Capibaribe e
banhada pelo Oceano Atlantico, o que no video surge como alusdo ao nome do proprio
shopping e estratégia de aproximagdo do shopping com o Recife. E bastante interessante
observar que ndo existem referéncias a compras, a promogdes ou imagens que sugiram a
estrutura oferecida pelo shopping, por exemplo. Tudo o que aparece da cidade do Recife no
video pode ser desfrutado de graca, tanto por turistas quanto pelos moradores da cidade. O
primeiro video que chama para a inauguracdo do RioMar busca fugir do conceito de shopping
trabalhado por Sarlo e Bauman, enfatizando a cidade que esta disponivel para qualquer pessoa,
sem custos e sem muros. Porém, é justamente a énfase do espa¢o aberto da cidade que surge
novamente como um problema insoltvel para o shopping, cuja principal caracteristica é possuir
fronteiras, limites definidos e erguidos na forma de portas eletr6nicas monitoradas por
segurancas e por cameras.

O processo de substituicdo da cidade pelo shopping ja comeca a surgir no segundo
video, quando entre as imagens da cidade aparecem também imagens do shopping. H& uma
sequéncia em que duas mulheres admiram a beleza da cidade de dentro de um barco que
navega sob as pontes do Centro do Recife. Logo, ha um corte que mostra 0 mesmo
deslumbramento causado pelo shopping, ndo mais pela cidade. De onde se pode inferir que o

shopping poderia causar o0 mesmo deslumbramento que a cidade e, portanto, substitui-la. As
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imagens do shopping sdo dispostas o tempo todo em analogia as imagens da cidade. E

importante notarmos que trecho inicial da madsica que funciona como trilha sonora do video. A
letra diz: “Nascida entre o rio e o mar/ cidade coberta de tanta beleza/ da onda que quebra na
praia, das pontes e da historia/ pra sempre meu coracdo/ se enche de amor/ Recife ganhou um
presente/ surpreendente, lugar ideal para estar/. Nos sonhos dos homens se inventa a cidade e
nasce uma nova poesia/ um ponto de encontro de gente feliz, aqui é Recife de coragdo...”. E
claro que o “lugar ideal” ¢ o shopping e nao a cidade do Recife, apesar de todas as qualidades
elencadas pela letra da musica. O ponto de encontro de gente feliz, nascido da nova poesia fruto
dos sonhos dos homens também ¢ o shopping. No fim, o video encerra com “Uma cidade como
o Recife merece o shopping como o RioMar”. Pode-se inferir que é preciso a cidade merecer o
shopping, o beneficio do shopping. O shopping concebido como instituicdo mais importante
que a cidade, em posicdo simbdlica superior a cidade, que precisa fazer por merecer a
congratulacao de receber o shopping em seus limites.

A partir do terceiro video, o da campanha de Natal, a presenca da cidade comeca a
desaparecer e se transforma em referéncias pegquenas no texto ou somente na abertura do video.
A oferta do shopping para atrair frequentadores no Natal, por sinal, conta com uma
ambientacdo que dispensa a cidade do Recife como inspiracdo, dispondo de Papai Noel, arvore
encantada e demais apetrechos que integram a comum representacdo de Natal estadunidense
distribuida sem hesitacdes no comércio globalizado. E deste video em diante, por sinal, que fica
dificil identificar onde esta localizado o RioMar justamente pelo desaparecimento da cidade das
imagens. O Unico ela esta na abertura, com a imagem de uma das pontes do Recife. O segundo
video da campanha do Natal é bastante similar ao primeiro e enfatiza aquilo que o RioMar tem
como caracteristico de um shopping: possibilidade de resolver varios compromissos do
cotidiano em um Unico lugar, sem risco de imprevistos. Desta forma, o estacionamento do
shopping se torna um importante atrativo, tanto que recebe mais atengdo no video institucional,
langado em seguida.

A facilidade que o frequentador do RioMar tera para se mover dentro dos limites do
shopping amplia de importancia no video institucional do shopping lancado em janeiro de
2013. O texto, como apontamos acima, ja comeca realcando os diferenciais positivos do
estacionamento do shopping:“O RioMar € surpreendente porque € facil de chegar, facil de
estacionar, e facil de sair”. Diferente da cidade, que sempre andard a voltas com desafios

