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Luxo e Consumo

Loja: do francés loge — frisa, camarote, local de exposicédo publica.

O estilo francés é Unico porque permite grande liberdade de se
misturar estilos de diferentes designers. O estilo francés também
significa ndo ter medo de usar estilos de colecBes passadas e de
também ignorar o que a moda dita.

Inés de la Fressange — ex-modelo Chanel e icone da moda®

3.1 O Lugar da Lojade Luxo

Este capitulo situa a construgdo da identidade do consumidor moderno no
grande cenario europeu de fin-de-siecle. A andlise dos discursos do luxo na
contemporaneidade revela a existéncia de um entroncamento com nogdes
fundamentais suscitadas no século XIX. Grande por¢do de nosso imaginario hoje
pertence a histéria de nossos antepassados, homens e mulheres que fizeram parte
de um gigantesco processo transformador que os levou a reinventarem suas
identidades, acomodando vitorias estéticas do passado coletivo a ordem dos
fluxos politico-econdmicos que surgiam durante a modernidade. Para que
possamos estudar os discursos nativos de nossos informantes, é preciso levantar
algumas questbes discutidas em épocas passadas. Para tanto, serdo aqui
explorados alguns pontos centrais na formagdo de toda uma rede de significados
fundamentais na constituicdo de nosso imaginério, tais como: as perspectivas
historicas quanto ao surgimento das lojas de departamentos; o inicio de uma
complexa imbricacdo discursiva entre arte, consumo, politica e identidade; e um
dos primeiros estagios de emancipacdo da mulher européia em seu papel de
consumidora. No centro de todas essas discussdes estdo 0 consumo e 0 novo
conceito de loja como porta de entrada para uma reflexdo inicial.

No mundo atual temos, de um lado, um conjunto de marcas, grifes e toda

sorte de celebridades a elas associadas, e, do outro, temos 0s espacos tangiveis,

! Do original em inglés. Em Tabak, 2006, p. 42.
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reais, locais de realizacdo de trocas e de recepcdo de fluxos desterritorializados: a
loja. A loja deve ser considerada um dos maiores centros de distribuicdo midiatica
do universo contemporaneo. Ambientes desenhados, controlados, monitorados e
principalmente, alinhados as plataformas estratégicas de comunicacéo das marcas,
as lojas de luxo na contemporaneidade evocam uma seérie de nocdes a serem
examinadas.

Deve-se notar que alguns grandes grupos de luxo da atualidade s&o ao
mesmo tempo fabricantes (na industria) e distribuidores (em suas lojas) de
mercadorias e servicos. Dessa forma, trata-se de um universo de bens de consumo
gue cria e sustenta um codigo capaz de ensinar o sentido do que é ou ndo de bom
gosto. Ensinamento que comeca pelo proprio espaco fisico das lojas, sua tradigdo
e seu estilo aristocratico.

Paris, Nova lorque, Mildo, Chicago, Madri, Sdo Paulo e Rio de Janeiro
foram cidades selecionadas para situar o segundo objeto de estudo deste trabalho:
a comunicacdo da loja de luxo. Locais de inUmeras trocas, materiais e simbolicas,
as lojas do Velho Mundo, conceitualmente constituidas como uma mescla de
‘mercado e atelié’, surgiram com forca total na Europa do século XIX,
estabelecendo padrfes estéticos e comportamentais que permanecem visiveis até
os dias de hoje. Para realizar uma analise desse curioso universo da comunicacdo
da loja de luxo na contemporaneidade é necessario refletir sobre a representacédo
da loja de departamentos de fin-de-siécle.

Fruto do espirito monarquico e das aspiracdes burguesas, a loja de
departamentos rompeu paradigmas estabelecidos ao levar a mulher para o centro
do universo do consumo. A partir dai, o predominio de uma nova moral ética e
estética redesenhou o curso de futuras geragdes de consumidores, e sobretudo de
consumidoras, que assumiram 0 curioso papel de ‘co-criadores de estilos’,
capazes de redesenhar e a0 mesmo tempo acomodar o antigo e o0 novo. A loja de
luxo, assim como a loja de departamentos, sua precursora, flutua num espacgo de
negociacdo — misto de antiguidade e novidade, de classico e burgués — que, além
de seduzir o olhar do consumidor através da patina, estimula-o a aspirar o frescor
e a ingenuidade da inovagdo em forma de fluidez e entretenimento, langando-o
num constante vaivém entre o passado e o futuro.

Na contemporaneidade, a loja de luxo serve como mediadora, € um espaco

de trocas, um local onde sonhos e desejos se fazem tangiveis. A loja é o grande
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portal de entrada para o clube?. Seu interior € povoado por pequenos ambientes
‘transformadores’, enquanto do lado externo ela deve provocar o desejo, indicar
exclusividade e incitar a curiosidade. Ela é ainda responsavel pelo primeiro
encontro fisico e real entre o consumidor e sua expectativa. E através da
experiéncia gerada pela comunicagdo da loja que o sonho desse consumidor
comeca a se materializar. Dentro daquele ambiente tudo deve ser minuciosamente
controlado: iluminacdo, temperatura, aromatizacdo, sonorizacdo, decoracéo,
comportamentos.

Sd80 muitos o0s aspectos comerciais, simbolicos e histéricos que
determinam a comunicacdo da loja de luxo. O primeiro grande diferencial a ser
observado é o seu enderego. As lojas de luxo, nas mais importantes capitais do
mundo, estdo invariavelmente aglutinadas, proximas umas das outras, formando,
por um lado, pequenos centros de negécio especificos, €, por outro, passando a
concentrar espagos conhecidos pela extraordinaria producdo de subjetividade
oriunda de ricos imagindrios que se perpetuam e se alargam com o tempo. Quando
dizemos, por exemplo, que uma loja fica na Quinta Avenida, em Nova lorque,
parece estar subentendido, ou seja, faz parte de um imaginéario coletivo, que se
trata de uma loja cara, de luxo e bem localizada. Ou se alguém diz que uma
pulseira foi comprada na Galeria Lafayette em Paris, imagina-se também que seja
um produto caro, sofisticado, francés. Observem o equivoco em ambos 0s casos:
na Quinta Avenida como na Galeria Lafayette pode-se encontrar toda sorte de
mercadorias. Evidentemente, os precos estdo longe de serem considerados
populares, mas a Quinta Avenida, por exemplo, corta a ilha de Manhattan de norte
a sul e atravessa bairros nada sofisticados, como o gueto Spanish Harlem; e a
Lafayette, por sua vez, abriga inimeros andares onde se encontra de tudo, do luxo
ao pop, do ouro ao ago. O que nos interessa destacar é o conflito entre o poder de
persuasdo e de produgdo de subjetividade criado a partir de determinados
imaginarios, como é o caso desses enderecos de luxo, e os discursos que
concomitantemente se desdobram e se revelam como realidade.

Portanto, as lojas de luxo precisam estar localizadas nos enderecos certos.

Tal afirmacdo esta diretamente relacionada a célebre frase “o meio é a

2 No capitulo 6, “Representacdes do luxo: producio”, o discurso de um dos informantes revela que
a loja é muito importante para que o cliente se sinta parte do clube e que o comércio eletronico, até
agora lhe parece um processo embrionario, pois ainda é incapaz de estimular o prazer sensorial tdo
caro ao consumo do luxo.
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mensagem”, de McLuhan (1974). Neste caso, tomamos o0 ‘endereco’ como um
meio. Deve-se considerar a nobreza do bairro onde se localizam as lojas, o valor
patrimonial simbdlico da rua em que elas estdo instaladas, a beleza ‘tradicional’
de suas fachadas, a padronizagdo de seus letreiros e toldinhos de estilo parisiense,
os detalhes de espelhos, pisos, vitrines, balcdes e até mesmo aramados externos
usados como cercas para isolar e destacar a superioridade hierarquica dos espacos,
a dificuldade de acessa-los e a prépria dicotomia acesso/ inatingibilidade. Na
Avenue Montaigne em Paris, por exemplo, um dos enderecos mais nobres do
mundo contemporaneo, a maioria das lojas — todas de luxo — possui belas cercas
de ferro separando a calcada de pedestres de suas vitrines (ver ilustracdes 1 e 2 no
anexo). Outras adicionam as cercas pequenos jardins para separar ainda mais o
passante da porta de entrada. Cercas e muretas sdo sinalizadores que denotam néo
apenas uma distancia calculada entre as realidades interna e externa, mas também
a intencdo de se perpetuar essa separacdo. Estratégias como a de dificultar o
acesso fazem parte da comunicacdo das lojas de luxo. Portanto, esse separatismo
calculado é, entre outras, uma caracteristica especifica ha comunicacéo das lojas
de luxo observadas em todas as cidades estudadas. Outra caracteristica bastante
presente nas lojas de luxo femininas sdo os famosos lounges contemporaneos,
muitas vezes decorados com lustres de cristal, poltronas e delicados sofas em
estilo Luis XV, que remetem ao imaginario real das saletas femininas palacianas,
onde, no passado, mulheres aristocratas ocupavam suas tardes a costurar, bordar,
ler e, sobretudo, a revelar acontecimentos e formar aliancas. Cortinas de veludo
nas cabines das lojas, tapecaria e almofadinhas de seda ambientam 0s espacos
caracterizados pelo uso de materiais nobres e caros, como granitos, marmores e
toda sorte de colunas greco-romanas que materializam o poder do passado.

