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Resumo

A virada para o século XXI assistiu a uma grande confirmacdo na insercao brasileira na composicao de
mercados internacionais. Antes tido como “pais de risco”, o investimento no Brasil passa a ser considerado
seguro ¢ de bom retorno. O setor de bens finais de luxo ¢ constituido principalmente por conglomerados
estrangeiros e pode servir como termometro interessante do posicionamento de um dado pais em uma
hierarquia global. E possivel discernir tal setor menos como uma fragao de producio voltada para um certo
produto final do que como uma especializagdo empresarial em um bem final de qualidade diferenciada.
Assim, o “luxo” pode designar, no quesito produtivo, mais uma gama de qualidade de objetos, qualquer que
seja o seu ramo. Focamos especificamente no vestuario e acessorios femininos. A partir de 2010, tanto Sao
Paulo como o Rio de Janeiro recebem uma gama inédita de grifes, instaladas sobretudo em novos shoppings,
voltados especificamente para o “luxo”: o Cidade Jardim e o JK Iguatemi, na primeira, e o VillageMall, na
segunda. Neste trabalho, pretendemos delinear a trajetéoria do Rio de Janeiro na constru¢io de uma
compreensdo local do que ¢ “luxo”, quando aplicado a vestuario e acessorios femininos, e qual o seu papel
no posicionamento nacional para recep¢ao dessas novas empresas. Nossa problematica indaga, portanto, em
que medida o mercado de luxo pode servir de termdOmetro para a insercdo de um certo pais em dindmicas
globais, e quais os elementos que contribuem para tal? E, sendo o setor de luxo um exemplo de mercado no
qual o fator “global” ¢ de peso, quais as apropriagdes locais do que ¢ “luxo” e dessas grifes ha muito
consagradas? Pensamos que um bom principio de resposta considera associar elementos de diferentes niveis:
macroscopico e microscopico, abrangendo tanto as condicionais estruturais para uma boa aceitagdo do
“luxo”, de padrao “global”, como qual a percepcdo nativa deste tipo de objeto em relacdo a vestudrio e
acessorios de maneira geral. Para tanto, iniciaremos com uma exposi¢do da composi¢do do “mercado de
bens finais de luxo”, suas modalidades de produ¢do e do seu interesse em um certo “cenario urbano”
simbolico; em seguida, recapitularemos qual o perfil urbano atual do Rio de Janeiro, também em termos de
consumidor, € como isso se articula com uma trajetoria de intenso contato com referencias europeias — e,
sobretudo, parisienses — a partir dos tempos de capital da colonia; e finalmente, como se delineia o cenario
atual do consumo “de luxo” na cidade, considerando, em particular, polémicas contemporaneas sobre
frequentacdo desses novos shoppings. Este ultimo trecho se embasa sobretudo na polémica inauguracio da
estadunidense Forever 21, conhecida por sua politica de pregos baixos, no VillageMall. Apresentamos aqui
um recorte de uma tese de doutorado em andamento, na area da sociologia. A metodologia adotada ¢
qualitativa, sendo nossas principais fontes documentag¢do secundaria e trechos de entrevistas realizadas ao
longo da pesquisa.
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Introducio

Do assento do carro ou do 6nibus, aqueles parados no transito da Avenida das Américas, no bairro carioca
da Barra da Tijuca assistiram por alguns meses a constru¢do de um shopping ao lado do consagrado
BarraShopping — uma referéncia consagrada dentre os tantos centros comerciais instalados nesse perimetro.
Ali se inauguraria, em 2012, o VillageMall — obra da mesma empresa, a Multiplan Empreendimentos

ge, . 2 . . , .
Imobiliarios S/A”, e com um slogan elucidativo: “O luxo ¢ ser carioca”.

O VillageMall nao foi, dos anos 2000 em diante, o Unico projeto a se assumir enquanto explicitamente
voltado para “o luxo” e para a “classe A” regional no Brasil: em Sao Paulo, ap6s a queda da multimarcas
Daslu, ergueram-se o Cidade Jardim e o JK Iguatemi para complementar o tradicional Iguatemi (sem JK)
como conjuntos voltados para esse nicho. A abertura desses novos espagos ¢ preenchida com a vinda de
novas-velhas-grifes tradicionais para o Brasil: de maneira inédita, as maisons e marcas renomadas do mundo
da moda instalam aqui filiais, e ndo mais representac¢des indiretas. Personal stylists dao gracas a deus: ndo
sera mais necessario recorrer a multimarcas e outras modalidades para encontrar aquele Dolce & Gabbana.
Ou Valentino. Ou Chanel, Burberry, Gucci, ou, ainda, Fendi. Além de ser possivel acompanhar as colecdes,

pari-passu: sem qualquer decalagem.