ligados a mobilidade urbana, no shopping tudo é perfeitamente ordenado, com espago
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suficiente para que todos possam se locomover confortavelmente. Outro indicio da
superiodidade do shopping em relacéo a cidade é anunciado em seguida pelo mesmo texto, que
afirma: “Porque tem tudo num so6 lugar, com todo espago e conforto. Para vocé escolher entre
comprar e se divertir, passear, resolver tudo o que precisa, ou simplesmente ver o dia passar.
Esse ¢ o RioMar, surpreendente”. Neste video fica ainda mais evidente a tentativa de se
colocar o shopping como lugar preferencial em relacdo a cidade. A opcéo pela ordem, pela
limpeza, pela exclusdo social impetrada pelo poder de consumo e pela aparéncia imposta aos
frequentadores do shopping tornaria este lugar mais eficiente que a cidade, com suas pessoas de
varias classes sociais misturadas entre si, com o risco do imprevisto, do transito, da falta de
vagas para carros nas ruas. Saem as imagens das belezas naturais e dos prédios historicos do
Recife para dar lugar a este conceito implicito que é a prépria razdo de existir do shopping — o
cerco de um pedaco da cidade para que ele seja desfrutado por poucos e para esses poucos
cautelosamente planejado com o fim voltado para o consumo. Um espaco sem historia porque
historia pressupde mudanga, transformacdo, o que pressupde riscos de perda de poder de
consumo para 0s poucos que frequentam o shopping.

O tom direto utilizado para enaltecer as vantagens de ir ao shopping segue nos videos
seguintes. E interessante notar que o prémio da promogcéo de Dia das Maes divulgado no video
seguinte ao video institucional é justamente um flat em um privé afastado da cidade. E
importante observar também os modelos que compdem a familia: 0 homem mais velho que a
esposa, todos vestidos de forma elegante, em um estilo que seria adequado a qualquer lugar do
Ocidente, sem mais uma vez, marcas de uma ligagdo mais profunda com uma identidade
cultural local. Mesmo as imagens do flat ndo possuem marcas do local onde ele fica. No video
seguinte, o ultimo desta andlise, a marca identitaria presente no vestuario esta presente por
causa do periodo em que esta o Dia dos Namorados no Brasil — coincide com 0 mesmo més das
festas de Sdo Jodo, forte tradicionalmente no Nordeste do pais. Entretanto, o vinculo com o
local retringe-se ao quadriculado das estampas das camisas dos modelos que estdo no video.
H4, inclusive, uma tentativa de sugestao de festa de Sdo Jodo dentro do proprio shopping, onde

se pode fazer tudo que se pode fazer na cidade, acompanhando lema conforto e praticidade.
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Perder-se na Cidade, achar-se no Shopping

Né&o sobra muito da cidade diante do achatamento da identidade cultural engatado para
que a cidade sirva ao conceito de consumo globalizado que comp®e a natureza do shopping. A
promessa de um novo shopping aparece sempre como uma percepc¢do de faléncia da cidade —
como espaco de convivio, como lugar politico e histérico, como terreno fértil do exercicio da
cidadania e ndo apenas do consumo mas apontam também para a transicdo das formas de
socializacdo dos individuos. O shopping aponta para um modelo de cidade que negocia tanto
com o individuo narcisico de que fala Lipovestky, quanto com um sistema previsivel e
ordenado, sugerido por Bauman e Sarlo, do qual este individuo faz parte. A cidade, como
entidade formada por coletivos e por tensdes identitarias, é programaticamente deixada a parte
e passa a existir como algo que pode ser encaixotado e fragmentado segundo padrbes de
consumo e de publico-alvo.

E justamente a identidade cultural passivel de mudangas, de transi¢es, que confere a
pulsdo constantemente transformadora da cidade, a partir do eterno embate com o novo e com o
velho, entre a memoria e a necessidade de desenvolvimento, entre a disputa pela inclusdo de
novos padrdes e as exclusdes promovidas pelo mercado. A possibilidade/ necessidade de que
esta identidade, permeada pela cultura, esteja sempre em movimento e em construcao é que
torna a cidade uma singularidade, que diferencia Recife de Salvador, Rio de Janeiro de Sao
Paulo. E é justamente a imobilidade do shopping, o lugar ideal (para consumo, provavelmente)
pasteurizado, que o coloca como opositor e rival da cidade, ja que promove 0 apagamento da
cidade, escondendo seus conflitos e mastigando sua historia, sua geografia para que estas se
tornem palataveis. A cidade do Recife é importante para o RioMar naquilo que a identidade
cultural da cidade pode negociar em favor das possibilidades de consumo oferecidas pelo
shopping. As singularidades da cidade saltam aos olhos na publicidade do shopping para
facilitar a insercdo do shopping na cidade. Uma vez ja instalado, para justificar-se e, assim,
ganhar sentido na vida dos individuos, o shopping precisa tirar da cidade sua relevancia. O
shopping se alimenta da cidade para depois servi-la diluida em vérios pratos de um mesmo
banquete, com todas as segurancas e previsibilidades achadas no shopping e imprevisiveis na

cidade.
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