Essas lojas sdo vitrines de toda uma estratégia de comunicacdo e devem
representar tanto o luxo em geral como o luxo de cada uma de suas marcas®. A
loja de luxo contemporanea € uma evolucdo sofrida num processo de segmentacéo
especifica da inddstria do consumo moderno, que teve seu boom no século XIX.

A partir dali e @ medida que os mercados se estabilizavam, novos segmentos de

® O conceito de branding é importante para se entender essa dindmica. Segundo a American
Marketing Association, branding é o conjunto de recursos que se agregam para valorizar uma
marca. E uma dinamica de relagdes que tem como objetivo potencializar as percepgdes acerca de
uma marca. Dicionario de termos. Do original em inglés. Disponivel em:
<http://www.marketingpower.com>.
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consumo foram sendo criados para atender a propria l6gica crescente intrinseca ao
capitalismo. De pequenos ateliés do século XVIII, passando pelas grandes lojas
do século XIX e inicio do século XX, dando continuidade & expansdo da inddstria
através dos fortes processos de segmentacdo da segunda metade do século
passado até se chegar aos dias de hoje. O luxo gera mais elasticidade ao mercado.

Quanto maior 0 numero de opg¢oes e divisorias, maior a porosidade.

3.2 O Surgimento do Consumidor Moderno

Fruto da conjuntura econémico-cultural de sua época, 0s primeiros
empreendedores varejistas foram figuras centrais para a criacdo da mée de todas
as grandes lojas que estariam por vir — as lojas de departamentos do fim do século
XIX, precursoras também dos shopping-centers. A mulher consumidora
contemporanea, de luxo ou das massas, deve grande parte do transito livre de que
goza hoje, da liberdade de escolha, do aprendizado do consumo como forma de
lazer, e sobretudo com prazer, as lojas de departamentos. Este capitulo propde um
exercicio de reflexdo com respeito ao surgimento do consumidor moderno
concomitantemente ao da loja de departamentos durante o século XIX na Europa.
De onde surgiu esse consumidor? Como foi constituido? Quais foram os pré-
requisitos necessarios para a sua concepgdo? O que acontecia na Europa naquele
momento? Esta pesquisa sugere que a criacdo da loja de departamentos foi um dos
primeiros espagos onde se fez possivel tanto o treinamento como a pratica de uma
nova experiéncia e modalidade comportamental emergente a época: a de
consumidor. Nas préximas paginas abordarei alguns conceitos tedricos e aspectos
historicos que julgo importantes para em seguida avancar na busca de um
desenvolvimento mais amplo da tematica central deste estudo.

Uso como recurso didatico duas premissas teoricas. A primeira reconhece
a passagem do individuo pré-moderno ao status de sujeito nas sociedades
disciplinares do século XIX, como sustenta Michel Foucault em “Dois ensaios
sobre o0 sujeito e o poder” (1989), identificando o surgimento de novas praticas

sociais a partir do uso de alguns dispositivos® levantados em Vigiar e punir

# Usarei a seguinte definicdo para dispositivo: “O conceito de dispositivo é fundamental, tal como
se apresenta na obra de Michel Foucault. Ele ndo é aqui constituido apenas por sua parte técnica,
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(1977). A segunda premissa vem da obra de Jonathan Crary, Techniques of the
observer: on vision and modernity in the nineteenth century (1992), um ensaio
cuidadoso que atribui a criagdo desse novo sujeito na historia a aquisi¢cdo de uma
habilidade criada e posta em pratica através de inovagBes tecnoldgicas das
ciéncias opticas: a habilidade de se transformar em observador participativo.

As premissas citadas servirdo de base a um dialogo que se articulard com
algumas reflexes contidas no cléssico A sociedade de consumo, de Jean
Baudrillard (1995). Textos de outros autores também serdo abordados; entre eles,
o0 artigo “Modernidade, hiperestimulo e o inicio do sensacionalismo popular”, de
Ben Singer (2001), escolhido por encerrar ricas evidéncias da produgdo midiatica
desse periodo da historia em que se constituia esse “novo consumidor/observador
participativo”. Através do texto de Singer poderemos perceber a instalacdo de
uma espécie de frenesi sensorial provocado por um momento de euforia,
ansiedade e hiperestimulo (usando a terminologia do proprio titulo do artigo) no
século retrasado. Com Singer encontraremos alguns deslizamentos em relacdo a O
luxo eterno, de Gilles Lipovetsky (2005), obra em que a nocdo de espetaculo é
tratada pelo viés de um autor que, mesmo quando inserido na propria inddstria da
imagem, exerce importante peso de historiador da moda e do comportamento. O
artigo de Erika Rappaport, “Uma nova era de compras: a promogdo do prazer
feminino no West End londrino, 1909-1914”, estabelece parametros fundamentais
no que tange a institucionalizacdo da loja de departamentos no cotidiano da
mulher inglesa, ressaltando, sobretudo, as praticas de marketing astutamente
engendradas pelo fundador da Selfridge’s, que foram em grande escala
responsaveis pela consolidacdo de um novo padrdo de consumo. J& do livro de
Lisa Tiersten, Marianne in the market: envisioning consumer society in fin-de-
siecle France (2001), tenho particular interesse na nocdo de bom gosto que foi
introduzida a burguesia francesa do século XIX através da publicidade e do
jornalismo vinculados a loja de departamentos. O texto de Nancy Backes,
“Reading the shopping mall city”, serd utilizado por conter ricas evidéncias

historicas que muito acrescentam a esta pesquisa. Por fim, Cultura e consumo,

ou por um equipamento, mas por um regime de fazer ver e fazer falar, curvas de enunciagao e
curvas de visibilidade, e ndo ha como escapar de sua logica de saber e poder. O dispositivo propde
estratégias, produz efeitos, direciona e estrutura a experiéncia, apresenta diferentes instancias
figurativas e enunciativas” (Franca, 2005).
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obra do antropdlogo Grant McCraken, (2003), conferird a este capitulo uma
dindmica integrativa, dado o carater sintetizador de seus estudos, ao descortinar e
analisar, através de um olhar bastante contemporaneo, algumas contribuicdes
valiosas de outros pesquisadores a respeito do consumo e seu inequivoco
entrelace com a propria criagdo da nocao de modernidade.

Antes de prosseguir, € preciso esclarecer algumas definicdes teoricas
utilizadas aqui, para que o entendimento da dindmica proposta neste capitulo se
realize. Como dito anteriormente, a primeira definicdo se refere a problematica
levantada por Foucault quanto a criacdo de um conceito de ‘sujeito’ dentro da
sistematica do surgimento das relacBes de poder na modernidade, como um

procedimento ao mesmo tempo ‘individual e coletivo’:

E uma forma de poder que se exerce diretamente sobre a vida cotidiana que
classifica os individuos em categorias, designando-os por sua propria
individualidade, prendendo-os a sua prépria individualidade e Ihes impondo uma
lei da verdade que devem reconhecer e os outros devem neles reconhecer. E uma
forma de poder que transforma individuos em Sujeitos. A palavra “sujeito” tem
dois sentidos: sujeito submisso a outrem, por controle e dependéncia, e sujeito
atrelado a propria identidade, devido a consciéncia ou conhecimento de si. Esta
palavra sugere, em ambos 0s casos, uma forma de poder que subjuga e sujeita
(1989, p. 5).

Jonathan Crary sublinha a importancia de se pensar no processo de
fabricacdo desse novo sujeito (que chamo de agente de consumo) como uma
espécie de observador, ressaltando o lado funcional do observador que opera um

conjunto de possibilidades:

Observare significa “se conformar com a acdo de alguém, ceder, submeter-se a”,
como em observacdo a regras, codigos, praticas. Evidentemente alguém que
enxerga, um observador &, sobretudo, alguém que enxerga dentro de um conjunto
de possibilidades prescritas, alguém que esta inserido num sistema de convengdes
e limitagdes (...) o observador é um efeito de um sistema de relagfes discursivas,
sociais, tecnoldgicas e institucionais® (1992, p. 6).

Para Foucault, o ‘exercicio do poder’ se da num conjunto de ac¢Ges sobre
acOes possiveis, envolvendo sujeitos agentes, ou seja, sdo “sujeitos livres” que

operam dentro de um conjunto de possibilidades prescritas:

Ele opera sobre o campo de possibilidades aonde vai se inscrever o
comportamento dos sujeitos agentes: ele incita, induz, seduz, facilita ou dificulta,

® Do original em inglés.
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amplia ou restringe, torna mais ou menos provavel; no limite, ele coage ou
impede totalmente; mas vai, ser como sempre, um modo de agir sobre um ou
mais sujeitos agentes, se eles agirem ou forem levados a agir. Uma acéo sobre
acbes (...) O exercicio do poder consiste na “conducdo de condutas” e na
administracdo destas possibilidades. O poder, no fundo, muito mais do que uma
questdo de afrontamento entre dois adversarios, ou do engajamento entre dois
adversarios, é uma questao de “governo” (1989, p. 14).