A virada para o século XXI parece trazer um novo panorama para um Brasil plenamente emergente, em
diversos sentidos do termo (BECKER, 2012; BOYER, 2012; LIMA, 2008): juntamente com Russia, {ndia e
China, a trajetoria econdmica nacional recebe interpretacdes promissoras € proporciona um otimismo geral
quanto a sua balanga econdmica, o risco de investimento e o potencial do poder aquisitivo local
(MARQUES PEREIRA e THERET, 1997; BOSCHI e GAITAN, 2008). Para além da sua formata¢io em
indices econdmicos e de risco, essas modificagdes significativas no cendrio nacional também podem ser
avaliadas mediante outros termdmetros — tal como a inser¢do de empresas de vestuario e acessorios, do setor

de luxo, no mercado nacional (SOARES, 2013Db).

O presente trabalho tem por objetivo levar a sério a proposta do luxo enquanto indicativo de mudangas
macroscopicas grandes, mas supde que ndo basta oferecer condi¢des econdmicas estruturais positivas para
que um investimento seja levado adiante, e mais, que seja percebido como “bem sucedido”; além disso, os
significados atribuidos a esse “sucesso” variam em fun¢ao de classificagdes e categorias locais relacionadas
ao tipo de mercadoria em questdo’. Nossa problematica indaga, portanto, em que medida o mercado de luxo
pode servir de termOmetro para a insercdo de um certo pais em dinamicas globais, e quais os elementos que
contribuem para tal? E, sendo o setor de luxo um exemplo de mercado no qual o fator “global” ¢ de peso,
quais as apropriacdes locais do que ¢ “luxo” e dessas grifes ha muito consagradas? E, considerando o teor do

luxo enquanto situado, geograficamente, na cidade, de maneira muito precisa, como essas categorias se

2 Vide a secdo Quem Somos, disponivel no site da empresa:
http://www.multiplan.com.br/main.jsp?lumChannelld=4991829415AC54340115B99D65371FD3/. Acesso em 17 de agosto de
2014.

* Nosso recorte foca especificamente em vestuério e acessorios femininos.




articulam, especificamente, com o contexto carioca contemporaneo? Para tanto, ¢ necessario,
consequentemente, estabelecer uma retrospectiva da dindmica entre o Rio de Janeiro e um certo tipo d
comércio, articulando um modelo de cidade (preciso) a praticas de consumo intimamente ligadas a um certo

“espirito de metropole” (SIMMEL, 2001).

Tradicao histérica da cidade: luxo e referéncias externas

Embora diversas definicdes de “luxo” sejam possiveis, a constituicdo de um conjunto comercial
especificamente voltado para esta categoria de produto pode ser tida como fendémeno intimamente vinculado
a um certo desenvolvimento urbano e burgués (MCCRACKEN, 1990 [1988]; MCKENDRICK, 1982;
TASCHNER, 2009). De fato, o espago cedido ao comércio no meio urbano explode juntamente com a
Revolugdo Industrial; e havera um esfor¢o académico para sublinhar o quanto a mudanca em relagdo a
producdo se vincula também por uma modificagdo de postura vis-a-vis do consumo e das possibilidades de
aquisicao e uso de algo pronto, a venda. Nesta se¢do, queremos desenvolver ndo apenas como o comércio de
luxo tem a metropole como pano de fundo, mas como essa metropole possui um tipo-ideal bastante préximo

daquele de cidade-global, tal como sugerido por Saskia Sassen em The Global City (SASSEN, 2001).

De maneira sucinta, o modelo apresentado — que se embasa, em larga medida, em propostas anteriores e, em
particular, nos escritos de Peter Hall sobre as cidades-mundo (HALL, 1966)- tem como principais
caracteristicas uma composicdo de mundo na qual diversos fluxos percorrem grandes espacos em
pouquissimo tempo; ou melhor, que, tomando formas de alto teor abstrato (como o byte, esta pequena
medida digital, exemplifica tdo bem), as informagdes relevantes para trocas de todo tipo, comerciais
inclusive, contribuam para uma dindmica de mundo altamente conectada e globalizada. Embora o termo,
hoje, ja apresente um grau de saturagdo e cliché, a identificacdo de certas cidades enquanto globais enfatiza

justamente alguns lugares como pontos nos quais essa constru¢do de mundo se ancora de forma vigorosa.