Proponho que se pense nesta construgdo como parte das préticas que
moldaram a modernidade; quando esse novo sujeito passa a ser conduzido,
governado, guiado por dinamicas e relaces da vida cotidiana, que emergiam e se
instauravam a partir de uma combinacgdo de fatores, entre os quais se destaca o
surgimento da prépria industria, sobretudo a industria da imagem: das fotografias,
das copias, das réplicas, ou seja, de todo um campo de exterioridade visual.
Fundamental considerar ainda a forga despendida no aprendizado cognitivo para
se constituir esse observador (consumidor), sendo treinado para ‘enxergar’ em
meio ao conjunto de possibilidades disponiveis & época. Esse novo sujeito surge
simultaneamente com a criagdo de novos dispositivos imagéticos, como a
fotografia, a cAmara escura e 0 estereoscopio, N0 Mesmo momento em que a
imagem (matéria) passa a ser controlada pela tecnologia da reproducdo, da
multiplicacdo e da serializagdo. A partir daquele ponto multiplicador — definicéo
de um padrdo de gosto em que o coletivo se fortalece — a imagem também se
transformava em entretenimento das massas e com isso adquiria um significado
(imaterial) até entdo desconhecido (Crary, 1992, p. 14).

Mantendo esse panorama em vista, proponho aqui que pensemos na loja de
departamentos como um espaco fisico real, local de trocas de fluxos e de objetos,
responsavel por reformular completamente as representagdes do comércio e do
papel do consumidor A loja de departamentos também esteve, desde seus
primérdios, alicercada na forca da imagem. Ela se encarregara de ‘desenvolver
para vender’ os novos padrbes de beleza e sucesso (imagem) e, para tanto, deve
construir a sua propria imagem. Avancando nesta premissa, tenta-se aqui elaborar
como a configuracdo da instituicdo ‘loja de departamentos’ estd intimamente
relacionada a criagdo e ao treinamento desse observador/consumidor, devido a
propria natureza do seu formato funcional, de suas caracteristicas disciplinadoras,
mas também & nocdo de ‘prazer’, que passa a partir daquele momento a ser

instaurada e associada a experiéncia do consumo. Comecam a se formar as
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oposi¢des que iram povoar 0 ambiente de consumo na modernidade: controle e

prazer.

3.2.1 O surgimento da loja de departamentos

As lojas de departamentos surgiram na Francga do século XIX, e a primeira
de que se teve conhecimento foi a Le Bon Marché, de Paris, inaugurada em 1838
(Tamilia, 2002, p. 12). O periodo na Europa foi marcado por significativos
movimentos de mudancas socioecondmicas: revolucdo industrial, serializacdo da
producdo de massa, intenso éxodo de populacbes do campo para as cidades,
surgimento da industria cultural etc. A ruptura das antigas sociedades tradicionais
proporcionou ao individuo, pela primeira vez na histéria, uma ‘nogdo da
possibilidade’ de se movimentar em espagos anteriormente exclusivos® e restritos

a nobreza:

A separacdo do espaco e do tempo permite o “desencaixe” das relagfes sociais.
No Antigo Regime, limites separavam as classes sociais, a cidade do campo, a
cultura erudita da cultura popular, impedindo o movimento de um lado para o
outro. A modernidade rompe este equilibrio. Sua mobilidade impulsiona a
circulacdo das mercadorias, dos objetos e das pessoas. A criacdo das lojas de
departamento é um exemplo interessante da conjuncdo da circulacdo de pessoas,
objetos e dinheiro. O ato de comprar, que no Antigo Regime se segmentava de
acordo com os estamentos sociais, com a quebra das fronteiras de classe pode se
realizar com liberdade de movimento de cada individuo — isto é, ele ndo é mais
funcdo da tradicdo mas do poder aquisitivo (Ortiz, 2003, p. 48).

A nova ordem concernente a fluxos de produgdo, de mercadorias, objetos e
pessoas passava a ser governada pela burguesia, que emergia junto com o
mercado de capitais. A partir daquele momento, a liberdade de ir e vir se
vincularia a fluidez do cambio. De toda forma, tal liberdade’ continuava sendo
uma possibilidade mais provavel aqueles que mantinham ou que fossem capazes
de gerar um determinado tipo de acesso. Ha uma mudanca nos cddigos e, nesse

momento de transicdo, as praticas exercidas nas lojas de departamentos parecem

® Exclusdo, raridade e possibilidade de acesso parecem ser nogdes bastante importantes para se
compreender a légica da produgdo da subjetividade no capitalismo que se inicia com a
modernidade.

"0 conceito de liberdade é bastante nebuloso. No meu entendimento, ter liberdade para efetuar um
ato de compra, por exemplo, ndo é suficiente para ser considerado liberdade no sentido estrito da
palavra. Para se ter liberdade para comprar determinado objeto ou servigo, ha de se ter uma moeda
de troca. A liberdade em si ndo garante a existéncia da moeda de troca, nem o acesso a ela.
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assumir um papel educador de um novo conjunto de préticas, codigos e morais:
“O Bon Marché serviu como uma espécie de “cartilha cultural,” mostrando, para
uma determinada classe, como ela deveria se vestir, mobiliar sua casa e como
deveria gastar seu tempo de lazer” (McCraken, 2003. p. 49).

Foucault delineou os processos e instituicdes que moldaram o novo sujeito
da modernidade, “demonstrando que a revolucdo industrial coincidiu com o
surgimento de novos métodos de administracdo de grandes grupos de
trabalhadores, imigrantes rurais, estudantes, prisioneiros, pacientes hospitalizados,
assim como outros grupos™ (Crary, 1992, p. 15). Penso que dentro desses
mecanismos de institucionalizacdo dos novos sujeitos, as lojas de departamentos
serviram como forga administrativa na esfera do consumo. E da mesma forma que
0 exército, o hospital ou a escola se encarregavam de disciplinar e fazer coesos 0s
grandes grupos que se formavam pela primeira vez nas grandes cidades, coube de
certa forma as lojas de departamentos disciplinar o olhar e 0 comportamento desse
novo sujeito que emergia: o consumidor. Para Rolnik, o processo de constituicdo
do sujeito que se formava na modernidade foi bastante penoso para as pessoas que
viveram naquela época. Ela o compara a inseguranga provocada pela descoberta
da termodinamica no século XIX e ao medo gerado pelo ainda precéario e
incipiente reconhecimento do conceito fisico da instabilidade do caos, que seria 0

préprio avesso da ordem:

Naquele momento, ainda muito tomado pela idéia de ordem ligada a equilibrio —
ou a idéia de equilibrio ligada a estabilidade de uma ordem — se pensa que este
fendmeno ¢ regido por uma lei imaginada na época, que é a lei da entropia,
segunda a qual estas mudancgas que se operam no encontro dos corpos levariam,
mais cedo ou mais tarde, a sua destrui¢éo (Rolnik, 1995, p. 50).

As lojas de departamentos, tidas como sindnimo de ordem, introduziram,
em grande escala, mudangas significativas no consumo, impuseram uma rotina no
comeércio, imprimiram outro ritmo as relacbes entre pessoas e processos, €
serviram de manual de instrugdo para o aculturamento desse novo agente, tdo
necessario para o funcionamento correto dos fluxos apreendidos. Na esfera do
comércio e suas relagcdes, as mudancas foram consideraveis (Tiersten, 2001;

Rappaport, 2001).

® Do original em inglés.
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As feiras e mercados da antigos eram em sua maioria ao ar livre, nas ruas, e
fluiam em sentidos horizontais. As lojas de departamentos verticalizaram as
operagdes de compra. As lojas passaram a operar de forma fixa e perene, enquanto
0s mercados acompanhavam o ritmo dos fluxos de chegada de mercadores
viajantes e mercadorias. Nas feiras havia a possibilidade de se trocarem objetos e
mercadorias, sendo o lugar onde habilidade de negociacéo, necessidade, escassez,
contingéncias, menor ou maior grau de dificuldade do acesso, relacionamento
entre pessoas etc., agiam dentro de um processo multidimensional; ja na loja de
departamentos, 0 ato de pagar a mercadoria passava a ser, em si, uma operagdo
basicamente financeira (Tiersten, 2001, p. 25). Proprietarios de lojas de
departamentos souberam tirar partido desse rompimento abrupto com os mercados
antigos e a consequiente sensacao de perda e vazio deixada, para, através do uso de
propagandas engenhosas, persuadir 0os consumidores a criarem associagdes entre
0s ambientes do mercado e da loja, como vemos no andncio da loja de
departamentos inglesa Selfridge’s publicado no Hardware Trade Journal, de

marco de 1913:

Emergimos recentemente de um periodo no qual a comercializacdo e a
festividade eram mantidas estritamente separadas... “Negocio era negécio”... Mas
hoje...as lojas — a forma moderna do mercado — estdo ganhando alguma coisa da
atmosfera do melhor momento das antigas feiras; isto é, antes de terem se tornado
turbulentas e degeneradas (...) (em Rappaport, 2001, p. 202).