As cidades globais ndo remeteriam, no modelo de Sassen, a uma versdo contemporanea dessas cidades onde
se concentra o poder — mas sim a cidades conectadas a “rede” de maneira geral, considerando a
desagregacdo ndo apenas da informacdo, mas do processo produtivo como um todo, e reconhecendo a
globalizacdo como um advento (também) econémico (CASTELLS, 1989). Essa desagregacdo remete a uma
outra organizagdo de poderes® que, embora aceite cidades-mundo (ou seja, centralizagdes gerais), demanda
também um outro formato de organizagdo. Em outras palavras, um mundo de trocas constantes entre
diversos pontos ndo apresentaria uma rede homogénea, mas deteria certos nds nos quais os fluxos e trocas
ocorrem de modo particularmente importante, e mais: ali, sdo redistribuidos. Decisdes também sdo tomadas
€ 0 pingue-pongue entre esses € os outros pontos do globo apresenta diversas assimetrias. Pois essas cidades

apresentariam quatro elementos principais: “primeiro, como pontos de comando altamente concentrados na
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Questdes de poder, traduzidas em questdes de governanga e seus similares — gouvernementalité e governabilidade, entre outros —
sdo por isso mesmo intrinsecas a essas alteragdes estruturais, interessando a diversos pensadores. Dentre eles, Michel Foucault é
um nome que se destaca.
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organiza¢do da economia global; segundo, como pontos-chave para financas e para servicos de firmas
especializadas, que substituiram a manufatura como setores lideres da economia; terceiro, como polos de
producdo, incluindo a produgdo de inovagdes nessas industrias lideres; e quarto, como mercados para os
produtos e inovacgdes realizados” (SASSEN, 2001, p. 03-04). Os casos citados, strictu sensu, no livro sdo
Nova lorque, Paris e Toquio — porém, considerando este modelo um tipo-ideal, ¢ possivel ndo apenas
considerar outros casos como mais ou menos proximos desta modelizacdo, com delinear uma certa cidade-

protdtipo a ser tomada por referéncia.

Uma caracteristica rapidamente perceptivel do posicionamento privilegiado destas cidades no circuito ¢ que,
para além de possuirem uma localizacdo geografica de destaque, seja por facilitagdes dos entornos, seja por
um processo historico de longo prazo, tais cidades se despem, rapidamente, de seu provincianismo. A
grande seducdo das cidades globais ¢ sua capacidade de reunir, sem perder o que a torna unica, todos os
elementos de vida global tdo caros a uma certa modernidade: tecnologia, transporte, logistica, intenso
convivio humano e, sobretudo, cosmopolitismo. Nesse quesito, a cidade-global deve aparecer como
metropolitana e cosmopolita: uma passagem inevitavel para todos que querem um mundo em rede, onde as
coisas acontecem em meio a uma selva de pedra que ndo dorme jamais e na qual o comércio funciona 24/7.
Nestas metropoles, ndo importa a hora do desejo: sempre havera alguma infra-estrutura disponivel para
atendé-1o°. Nesse aspecto, seu nativo ideal é o executivo ja acostumado a lidar com fusos horarios, a adaptar
seus compromissos com diversos gadgets tecnoldgicos (fazendo, por vezes, reunides por internet), € cujo
estilo de vida aparece como altamente sincronico com esta ideia de cidade que ndo dorme, vive em funcao
do ritmo de fluxos de transacdo e financeiros e deve absorver e aproveitar a0 maximo cada abertura possivel

de prazer.

O desenvolvimento de um modelo urbano de consumo, por sua vez, acarretou subterfigios hoje
extremamente familiares, tais como as vitrines, as lojas de departamento e a concentracdo de comércio em
tipos de edificios: sejam mercados, galerias ou feiras. Parte desta inser¢do do comércio como coragdo do
topos (LEFEBVRE, 1970) passa também por uma valorizacao direta de formas urbanas como receptaculo
mais-que-perfeito de produtos sofisticados, em contraponto com modalidades de comércio de uma “rua

qualquer” do bairro (MILLER, 1987; 1998; 2001).

Considerando a associagdo entre espaco geografico e espaco simbodlico nos diferentes bairros da cidade
(BOURDIEU, ACCARDO, et al., 1993; CHAMBOREDON e LEMAIRE, 1970), compreende-se que
havera um interesse, da parte do mundo empresarial voltado para a producao de luxo, em buscar uma regido
metropolitana, no caso de novos investimentos, que enfatizem uma leitura da experiéncia de compra
segundo uma gramatica de uma intensa experiéncia de vida enquanto cidaddo global, conectado a um

mundo particular, com diversos pieres onde ¢ possivel se ancorar, mas cuja costura ¢, ela mesma, mantida

5 N5 A I e L

Nao por acaso, as propagandas de perfume t€ém uma enorme predilecdo por panos de fundo de prédios iluminados a noite: um
momento de liberagdo de desejos, mas uma liberagdo perfeitamente realizavel num contexto onde as opg¢des comerciais nunca
fecham todas ao mesmo tempo.
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pela sua uniformidade em termos de marcas e modelos disponiveis. Nesse aspecto, o sonho do luxo
aproveita o sonho de cidades extremamente similares apesar de suas ruas e prédios com texturas e cores

diferentes (CAMPBELL, 2005)°.

Logo, podemos considerar que h4d um anseio das empresas de luxo, quando pretendem abrir uma nova loja,
ou se instalar em um novo pais, em perceber ndo apenas se o comércio ¢ financeiramente rentavel, mas
também se o espago disponivel corresponde, simbolicamente, as suas condi¢des de “manutencdo da magia”
(BOURDIEU e DELSAUT, 1975). O luxo ndo deve apenas remeter a um universo de riqueza distante do
cotidiano urbano geral, nem a um estilo de vida exageradamente vinculado a um certo perfil; os grandes
atouts da cidade-global: a anonimidade, um sentido de protagonismo proprio a cada um na sua vivéncia
rotineira e a grande seducdo de um espacgo pleno e formigante sdo alguns dos pontos caros ao “luxo na

cidade”.

E onde se encaixa o Rio de Janeiro nesta grade interpretativa geral? Enquanto cidade litordnea e antiga
capital do pais, a segunda maior cidade do pais permanece em uma posicdo de destaque enquanto centro
turistico, comercial e politico, embora pade¢a de uma reputacdo enquanto violenta e, em certa medida,
decadente diante do florescimento de outros pdlos regionais. Antes passagem inevitavel e centro de decisdes
(CARVALHO, 1987), com a mudanca da capital para Brasilia e o desenvolvimento irrefredvel de Sdo Paulo
e outras cidades, antes, tidas como “menores”, parte da relevancia carioca em certos trajetos parece ser
deixada de lada ao longo da segunda metade do século XX. A divulgagdo dos resultado enquanto cidade-
sede para megaeventos a partir do inicio dos anos 2000, no entanto, leva a uma nova fase de projecao
internacional tanto do Brasil em geral, como do Rio, em particular, como “sintese dos brasileirismos” e foco
de um importante processo de gentrificagdo’. Nesse aspecto, ndo sdo poucos os trabalhos a sublinhar o
interesse de diversos setores, com forte presenca do poder publico, numa reconfiguracao radical do espaco
urbano diante de tantos olhares e visando uma outra abertura comercial, relevante para uma cidade

dependente de royalties do petréleo (CAVALCANTI, 2013).

Ao mesmo tempo, as herancgas de uma cidade que, por séculos, ocupou a posi¢do de capital do pais, em um
contexto de intensa centraliza¢do de poderes e decisdes torna a relagdo entre a alma das ruas cariocas € 0
luxo bastante proxima desde a chegada da familia real, em 1808. Com a liberagdo para comércio portudrio,
ndo apenas passa-se a receber materiais e produtos antes indisponiveis em terras brasileiras, como o fluxo de
pessoas traz também alfaiates e costureiras e, em alguns anos, um forte interesse em acompanhar a moda
especificamente parisiense (FEIJAO, 2011). A confecgdo artesanal de roupas — o mandar fazer ou fazer em
casa — sO serd substituida pelo prét-a-porter, ou seja, pelas pegas prontas produzidas em larga escala e

comercializadas diretamente em pontos de venda, a partir da década de 50, com a apari¢do de grandes lojas

% Inclusive, a ideia de que cada marca concentra um mundo/universo proprio em sua casca de noz ndo sé é velha conhecida do
meio, como amplamente explorada por slogans e manifestagdes do ethos (STRAUSS, 1999) nelas incorporado: “Your fragrance,
your rules”, “keep walking”, e a proposta de ser um viajante constante sdo alguns exemplos dessa superposi¢do de mundos.