Por outro lado, os comerciantes foram substituidos por funcionarios, que
por sua vez sao agentes de regras e ordens (tipicos das sociedades disciplinares),
fazendo desaparecer as relagfes interpessoais que humanizavam® o ato das trocas.
Slater (2002, p. 48) tem uma explicacdo para tal mudanca: “Isso porque 0S
consumidores que estdo no mercado ndo estdo relacionados aos produtores, a
outros consumidores ou a outros produtos em termos de suas necessidades
particulares, mas somente por meio do calculo do preco”. Ja Nancy Backes
argumenta que a introducdo de um processo de troca baseado mais em precos
fixos do que nas relagBes pessoais favoreceu a introducgdo e o fortalecimento da
mulher como consumidora no contexto das praticas sociais instauradas na

modernidade. Aumentava a seguranca da consumidora mulher. Ela deixava de

® Mas que também subjugavam as minorias e, neste contexto, especialmente as mulheres (Backes,
1997).
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depender de processos retoricos de negociacao e conversa, pois, com o preco fixo,
ja se sabia de antemao tudo aquilo que poderia ou ndo comprar. Nesse sentido, a
loja de departamentos provocou um salto de qualidade na posicdo da mulher
consumidora em uma sociedade altamente paternalista.

Da mesma forma que hospitais, escolas, presidios e edificacdes militares
foram desenhados por arquitetos e engenheiros, a loja de departamentos™ foi
erguida seguindo a logica estrutural da departamentalizacdo, da setorizacdo e do
alinhamento de categorias e objetos, andares, corredores, fileiras, prateleiras, méo
e contramdo, filas, caixa de pagamento, embalagem, ensacolamento, escoamento e
serializacdo. As feiras e mercados antigos tinham importante papel na vida
cultural e comunitaria dos vilarejos e a loja do século XIX procura se apropriar
dessas caracteristicas através da humanizagdo estilistica dos espagos, que
remetiam a casa, a vila ou ao café. Ao englobar e edificar tais espagos dentro de si
ela se transformava em facilitadora e mediadora de um conjunto de possibilidades
no agenciamento de gostos e estilos para individuos, grupos, categorias e familias.

Gordon Selfridge, comerciante norte-americano e fundador da loja de
departamentos inglesa que leva o seu nome, ex-funcionario da notoria loja de
departamentos Marshall Fields", de Chicago, foi uma figura engenhosa, que
soube articular as dicotomias da modernidade em beneficio de seus negdcios.
Conseguiu fazer com que sua loja fosse considerada pela comunidade inglesa um
sinénimo de respeitabilidade, modernidade, prazer e sucesso. Selfridge mostrou a
sociedade da época que o espaco da loja gerava respeitabilidade, contradizendo a
crencga popular de que o lugar da mulher deveria se limitar ao espaco privado. Ele
rompeu paradigmas e tabus e fez do lugar do consumo um espaco de deferéncia.
Através de inimeros informes publicitarios e de verdadeira estratégia com a
imprensa local, o empreendedor norte-americano mostrou que o West End
londrino era um local onde mulheres, respeitadas donas de casa, poderiam passar
horas prazerosas em um ambiente extremamente seguro. Outro ponto importante a
ser ressaltado é que a mulher naquele contexto, em seu papel de consumidora, ndo

se desligava de suas obrigacGes domésticas no momento das compras, pensando

% por exemplo, foi Gustave Eiffel, conhecido pela torre francesa, quem projetou a loja de
departamentos Printemps de Paris, em 1865 (Heringhaus, 2002).

™ A loja Marshall Fields, de Chicago, criada em 1868 e localizada na Michigan Avenue, principal
avenida de comércio da cidade, e vendida em 2005 para a Macy’s (Federated Department Stores),
foi uma das pioneiras nos Estados Unidos, sendo conhecida desde cedo como um lugar de
comeércio sofisticado e diferenciado e entdo chamada de “Palé&cio de Marmore”.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0610528/CA


PUC-RIo - Certificagao Digital N° 0610528/CA

52

sempre na casa, nos filhos, no marido, ou seja, no bem-estar da familia. Em tese, o
que Gordon Selfridge fazia era transferir para si e para o seu negécio — a loja de
departamentos — a responsabilidade de vigiar aquelas mulheres enquanto
estivessem sob os seus ‘cuidados’(Rappaport, 2001).

Curiosamente, a loja de departamentos € uma instituicdo que promove a
individualidade em meio a sua coletividade, ou seja, dentro do contexto de um
grupo especifico. O par individualidade/coletividade é essencialmente importante
para se compreender o impacto do consumo na modernidade, sobretudo ao se
perceber sua semelhanca com a propria logica do panoptico. Para Foucault (1977,
p. 177), a reparticdo e a individualizacdo j& constituem a propria exclusdo, uma
vez que “(...) a visibilidade ¢ uma armadilha” e “que esta € a garantia da ordem”.
Para o autor, as instituicbes assumem a tarefa de corrigir, de mensurar e de
controlar as aglomeracdes através de dispositivos disciplinares. “A multidao,
massa compacta, local de mdltiplas trocas, individualidades que se fundem, efeito
coletivo, é abolida em proveito de uma colecdo de individualidades separadas”
(Foucault, 1977, p. 177). Através dessas individualizagdes, as exclusdes ficam
mais claras e definidas e 0 consumo de massa, posto em pratica ordenadamente
nas lojas de departamentos, poderd dar continuidade a propria materializagdo da

nocdo de exclusao, tdo necessaria ao fortalecimento das sociedades capitalistas.

3.2.2 A objetificacao da felicidade

Baudrillard (1995) nos relembra que, nas sociedades pré-modernas, objetos
utilitarios duravam mais tempo do que as pessoas. Familias transmitiam seus bens
duréveis, que eram herdados por varias gera¢fes. Como vimos, o comércio havia
sido anteriormente, um espaco fisico e temporal associado a passagem de
comerciantes e feiras moveis, enquanto na modernidade ele se constituiu dos
préprios fluxos de ordenamento da vida cotidiana. A imanéncia entre producao
industrial em série e um comércio fixado em um espaco, imune as condi¢des da
natureza, como tempestades e nevascas, trouxe a possibilidade de se fazer
compras diariamente, e em qualquer espaco urbano. Paralelamente, a
superproducdo de bens em série da industria precisava de mecanismos para ser

escoada para o consumidor. Foi um periodo marcado pela profusdo de lojas e
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grande variedade de artigos e servigos de todas as espécies. Baudrillard aponta
para a importancia do momento da mudanca nos habitos de compra, quando uma
Unica geracdo passa a adquirir varias vezes o mesmo bem. Para ele, a
modernidade se constituia a medida que determinados signos se desvinculavam de
grupos fechados e se iniciava um processo de geragdo de signos em demanda. E
gue na ponta desse processo, as copias fotogréaficas, as imitacdes e as técnicas de

reproducdo em série serviam como desafio ao monopdlio do controle de signos:

Modernizagdo se torna um processo incessante de autoperpetuacdo da criagdo de
novas necessidades, novos consumos e novas producfes. Longe de estar exterior
ao processo, o observador, como sujeito humano, é completamente imanente a
ele. No decorrer do século X1X, o observador precisou gradativamente aumentar
seu raio de acdo a espacos urbanos repartidos e desfamiliarizados para ele, a
deslocamentos perceptivos e visuais, as viagens de trem, ao telégrafo, a produgéo
industrial e aos fluxos tipograficos e de informagcéo visual* (Crary, 1992, p. 12).

De acordo com Crary, é Baudrillard quem aponta outro aspecto importante
para se pensar na objetificagdo do consumo durante o século XIX, aspecto esse
que diz respeito as promessas de igualdade e fraternidade, originérias da
Revolucdo Francesa. Naquele momento, tais promessas pareciam estar em divida

com a populagéo:

No século XIX, pela primeira vez, provas observaveis se fizeram necessarias para
demonstrar a felicidade e a igualdade que de fato haviam sido alcangadas. A
felicidade teve que se fazer “mensuravel em termos de objetos e signos”, algo que
se fizesse evidente aos olhos em termos de “critérios visiveis” (Crary, 1992,
p.11).

De certa forma, esperava-se que a felicidade se tornasse o resultado 6bvio
de uma luta e de um projeto de igualdade supostamente bem-sucedidos. Portanto,
a felicidade precisava se fazer visivel dentro das “possibilidades” daquele mundo
(Eco, 2004b, p. 362). Essa visibilidade perpassava uma forma de materializagéo
da felicidade, que pouco a pouco encontrava nos objetos uma nova residéncia. A
I6gica da felicidade enquanto matéria faz parte da légica do capitalismo ocidental
gue nasce junto as sociedades disciplinares (as fabricas, as escolas, a loja de
departamentos) e, a partir dai, fica facil situd-la dentro do contexto da serializagdo
da visdo, da imagem, dos dispositivos imagéticos, dos sonhos, “A excitagdo de

olhar e de estar com estranhos tornou-se agradavel” (Rappaport, 2001, p. 204).