7 Vide o conjunto de reportagens d’O Globo: Cidade em transe, publicado em 2013.



de departamento (como a Sears) e a paulatina insercdo feminina no mercado de trabalho, somada a nao
transmissdo de saberes domésticos de geragdo para geracdo. Nesse contexto pos segunda Guerra Mundial, o
principal meio de aquisicdo de quaisquer pegas das maiores maisons de luxo remete a viagens para o
estrangeiro (CAUDURO D'ANGELO, 2006; VELHO, 2008; WEBER, 2007) — pratica cuja popularizagdo
ainda ¢ extremamente recente e cujo prestigio, muitas vezes, estd associado a velhas raizes familiares,
oriundas de outras terras. A viagem ao estrangeiro ndo apenas pode ser vista como um componente maior de
uma formacao “de elite” (quando ndo est4 diretamente associada a compromissos de familia), como sublinha
uma concep¢do de luxo como bem estrangeiro, sem grandes investimentos na formacgdo de empresas
voltadas para o luxo na época. As existentes, mais comerciais do que produtoras, se embasam sobretudo em
relacdes pessoais para compra, venda e encomendas — € o caso da Daslu, que, com a liberacdo das
importagdes pelo entdo presidente Fernando Collor de Mello, em 1990, se torna pioneira numa nova

modalidade comercial nacional (SOARES, 2013b).

Além de Paris, Nova lorque serd outra referéncia que se consolidard, com o passar das décadas, enquanto
hot spot para os interessados em modas, compras e seguir tendéncias. A chegada de filiais e referéncias
estrangeiras diretamente ao Rio aponta entdo na modificacdo de um cenario geral, uma vez que ndo ¢ mais
preciso se deslocar para obter algo nem perceber um certo tipo de loja e consumo; passa a ser possivel dar
margem aos seus sonhos e anseios aqui, com modalidades de pagamento locais. Mas ndo basta estar “aqui”:

¢ preciso compreendermos em qual parte da cidade se instalam essas grifes tdo tradicionais.
Associaciao simbolica consumo / espaco: o lugar da Zona Sul e o0 da Barra

Se o Rio de Janeiro possui uma familiaridade com um comércio de luxo desde a época colonial, ¢ preciso
dizer que nem sempre as mesmas regides da cidade foi atribuida a classificagdo enquanto “centro comercial
privilegiado” e “4rea nobre de compras” (FEIJAO, 2011; CARNEIRO LEMOS, 2008). De perimetro urbano
exiguo até fins do século XIX e inicio do século XX, o Centro da cidade era, para retomar a expressdo de
Machado de Assis, “a via crucis dos maridos sem dinheiro”, com suas pequenas pedras portuguesas,
calcadas apertadas e choque entre saias engomadas e volumosas, copiadas diretamente do ultimo chique
parisiense. A rua Uruguaiana e arredores — com a confeitaria Colombo — eram o principal enderego de
modistas e costureiras, com especial predilecdo pelas francesas. A constru¢do paulatina da Zona Sul ¢
posterior ao inicio da “civilizagdo” carioca, e a compreensao de que um uso estreito e irregular do espago
urbano ndo combina com a ideia de uma cidade moderna, filha de seu tempo e (possivelmente) equivalente
de outras capitais em termos de elegancia e oferta de bens. Faltava, porém, “a sociedade e aos saldes da
época, mulheres animadas ndo sé de elegancias de portes, como de maneiras e de ostentagdo de decotes, nao
so refrescantes, como elegantes” (FREYRE, 2003, p. 55), e a busca por elegancia seria o mote das décadas
seguintes e da apropriacdo da orla, futuro cartdo postal da cidade e quadro ideal para as garotas locais

(VELHO, 1973; O'DONNELL, 2013).



Se Copacabana passa a se tornar um point atrativo no inicio do século XX, o desenvolvimento do Leblon
ndo se inicia antes da década de 1940, contando com uma transi¢cao importante de “boas familias” para areas
mais “bucdlicas” da cidade apenas ap6s uma popularizacdo dos arranha-céus perto do tunel Alaor Prata
(hoje, tinel Velho).

Poucas décadas depois, esta zona litoranea privilegiada da cidade encararia como adversario um outro areal,
cuja exploracdo imobilidria se intensifica nos anos 1970: a Barra da Tijuca (LIMA, 2008). O arquiteto
modernista Lucio Costa € o responsavel pelo plano-piloto do bairro, elaborado em 1969 (idem, p.119). Em
Sujeitos e Objetos do Sucesso, Diana Lima coloca ainda que a inten¢do de Costa era “’estabelecer critérios
de urbanizagdo capazes de motivar e orientar o desenvolvimento ordenado da regido’, de modo que o projeto
estd fundado no objetivo de ‘impedir que barreiras de cimento construidas de frente para o mar, como

299

aconteceu em Copacabana, bloqueiem a vista e a areacdo dos quarteirdes’ (idem, ibidem). “Embora nio

caiba”, relativiza,

“[...] examinar os detalhes do embate de interesses movido
pelo capital imobiliario naquele momento, ¢ importante
ressaltar que ele teve como consequéncia a alteragdo dos
padrdes e gabaritos que orientavam o parcelamento da terra, o
uso do solo e o tipo de edificacdo ali admitido. Em favor de
um ‘maior aproveitamento relativo’ do espago, a paisagem
urbana regulada por um zoneamento rigoroso porém dinamico
e entrosado com os interesses da ‘qualidade de vida’,
idealizada pelo plano de Lucio Costa, foi transformada de
maneira substantiva pela induastria imobiliaria” (idem, ibidem).

Com essas alteragdes substanciais, adotou-se uma referéncia de fachadas propria dos Estados Unidos, € uma
grande quantidade de shoppings, cartazes em inglés e grandes condominios prediais. O grande diferencial
foi a habitacdo da regido por agentes em ascensdo social, e portanto oriundos sobretudo do chamado
“suburbio” da cidade, mais do que da consagrada Zona Sul. Neste novo cendrio, estabelece-se uma oposicao
entre os “tradicionais” da Zona Sul e uma nova classe “emergente”, na Barra da Tijuca, dotada, sim, de
dinheiro, mas criticada pela sua suposta “falta de gosto”, pela afei¢do ao consumismo sem manter um grau
de distincdo e de articulagdo do que podem adquirir. A chave, ali, seria 0 excesso e a ostentagdo: a
consagracdo de um sucesso de trajetoria social via um consumo conspicuo, inclusive o imobiliario. Alguns
os chamam de novos ricos, e a regido, de urbanizacdo absolutamente distinta da trajetéria da cidade, ¢
apelidada de “a Miami do Brasil”. De fato, na Barra da Tijuca constroem-se grandes avenidas, inclusive uma
com o simbolico nome de Avenida das Américas, enfatizando o uso do automdével em contraponto com a
possibilidade de cruzar os bairros anteriores a pé. Devido a essa opgao estrutural, a organizacdo do comércio
se da sobretudo no formato do shopping center — e ndo s6 ha varios no bairro, como, ao longo dos anos,

todos sofrem expansdes e alteracdes de algum grau para acolherem mais lojas®.

¥ O BarraShopping, inaugurado em 1981, assiste atualmente a sua sétima expansio. Vide a noticia Expanséo do BarraShopping:
Forever 21, Gap e 600 vagas, do jornal O Globo Online. Disponivel em: http://oglobo.globo.com/rio/bairros/expansao-do-
barrashopping-forever-21-gap-600-vagas-10220268. Acesso em 28 de fevereiro de 2014.
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A constru¢do da Barra da Tijuca ndo apenas contrasta com a preferéncia carioca anterior, muito calcada no
modelo portugués de ruazinhas estreitas e passiveis de serem percorridas a pé, como aponta para uma
hipotética transicdo do poder aquisitivo para novas maos. A concentragdo de trajetdrias muito bem sucedidas
na Barra pode ser explicada pela possibilidade, ali, de construcdo de casas com quintais (contrariamente a
falta de espago patente de outros bairros). Ja a adogdo de um suposto estilo de vida esbanjador ¢ mais um
indice de que os fluxos financeiros cruzaram mais um tinel: dessa vez, o Zuzu Angel, ligando a Gavea a Sao
Conrado. E nessa regido, finalmente, em que se decide lotar um shopping exclusivamente dedicado ao luxo,

com outras lojas fielmente inauguradas no shopping Leblon em 2013.

A divisdo espacial do Rio de Janeiro entre Zona Norte e Zona Sul se consolida, portanto, em diversas
medidas e também tomando como apoio o fortissimo conteudo simboélico do que ¢ comercializado em cada
area — sobretudo numa cidade herdeira do padrao portugués de comércio na parte de baixo de casa e moradia
na parte de cima, tornando toda a faixa urbana extremamente propensa a uma vida comercial vigorosa,
mesmo no caso de bairros tidos como sumamente “residenciais”. A Zona Sul concentra uma reputacio de
status e concentragdo de poder aquisitivo, onde ¢ possivel observar um deslocamento paulatino da
concepcao de perimetros ainda ndo “farofados”: de Botafogo para Copacabana, de Copacabana para
Ipanema, de Ipanema para o Leblon e o Jardim Botanico, sem que haja uma faixa especifica que permaneca

o0 “quadrilatero de ouro” de seus moradores.