2 Do original em inglés.
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Temos aqui 0 panorama de uma sociedade em que, pela primeira vez na histdria,
objetos estdo sendo produzidos em série e demandando significacao.

Portanto, deve-se considerar que haja uma forte relacdo na expectativa e na
demanda pela felicidade prometida no ideal de igualdade e fraternidade projetado
pela Revolugdo Francesa. Estendendo essa nocdo de igualdade se poderia
argumentar que “(...) o consumidor tem de ser soberano porque o individuo é
soberano” (Slater, 2002, p. 52). E uma das praticas sociais para medir a existéncia
da felicidade (ou a soberania do individuo pds-revolugdo) se materializaria
também na esfera do consumo, que seria uma espécie de “passaporte de
igualdade”. Essa sistematizacdo em série da felicidade passa a ser encontrada,
verificada, vista, nos signos que se agregam aos objetos de consumo. Esses novos

signos, provenientes de objetos idénticos e produzidos em série:

(...) possuem uma relagdo de equivaléncia e indiferenga. Dentro de uma seérie,
objetos se transformam em simulacro indefinido de si mesmos. Conhecemos isso
agora no nivel das reproducBes, da moda, da midia, da propaganda, da
informacdo e da comunicacéo... e isso quer dizer que é na esfera do codigo e do
simulacro que o processo global do capitalismo se mantém coeso (Crary, 1992,
p.12).

Para Crary (1992, p. 13), a importancia da fotografia no século XIX faz
parte do mesmo terreno que consumo e circulagdo, espago que passa a abrigar o
novo sujeito observador. E a esséncia desse efeito fotografico deve ser tida como
um componente crucial & economia cultural de valores e cdmbios. A introducédo
dessa pratica social, repleta de novos saberes tecnoldgicos, valores e moedas de
trocas, comecava a se expandir e a se articular dentro da vida cotidiana da

modernidade.

3.2.3 Hiperestimulo, espetaculo e as novas epidemias: a midiati-
zacgao da loja de departamentos e do consumo como lazer

Mas o que estava acontecendo na vida cotidiana do Ocidente na época da
criagdo dos grandes magazines e lojas de departamentos? Para efeito deste estudo,
tomaremos a representacdo nos jornais da época de alguns momentos de formacgéo
das metropoles, como Londres e Nova lorque, analisadas por Ben Singer em
“Modernidade, hiperestimulo e o inicio do sensacionalismo popular”. Nesse

artigo, Singer sugere que o grande aumento das populacgdes urbanas foi seguido de
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um desamparo ideoldgico causado pela passagem de um mundo pés-feudal para
um mundo onde normas e valores estariam sujeitos a questionamento. Nessa
metrdpole, tecnoldgica e veloz, o encontro de corpos desordenados® provocava
choques fisicos. Surgia ali a necessidade de uma reestruturacéo neurolégica para a
modernidade, em que novas habilidades cognitivas eram adaptadas e criadas para
se poder conceber um registro das experiéncias subjetivas do novo ambiente
urbano moderno (Singer, 2001).

O que instiga nesse artigo € o rico acervo de imagens e desenhos retirados
dos jornais da época, que retratam o cotidiano nas cidades. Dois elementos em
particular despertam a atencdo. O primeiro deles é que, na maioria das imagens, o
caos e a poluicdo visual aparecem retratados em cartazes publicitarios,
amontoados por muros e prédios da cidade, havendo sempre um choque, fisico e
real, entre 0 antigo e o novo. Por exemplo, uma cabeca de cavalo irrompendo pela
janela de um bonde; ou, no rastro de um trem, dezenas de corpos mortos e
carruagens destruidas. O outro elemento a destacar € a indefectivel presenca de
um observador, que assiste as violentas cenas de choques e colisdes, conferindo a
imagem uma silenciosa proposta de medo e nostalgia. Mas demonstra também o
espaco fisico real das novas tecnologias de poder, aqui materializadas na presenca
do préprio observador. Observador que, por sua vez, estava sendo retratado por
outro dispositivo de poder: a imprensa.

O grande magazine também compés o tecido da comunicagédo de logicas e
valores da modernidade. Acompanhando esta linha de pensamento e mantendo em
vista “que o lugar do consumo é o proprio cotidiano” (Baudrillard, 1995, p. 27), o
trecho que segue nos faz refletir sobre a imagem de espetaculo que a loja de

departamentos projetava no dia-a-dia das cidades, de seus moradores e visitantes:

(...) profusdo de mercadorias, vitrines, exposi¢des suntuosas dos artigos,
concertos, tapetes e tapecarias do Oriente, tudo é feito para sublimar o objetivo
utilitario do grande comércio, aparecendo como um espetaculo ofuscante de festa,
de excesso, de fausto. O grande magazine distribui como brinde espetaculos e
beleza, abundéancia e riquezas. (Lipovetsky e Roux, 2005 p. 45-46).

A loja de departamentos parecia ser em si mesma uma nova e influente

midia. No ano de 1890, na América do Norte, todas as grandes cidades ja

3 Corpos desordenados, ou seja, sem treinamento técnico para aquele novo espaco e as novas
préticas necessarias.
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possuiam lojas de departamentos (Tamilia, 2002). Nessas lojas, precursoras dos
shopping centers (Backes, 1997), fora criado um conceito comercial que
deliberadamente incentivava a interatividade entre o proprio ambiente, os
objetos, o consumidor e a ordem, e onde, simultaneamente, foram instalados
dispositivos funcionais para prolongar a permanéncia das pessoas em seus
interiores, com bistrds, restaurantes, musica ao vivo, além de enormes e luxuosos
banheiros equipados com todos os tipos de mimos e confortos. Em Londres,
Selfridge promoveu sua loja como “(...) uma combinag&o da cultura de elite e de
massas” (Rappaport, 2001, p. 204), anunciando em matéria publicitaria: “(...) A
sociabilidade da Selfridge’s é a sociabilidade da feira. Ela atrai seus visitantes
distantes e préximos para vender a eles ou simplesmente para entreté-los ou
despertar seu interesse” (Rappaport, p. 202).

A loja parecia tentar se apropriar de um conhecimento que deslizava da
esfera das antigas sociedades para um mundo de grandes conglomerados urbanos,
de corpos que aprendiam a lidar com os novos limites de espaco, de fabricas e de
poluicdo, explosBes de estimulo visual, de promessas de mobilidade social, de
réplicas, de fotografias e de fluxos de gente, objetos e imagens. Deleuze pensava
na fabrica — espaco da técnica — do século XIX como uma instituicdo na qual o
confinamento era moldado, ou seja, fundamentado nos moldes, nas configuragdes
especificas; por exemplo, “a fabrica”, escreveu Deleuze (1997, p. 221), “constituia
os individuos em um sé corpo, para dupla vantagem do patronato, que duplamente
vigiava cada elemento na massa, e dos sindicatos, que mobilizavam uma massa de
resisténcia”. Ja o objeto ou o estilo de vida serda consumido apenas por alguns
individuos. Ou seja, 0 ato da compra, ou 0 agenciamento da diferenciacdo, age na
esfera da individualizagdo, enquanto a comunicagdo age na esfera coletiva da
producdo da subjetividade, ou, em outras palavras, do desejo de um grupo de
individuos incluso num imaginario.

E a loja de departamentos, assim como a fabrica, era capaz de operar
estratégias de massificagdo e exclusdo (individualizagdo) simultaneamente. Nelas,

0 mundo dos objetos e dos luxos imaginaveis era tratado como fausto, e a visdo de

% para Baudrillard (1995, p. 15-16), os “conceitos de ambiente e ambiéncia s6 se divulgaram a
partir do momento em que, no fundo, comegavamos a viver menos na proximidade dos outros
homens, na sua presenca e discurso, e sob o olhar mudo dos objetos obedientes e alucinantes... nos
tornando, pouco a pouco, funcionais”.
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abundéncia, do excesso, das séries, das réplicas, das imitagdes, trazia a tona a

génese da transformacdo em andamento:

No amontoamento, ha algo mais que a soma dos produtos: a evidéncia do
excedente, a negagdo magica e definitiva da rareza. Os nossos mercados, artérias
comerciais, imitam assim uma Natureza reencontrada, prodigiosamente fecunda:
580 0s nossos vales de Canad onde correm, em vez do leite e do mel, as ondas de
néon sobre o ketchup e o plastico (Baudrillard, 1995, p. 17).