Em contraponto, a Zona Oeste passa, dos anos 70 em diante, a ser o espaco de ouro de ndo-tradicionais,
expondo a luz do dia um grande movimento de especulagdo, tanto imobiliaria como financeira € um boom
de crescimento local. Novos comerciantes bem-sucedidos podem, entdo, ser mais que comerciantes com
dinheiro: é possivel, literalmente, emergir e modificar o estilo de vida em uma regido da cidade que cresce
junto com a demanda por espago e deslocamento social. A Barra da Tijuca, dessa perspectiva, ¢ construida
por e para um segmento social em plena ascensdo e que ndo tem os mesmo critérios vigentes na
“tradicional” Zona Sul: e, se o Brasil, enquanto pais, vive de maneira positiva a sua “emergéncia”
(literalmente: sua guinada para a superficie), a nivel local a categoria ¢ equivalente de “destreino social”,
“pouca experiéncia”, “mudanca radical de vida sem os modos corretos de se apresentar”, “gasto desmedido
de dinheiro sem gosto”, “ostenta¢do”, “cafonice” e ‘“ndo-pertencimento”. A rigor, ser apontado como

emergente ¢ quase uma categoria de acusacao diante de um panorama financeiro que estd a mudar de maos,

e de usos do dinheiro relacionados a outros gostos € um aprego pela marca exposta.

Acusacdo ou ndo, fato ¢ que a constituicdo urbana da Barra da Tijuca reconhece o papel do capital e do
comércio na sua constituicao a ponto de se tornar um bairro extremamente diversificado em termos de lojas.
A sua disposigdo vidria (que, de fato, remete muito a Miami e modelos de urbe voltados para o uso do carro)
preenche o horizonte com shoppings de todos os tamanhos e que contém aproximadamente todo e qualquer
servigo possivel para a area: desde o varejo até a prestagdo de servicos, consultorios, burocracias em geral.
A diferenca entre os dois espacos consiste menos numa adog¢ao de compras de produtos finais como maneira
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de organizar o seu cotidiano, mas na formatacdo destas compras na rotina — no caso da Barra, com a
construcdo de shoppings, a trama entre “morar” e “usufruir do bairro” tem uma tessitura ampla, onde ¢
preciso sair para compras de volume (sempre por intermédio do carro), e onde ir as compras ndo ¢ “tarefa
rapidinha” e sim, de preferéncia, uma atividade de algumas horas e frequentemente associada a um lazer,

. ’ r 9
somado ao cinema, comer ou dar uma volta (tudo possivel no mesmo perimetro)’.

Assim, o atual cendrio comercial “aquecido” da cidade se transfere de uma Zona Sul que se pretende
tradicional, vinculada ao Velho Continente, detentora de gostos e posturas mais proximos aos de uma
etiqueta burguesa uniforme para uma Barra da Tijuca com poder aquisitivo e interesse por marcas, apesar de
ser percebida, pelos seus contra-pares, como desprovida de bom gosto, harmonia e “porte” para aderir a
“fachada pessoal” preconizada no eixo Ipanema-Leblon-Gavea. Essa clivagem simbolica se reflete nas
escolhas de instalagdo das empresas envolvidas, sendo dois pontos os principais pilares de divisdo: o
VillageMall, inaugurado em 2012, e o shopping Leblon, de 2006. Aprofundemos um pouco as questdes

relativas a esses espacos.
Shopping centers e as novas marcas de sucesso

Em 1975, abre o shopping da Gavea, na rua Marqués de Sdo Vicente; cinco anos mais tarde, em abril de
1980, é inaugurado o Rio Sul, situado & rua Lauro Miiller, em Botafogo'®. Enquanto a cidade inicia com
afinco a construgdo de shoppings a partir de entdo, a Zona Sul permanece sem maiores nomes no seu €ixo
Copacabana-Ipanema-Leblon até 2006'". Afinal, a constru¢io de shoppings demonstra um interesse em um
novo tipo de concentragdo de comércio, menos voltada para o uso da rua e mais para empreendimentos que
tenham uma grande variedade de nomes em um espago (ndo tdo) compacto. Em termos de distingdo, ¢é
possivel colocar que, em certa medida, a construg¢@o de shoppings replica o “temor de massificagdo” vigente
no espaco simbdlico privilegiado da cidade: de inicio, nenhum shopping ¢ projetado com o objetivo de
atender a um publico misto, mas sim de oferecer servicos de “conforto” e “bom atendimento” para quem
“sabe apreciar” e tem naquele consumo sistematico uma forma assumida de lazer. Como nem sempre ¢
possivel manter o “bom tom” do ambiente'”, ha o risco perene da “farofagem” e “massificagio”: ou, em

outras palavras, de corredores lotados, pessoas falando em voz alta, filas e tudo o que torna um espago

’ Ha diversas observagdes acerca da praga de alimentagdo como lugar particular do shopping para encontros, nio apenas porque a
comida ¢ um tipo de mercadoria que, ao fim e ao cabo, é consumida por todos, como é um dos poucos espacos dotado de cadeiras
e onde € possivel parar e sentar. De resto, a dindmica de corredores e lojas ndo oferece muitos alivios para aqueles ndo
interessados em lamber vitrines.