Talvez essa riqueza de que nos fala Baudrillard tenha permanecido apenas
como uma promessa biblica, mas a abundancia prometida chegava enfim na forma
de amontoamento e fartura na modernidade. O superavit de producgdo industrial
aumentava a cada dia a necessidade do escoamento desses objetos e da
perpetuacdo de um processo de consumo baseado no troca-troca sistémico.
Simmel (em Charney, 2001, p. 386) descreve esse periodo pds-1870 como de
“(...) superestimulacdo, distracdo e sensacdo, caracterizado como o rapido
agrupamento de imagens em mudanca, a descontinuidade acentuada no alcance de
um simples olhar, e a imprevisibilidade de impressdes impetuosas”. J& o artigo de
Singer utiliza imagens de jornais europeus e norte-americanos da época, nos quais
0 excessivo amontoamento dos corpos, dos bondes, dos bichos e dos cartazes
publicitarios que tomavam as cidades constituia a sintese de caos e hiperestimulo.
Percebe-se nesses desenhos a representacdo de imagens nostalgicas do passado
amalgamadas a um medo ante a percepcdo de destruicdo e incertezas daquele
tempo, ao passo que, nas lojas de departamentos da modernidade, o conflito entre
passado e futuro foi transformado em estimulo na forma de sensagdo imagética.
Nelas, 0os objetos e corpos ganharam organizacdo, segmentacdo e disciplina, ao
mesmo passo em que eram enfeitados com luxo e ostentagéo.

O passado continuamente ressuscitado na arquitetura e no design de
interiores das lojas de departamentos européias parecia estar sendo usado como
um dispositivo ao mesmo tempo de controle e ilusdo, criando em si mesmo o
préoprio espaco de coesdo e de auto-referéncia. O acimulo prometido da fartura
paradisiaca se fazia visivelmente amontoado e organizado em séries, prateleiras,
corredores e departamentos, enquanto a monarquia (Sseu poder e status), por tanto
tempo desejada e proibida, se fazia parecer, pela primeira vez, penetravel (no

espaco fisico das lojas).
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McCraken (2003, p. 44) sugere que a Revolugdo Francesa do século XVIII
em pouco alterou os gostos das massas de consumidores e que a burguesia
continuou aspirando a um “modelo cortés” de consumo. Na esfera do consumo, a
loja de departamentos como um dispositivo imagético ndo se desfez do passado.
Ela se apropriou dele para atender & sua prépria logica. Esse passado permaneceu
visivel na arquitetura dos prédios e no design de seus interiores (ver ilustragdes 3

e 4 no anexo):

Grandes magazines sdo concebidos para aparecer como extraordinarios
espetaculos, palacios de luz e de cores, maravilhas resplandecendo com todos os
seus brilhos. As fachadas coroadas de clpulas, as estatuas, o estilo ornamental, os
domos dourados transformam o grande magazine em um mundo cintilante, em
magia monumental e mercantil, em palacio de contos de fadas. (Lipovetsky e
Roux, 2005, p. 45).

Esse espetaculo, como é chamado por Lipovetsky, parece ser coerente com
a légica do controle disciplinar que constituiu a criagdo de uma tecnologia do
consumo voltada principalmente para aquilo que pode e deve ser visto, observado,
desejado, ou seja, a propria idéia de ‘espetaculo’. Parte da ldgica do consumo €
aprender a enxergar, pois a validacao do significado de um objeto dependera do
seu proprio reconhecimento — pelo consumidor e pelos seus pares. A condigdo
humana, pura e simplesmente, € desprovida de significados culturais. Na
modernidade, o espaco fisico da loja de departamentos pareceu servir como uma
das instancias de transmissdo de significados. O consumidor precisava treinar o
proprio ato de olhar: o que se vestia, quem e quando vestia 0 qué, onde se morava,
guem morava em tal lugar, ou quem ndo morava, 0 que se comia e quem e quando
se comia tal ou qual coisa. Nas lojas de departamentos o olhar do

observador/consumidor podia ser treinado e institucionalizado:

Tanto as exposi¢des quanto as lojas de departamentos da Franca do final do
século XIX cultivavam um estilo de design de interior “exético-cadtico”.
Interiores extravagantes, entulhados de alusbes contraditérias a diferentes temas
étnicos, geograficos e mesmo miticos, eram comuns: delirio ornamental. Este
delirio ornamental permitia criar uma nova e decisiva conjungdo entre desejos
imaginativos e materiais, entre sonho e comércio (...) Os consumidores eram
encorajados a passear pelas lojas de departamentos a vontade, absorvendo suas
fantasticas representacGes de mundos exoticos e de bens de consumo, assim como
eram autorizados a participar deste ambiente extraordinario dispensados de
qualquer obrigacdo. O objetivo retérico do mercado havia mudado. Ele dedicava-
se agora a despertar o desejo livremente oscilante (McCracken, 2003, p. 46).
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Para McCraken, os bens materiais pareciam trazer coesao a uma sociedade
descentrada, de estranhos e an6nimos que disputavam 0s novos acessos ao poder e

se tornavam portadores de informac&o a respeito de papéis sociais:

Os consumidores ocupavam agora um mundo preenchido por bens que
encarnavam mensagens. Cada vez mais eram rodeados por objetos carregados de
sentido que s6 podiam ser lidos por aqueles que possuissem um conhecimento do
codigo-objeto. Assim, os consumidores estavam, por necessidade, se tornando
semioticistas em uma nova midia e mestres em um novo cddigo. Cada vez mais 0
comportamento social convertia-se em consumo € o individuo era cada vez mais
subordinado a um papel de consumidor (McCraken, 2003, p. 40).

Essa nogdo de consumidor semioticista alinhava-se sinergicamente com a
noc¢édo de republica ‘em construcdo’ que o homem francés vivia a época. Devemos
lembrar que a republica francesa estava se instalando nesse periodo e, portanto,
novos construtos — espécies de guias de conduta moral e estética — precisavam ser
definidos, estavam em processo de serem reorganizados e transmitidos de forma

eficaz aos seus cidadaos.

3.2.4 Lojas de departamentos e revistas de moda: o papel das
instituicdes

Lisa Tiersten (2001) reflete sobre a emergéncia do boom das lojas de
departamentos na Franca, no fim do século X1X, como arena de representacéo do
consumo feminino. Sua pesquisa revela os caminhos e as l6gicas de determinados
discursos que foram fundamentais para a formatagdo de alguns valores que
persistem na contemporaneidade.

Para tanto, o que o discurso da midia, da imprensa especializada em moda,
decoragdo e comportamento iria fazer naquele momento era, sobretudo, enfatizar
0 surgimento da ideologia do bom gosto como uma pratica exclusivamente
individual. Reparem que o comércio em larga escala, formado por importantes
empresas e comerciantes, surge concomitantemente com a grande imprensa, e a
ela recorre ao sentir necessidade de atrair novos consumidores para dentro de seus
estabelecimentos e ‘marcas’ — a imprensa é transformada em instrumento

fundamental para se educar e ampliar o potencial de consumo dos individuos. Os
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jornalistas e publicitarios deveriam desenvolver maneiras de fazer com que o
discurso fosse a0 mesmo passo convincente e atraente ao grande publico.
Portanto, uma das primeiras providéncias a ser tomada foi a reelaboragdo do
conceito de bom gosto. O bom gosto passou a ser definido segundo o discurso da
imprensa a época, e deveria ser encarado pelo consumidor, principalmente, como
um ato de escolha individual. Foi sugerido o rompimento do elo entre o
consumidor e a voz de grandes costureiros, chapeleiros, bordadeiras e
marceneiros, profissionais altamente caros e especializados que, de forma
acelerada, estavam sendo substituidos por conselhos obtidos em revistas e lojas de
departamentos, que passavam a ensinar a todo um grupo como se vestir, se
pentear, se comportar, assim como decorar 0 interior de casas e ambientes
(Tiersten, 2001, p. 147). Em outras palavras, lojas e revistas eram as novas
cartilhas do bom gosto e do bem-estar. Mudava-se ali a fonte produtora, o lécus
dos discursos da verdade. Era 0 comego de uma nova era.

Foi o inicio de um periodo de ajustes e conflitos na esfera da comunicagédo
do consumo. A proporgdo que grandes grupos de individuos, as massas,
adentravam o mercado de consumo, a aristocracia e a alta burguesia francesa
faziam de tudo para resguardar seus valores diferenciados. Mas o mundo da
réplica, da imagem e das copias era veloz como nunca antes. Interessante observar
as formas de apropriacdo do conflito gerado pela imagem da loja de
departamentos do final do século: a propria ‘paisagem’ arquitetdnica, tanto das
fachadas como dos ambientes excessivamente decorados de seus interiores,
propunha esteticamente que a logica do grande magazine era a de aproximagao e
perpetuacdo de antigos estilos arquitetdnicos monarquicos. Por outro lado, os
objetos de consumo ganhavam inusitada forma de liberdade nas méos de avidas
consumidoras, 0 que seria impossivel dentro de qualquer maison luxuosa. Ha
padrées diametralmente opostos entre o luxo e o popular, como é o caso, por
exemplo, da liberdade de se ‘tocar’ um objeto. Nos ambientes de luxo deve-se
preservar certa distancia num primeiro instante, alguma parcimdnia, quase uma
forma de demonstrar reveréncia a superioridade do objeto. A loja de
departamentos rompeu com o medo de se tocar, de experimentar, e criou um
consumidor que ndo se sentia mais obrigado ou constrangido a levar um produto
de que ndo gostasse simplesmente por té-lo encomendado. Isso ndo era mais

necessario; vestidos, sapatos, chapéus, broches, bolsas e bijuterias estavam todos
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14, enfileirados, organizados e expostos aos olhos e ao alcance de quem quisesse
vé-los, experimentéa-los e compra-los.

Todas essas transformagdes geravam polémica. Costureiros tradicionais
alfinetavam as lojas de departamentos insinuando que elas eram excessivamente
populares, desprovidas de sofisticacdo, tradicdo e historia, e que pertenciam a
esfera das massas; quanto as lojas de departamentos, dizia-se que 0S mMesmos
costureiros que as criticavam eram flagrados constantemente por 14, copiando seus
modelos recém-langados. Pelas regras de convivéncia na alta sociedade, tanto a
aristocracia quanto a alta burguesia francesa da época consideravam a loja de
departamentos declassé e diziam se apoiar especialmente na orientacdo abalizada
dos estilistas das maisons de couture e butiques de modveis de luxo para a
aquisicdo de roupas ou moveis para suas casas. Emile Zola conta que, embora as
grandes damas da sociedade tivessem seus vestidos desenhados por célebres
estilistas, poderiam ocasionalmente comprar algum acessério na loja de
departamentos® (Tiersten, 2001, p. 216). No mundo contemporaneo, todos 0s
célebres estilistas da atualidade possuem corners® individualizados nas grandes
lojas de departamentos do mundo. S0 os mesmos estilistas e as mesmas marcas,
em todos os lugares.

Nesse mesmo periodo a midia francesa iria fazer um grande esforco para
mostrar & mulher consumidora que ela deveria aprender a embelezar a si mesma e
a sua casa, sem precisar mais se apoiar nos conselhos e na opinido de terceiros. O
novo discurso da midia revelava a nocdo de que bom gosto era um elemento
essencialmente pessoal. Curioso pensar que o consumidor estava apenas
transferindo o poder da “verdade” de uma voz institucional para outra, de uma
comunidade discursiva para outra. Mas evidentemente, dentro da ldgica da
liberdade valorizada a época, jornalistas e editoras de moda eram vistos de certa
forma como ‘parte da nagdo’, compatriotas, de identidade comum, enquanto 0s
estilistas das grandes maisons continuavam sendo percebidos como artistas com
ares aristocraticos. Comegava naquele momento a ser instalado um tipo de
discurso midiatico baseado no ‘faca vocé mesma, tenha liberdade, escolha por si

sO, mas epa, calma 4, tem também a coluna de “certo e errado’, 0 que estd in &

15 Extraido originalmente de Au bonheur des dames, romance de Emile Zola de 1883 que usa
como cenario a loja de departamentos Louvre, onde o personagem Octave Mouret caracteriza
Auguste Hériot, co-fundador da loja.

18 Do inglés: termo usado, aqui, como espago de determinada marca inserido em uma grande loja.
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out’, — ou seja, era uma espécie de propaganda a respeito de um espaco de suposta
liberdade moderada. Mas a légica do modismo, como todos sabem, é justamente o
oposto de liberdade.

Entre 1880 e 1890, a casa burguesa havia se tornado o epicentro de
consumo artistico do mercado modernista (Eco, 2004b, p. 362). As mulheres
francesas burguesas desse periodo faziam renovacdes constantes nas decoracdes

de sua casa assim como em seus guarda-roupas (Tiersten, 2001, p. 151):

(...) enquanto a mulher nobre do século XVIII havia guardado seu
semipermanente vestuario em arcas magnificas, a burguesa do século XIX
trocava seu guarda-roupa com tanta agilidade, que o monumental armoire, ndo
mais se fazia necessario'’ (Tiersten, 2001, p. 152).

O estilo do Antigo Regime, que representava justamente o poder
aristocratico, se por um lado remetia a uma simulacdo de repulsa por parte dos
burgueses emergentes, revelava, por outro, que esse mesmo poder lhes parecia
extremamente sedutor. As elites burguesas mantiveram uma espécie de posi¢do
ambivalente, uma vez que também desejavam se estabelecer como autoridades
culturais. Portanto, no grande mercado da modernidade, era possivel se perceber
as conexdes com o passado estético como uma forma de preservar e revitalizar um

senso de ‘ser francés’:

A literatura das revistas exaltava as cria¢des originais, mas se abstinha de atacar
estilos historicos e era bastante tolerante ao admitir idiossincrasias produzidas por
ecletismo histérico (...) neste periodo os parisienses estavam altamente
enamorados do estilo aristocratico, particularmente do estilo Luis XV e Luis XVI,
do século XVIII (Tiersten, 2001, p. 160).

A mulher chique deveria se enquadrar em um cédigo mais ou menos
rigido, ou seja, sua ‘originalidade’ consistia em ter talento para aprender a imitar e
reorganizar formas propostas, como explicava matéria de uma revista de moda da
época: “A parisiense sempre sabe ser original dentro dos limites do permissivel
(...) assim vocé poder4 adicionar uma nota pessoal e compor o0 seu proprio
mélange™® (Tiersten, 2001, p. 180).

A loja de departamentos fez uso pioneiro de publicidade institucional e

com isso se tornou extremamente determinante como elemento educador do

Do original em inglés.
18 Mélange: do francés, mistura, combinagao.
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consumo tanto na Europa como nos Estados Unidos e no Canadad (Rappaport,
2001, p. 195; Tiersten, 2001, p. 210). Para Tiersten, as grandes cidades que se
formavam no final do século X1X, com a afluéncia de pessoas vindas até das mais
extremas zonas rurais, propiciaram a loja de departamentos assumir a fungéo antes
desempenhada pela familia, ou seja, a de transmissora de informacao e formadora
dos hébitos de consumo. Deve-se lembrar que, ao deixarem as zonas rurais,
muitos desses individuos abandonaram suas historias e suas familias. Segundo
Ortiz, a mobilidade do individuo, outra caracteristica nascente e peculiar ao
periodo, contribuiu ainda para a nova formatacao desses espacos, tais como a loja
de departamentos, que viriam a servir como ferramentas educadoras das novas

fungdes de individuos consumidores:

Projetadas especialmente pelos arquitetos, as lojas de departamentos eram
concebidas como grandes espacos (sdo precursoras dos supermercados) no
interior dos quais as pessoas poderiam se deslocar & vontade. Os produtos, agora
administrados racionalmente, e expostos de maneira a deliberadamente estimular
0s desejos, favoreciam a circulacdo da mercadoria para as médos do “consumidor”
(Ortiz, 2003, p. 48).

Mas assim como as lojas de departamentos, as revistas de moda também
passaram a exercer o papel de voz formadora de opinido e instrutora do bom
gosto. Na Alemanha, uma das primeiras revistas de moda de que se tem noticia,
ainda no século XVIII, foi a Journal de Luxes und der Moden, editada por
Bertruch, em Weimar (Kdeler, 1993, p. 403). Tal periodico, publicado de 1786 a
1827, com tiragem mensal de 25 mil exemplares, tratava de assuntos como moda,
estilo, teatro, decoracdo, paisagismo e jardinagem nas metropoles européias. A
revista tinha como publico-alvo damas da elite alema.

No ano de 1882 ja se podia adquirir em Paris mais de cem titulos
diferentes de revistas de moda, com precos que variavam entre 25 centavos a
unidade e assinaturas de 80 francos anuais (Tiersten, 2001, p. 211). A revista
semanal La Mode Pratique, em edicdo bastante simples, sem imagens complexas
e coloridas, poderia ser adquirida por apenas 25 centavos cada uma. A assinatura
anual da Journal de la Beauté saia por seis francos, enquanto a de Le Moniteur de
la Mode custava 14 francos em edicdo simplificada, ou 26 francos na edigéo
Deluxe, esta com tiragem de 200 mil exemplares. A revista Le Moniteur de la

Mode era comercializada em outros paises europeus e na América do Norte, sendo
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por isso editada em espanhol, italiano e inglés (uma versdo para o Reino Unido e
outra para os Estados Unidos), o que atestava 0 sucesso de suas estratégias de
marketing e a grande demanda mercadologica de tais produtos. A revista Le Chic,
de 40 francos a assinatura anual, se auto-intitulava “a biblia da elegancia”. Ja a
L’art de la Mode, considerada a mais luxuosa e elitista de todas as publicacdes de
moda francesas da época e cuja assinatura anual custava o dobro da Le Chic, dizia
que sé ocasionalmente concederia mencdo honrosa a uma parisiense de classe
média que viesse a alcancgar reconhecimento social por sua elegancia notavel
(Tiersten, 2001, p. 211-212). Lipovetsky (2004) pontua que moda, como um
processo sistémico, s6 teve inicio, dada a grandeza da escala produtiva
promovida, a partir da revolucdo industrial. Seguindo a l6gica do autor, fica mais
claro observar como as revistas de moda e as lojas de departamentos se tornaram
instrumentos e pecas fundamentais na engrenagem do novo mundo, das novas
cidades e do sucesso da Republica.

Na Inglaterra, Gordon Selfridge redigia pessoalmente os informes
publicitarios da sua loja de departamentos que eram publicados nos grandes
jornais londrinos. Como anunciante de peso sempre presente nas grandes
publicagbes em circulagdo pela cidade, Selfridge recebia constante
‘reconhecimento’ da midia local, traduzido em matérias elogiosas as acdes e
novidades de sua grande loja. Selfridge ganhou notoriedade, passou a ser
reconhecido e respeitado na alta sociedade londrina, e assim conquistou também a
confianca das massas. Em um dos anuncios que ele préprio redigiu, como de
costume, intitulado “Comprando na Selfridge’s — um prazer, um passatempo, uma
recreacdo”, de 1909, percebe-se um tom marcadamente patriarcal, que transfere

para si, de forma bastante natural, a responsabilidade de educar o consumidor:

Tentamos fazer com que as compras na Selfridge’s sejam mais do que meras
compras. Nos agrada pensar que cada um que passa uma hora ou mais debaixo de
nosso teto o faz pela experiéncia, para ver muitas coisas diferentes, e assim
adquire novas formas de conhecimento ao descobrir maneiras ainda melhores
(Rappaport, 2001, p. 200).

Um prospecto publicitario de 1913 da Le Bon Marché de Paris informava
orgulhosamente aos consumidores que a loja era um espagco de prazer e
contentamento, um local de entretenimento onde a mulher se sentia feliz e

estimulada:
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Que alegria indescritivel (tem a parisiense) ao sair para desbravar a loja de
departamentos. Ela sabe de antemdo o prazer que terd em sair vagando de secdo
em secdo sem ao certo saber em que nova criacdo ela ird parar. Para ela a Bon
Marché é sindnimo de tentacdo: em cada passo, seu desejo é renovado e agucado,
e seu unico arrependimento é ndo poder comprar tudo de uma vez sé (...) ela se
sente feliz, sorri e diz para si mesma: “E para mim que tudo isso foi feito™
(Tiersten, 2001, p. 196).

Na loja de departamentos havia a oportunidade de se experimentar varias
novas possibilidades, que por sua vez eram produtos ou modismos guardados sob
a curadoria ou a chancela da propria loja. A loja gerava significacdo e valor aos
objetos nela encontrados. Ou seja, 0 prdprio ato da compra, realizado naqueles
espacos orquestrados pelos empreendedores da época, ja fazia parte de uma l6gica
simbodlica, de mais valia, uma espécie de consumo curatorial bem planejado. A
representatividade da loja serve como uma analogia ao processo de operacéo

totémica conforme proposto por Everardo Rocha:

O dominio da produgdo se caracteriza claramente como um espaco de onde o
homem se encontra alienado (...) Mas produtos seriados, impessoais e anénimos
deverdo ser consumidos por seres humanos particulares (...) O dominio do
consumo é o da compra, da venda, das escolhas, dos negocios. E por exceléncia
um “negdécio” humano. Nele, a palavra fundamental é a troca. Homens, objetos,
valores e dadivas sdo trocados, adquiridos e retribuidos. Na esfera do consumo,
homens e objetos adquirem sentido, produzem significacGes e distingdes sociais.

(2001, p. 66-67)

Em outras palavras, a loja assumia para si 0 papel que anteriormente havia
pertencido a familia, ou ao célebre estilista, chapeleiro ou ao mestre dos bordados.
Ela se tornava a partir dali responsavel pela (re)transmisséo de valores, ensinando
aquilo que seria considerado belo, atraente, desejavel — o bom gosto enfim. A loja
assumia entdo o papel de operadora totémica. Estar & venda naquela loja, naquele
espaco, naquele contexto significava ja ter passado por um processo de selecéo,
curadoria, chancela, avaliagdo e encantamento. A loja de departamentos, cercada
por fachadas neoclassicas, com domos e estatuas, e interiores amontoados de
estilos que iam do egipcio ao Luis XVI, desempenhava ao mesmo tempo o papel
de tradutora e geradora de contetdo, e por ela passavam os dominios da produgéo
de sentidos e cddigos daquele periodo tdo importante na formacgdo do pensamento

contemporaneo e da légica do consumo moderno. Muito embora a francesa da alta

Do original em inglés.
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burguesia ou da aristocracia demonstrasse certa dificuldade em admitir, algumas
dessas consumidoras elitizadas chegavam por vezes a reconhecer a loja de
departamentos como ‘l6cus de estilo’ (Tiersten, 2001, p. 126). Na Louvre, loja de
departamentos tida como possivelmente a mais elegante de Paris, muitas dessas
mulheres eram constantemente flagradas praticando o que chamamos de window
shopping (Tiersten, 2001, p. 217). Para Nancy Backes (1997), o conceito que rege
a nogéo de window shopping esta intimamente relacionado a nogdo de construcéo
de individualidade e liberdade. Segundo a autora, o window shopping, longe de
ser uma pratica separatista, cria a possibilidade de o consumidor exercitar a idéia
de sonhos e expectativas, o que Ihe permite pensar e construir novas imagens de Si
mesmo. H& controvérsias.

A cidade moderna contribuiu para a formagdo do flaneur, personagem
surgido na literatura européia, aquele que transitava aleatoriamente entre suas
paisagens naturais e construidas, exercitando a visdo, apreendendo o mundo
através dos olhos, observando vitrines, pracas e cafés. Esse era o periodo das
grandes invencdes tecnoldgicas, das maquinas inteligentes e de visdo, capazes de
mostrar novidades, que testavam continuamente a capacidade cognitiva humana
de absorver conhecimento. Era o periodo das grandes obras, a Torre Eiffel ou o
Grand Palais, construidos para as exposi¢des universais de Paris de 1889 e 1900,
respectivamente. Outra caracteristica sempre presente durante o periodo era a
obsesséo pela luz natural e a claridade, herancas tipicas do iluminismo. Portanto, a
constituicdo do flaneur, ou da flaneuse, baseava-se primordialmente nesse
conceito de andarilho urbano, metropolitano, que ao exercitar sua curiosidade
desenvolvia uma visdo agucada e aprendia a passear livre e despreocupadamente
pelos muitos lugares até entdo desconhecidos ou improvaveis. Existe aqui um alto
grau de liberdade envolvido na constituicdo desse sujeito que flana leve e solto
por todas as partes. Para Nancy Backes (1997, p. 3), o window-shopper é
praticamente um flaneur que sabe que pode se redesenhar, ser redescoberto. A
autora ressalta ainda que o exercicio do “olhar se transforma em atividade de
lazer”, assim como a “atividade de compras se torna um exercicio de prazer e
diversdo”.

E dentro da conjuntura desse periodo que surgem as preposices da moda
de luxo como a conhecemos na contemporaneidade. Até aquele momento o0s

nobres eram nobres e, portanto, se vestiam como nobres. Homens religiosos se
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vestiam como tal, e a indumentéria de plebeus era caracterizada por regido de
origem ou pela atividade exercida por seu cla. A cidade moderna, visto que era
ponto de encontro de individuos de todas as partes e classes, era ao mesmo tempo
um locus de preservacdo do poder aristocratico e local propicio para aqueles que,
ao se misturarem & malha social, poderiam abandonar suas condicdes
originalmente desfavoraveis e ter oportunidade de emergir socialmente atraves da
forca do capital que construia esse novo mundo. O acesso ao luxo inicia o seu
conflito exatamente aqui. Nobres e aristocratas iriam advogar que o luxo é um
conhecimento que se aprende por heranga, enquanto a nova burguesia iria provar
que, sem a forca do capital, a nobreza se via destituida de cumprir seus deveres
sociais, como também de oferecer grandes festas, promover eventos ou receber
para jantares de gala. Portanto, algumas das mais importantes atribuigdes sociais
da vida em coletividade estavam sendo transferidas para as classes emergentes®.
O conflito se caracterizava pela disputa de um poder marcado pelo deslizamento
entre a maior valia da tradicdo versus o capital. Durante toda esta pesquisa,
através da fala dos informantes, fica bastante claro que aqueles que estdo ha muito
tempo no poder sabem perfeitamente desse conflito, e se preocupam em ser
reconhecidos e distinguidos dos que estdo recém-incorporados. “Ah, vai precisar
de muito tempo para saber tudo que eu sei”, me revelou uma informante, mulher
de aproximadamente 40 anos, rica de familia, referindo-se aos objetos de luxo e
ao adequado uso que se deve fazer deles. Nao basta saber o que comprar, mas sim,
e principalmente, como e quando usar, mostrar, dividir.

No préximo capitulo iremos examinar como o mercado de luxo hoje esta
dividido, observando os grandes conglomerados, 0s mais importantes centros de

produgdo e as principais atividades do luxo.

% Na contemporaneidade sera a vez de as grandes empresas desterritorializadas assumirem o papel
de ‘provedoras sociais’ ao promoverem encontros de musica, shows e entretenimento, tais como:
Tim Festival, Nokia Trends, Coca-Cola Tribes, NY Mercedez Fashion Week, Oi Fashion Rio, entre
milhares de outros eventos que levam o nome de empresas.
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