'0Vide http://www.riosul.com.br/oshopping.html#header. Acesso em 07 de margo de 2014.

"' vide http://shoppingleblon.com.br/index.php?option=com_content&view=article&id=2&Itemid=26. Acesso em 07 de marg¢o de
2014. Destaque para a descrigdo do entorno: “Localizado no bairro que concentra o jet set do Rio de Janeiro, o Shopping Leblon
estende seu estilo aos principais bairros da Zona Sul: Leblon, Ipanema, Lagoa, Jardim Botanico e Gavea.” O shopping, ndo
obstante, ¢ “100% inspirado no jeito carioca de ser”.

'2 Os episodios de opressio dos rolezinhos, ocorridos em 2013, mostram justamente como “dar um rolé [volta] no shopping” nio
¢ 0 mesmo para quem pertence a classe sociais diferentes, por mais que os shoppings tenham passado a ocupar uma boa parte da
fun¢do de pragas e terrenos baldios, a posteriori, enquanto espaco (quase publico) no qual é possivel circular, ver e ser visto fora
(mas ainda dentro) do perimetro da “rua de casa”. Boa parcela dos adolescentes e jovens sem muitas opgdes de diversdo na cidade
pode ser vista, nos finais de semana, justamente, no shopping.
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“incomodo”. A Barra, como exposto acima, tem a particularidade de concentrar os servigos comerciais em
geral em edificios de modelo similar ao shopping ou com “shopping” no nome, atenuando a concentragdo de
marcas de peso em um prédio apenas (por maior que seja). Ainda assim, o Barrashopping ¢ o portador do
nome do bairro e o shopping mais conhecido do entorno, exercendo um raio de atragdo de quildmetros e
atendendo uma populagdo desprovida de shopping em suas proximidades (como, por exemplo, Campo

Grande até recentemente).

Ao ser inaugurado, em 2012, o VillageMall — que ocupa um terreno vizinho ao do Barrashopping e ¢ gerido
pela mesma Multiplan — se destacava por seu porte faradnico: ao invés de corredores labirinticos, grandes
alas, com poucos nomes em lojas enormes. Pufes e cadeiras, convidativos, permitiam ao transeunte sentar e
contemplar os arredores, ou apenas usufruir do ar condicionado em um dia extremamente quente. Dentre as
lojas ja operantes na data de inauguragdo, poucas marcas brasileiras: Osklen, Farm e Saraiva. A sacola
marrom caracteristica da Louis Vuitton podia ser observada em diversas maos — assim como Valentino, ou
Tiffany’s, a famosa joalheria. De maneira geral, o VillageMall ndo exigia muito esfor¢o para comunicar que,
em tempos de especulagdo imobilidria acirrada, nada mais caro do que adquirir espago para deixa-lo assim:
espagoso. Dada a sua disposi¢do, lembrava mais um aeroporto do que um shopping marcado por uma
variedade de letreiros e pela quantidade de pernas sobre o piso. Ali, ficava claro que o mote era ndo atrair
quem nao fosse se interessar diretamente pelas lojas, ou que, pelo menos, pudesse se tornar rapidamente um

cliente potencial de pecas, muitas vezes, de valores com pelo menos trés digitos.

Em 2014, a estadunidense Forever 21 decide se instalar justamente no VillageMall: um caso particularmente
interessante na medida em que ndo apenas se trata de uma loja assumidamente de fast fashion, como
conhecida por seus pregos muito competitivos e um publico-alvo adolescente. A inauguracao da loja causou
comogdo, com fila de espera para ver de perto as roupas, trocadas semanalmente. Houve uma recepgao
dubia da parte de frequentadoras que passaram a ser habituées, tal como as entrevistadas na reportagem

Acabou o Sossego, da Veja (2014):

"Esse novo publico acaba afastando o consumidor original das
marcas de luxo", teoriza a advogada Elizabeth Arnild, de 46
anos. Sua filha, a dentista Monique Moraes, de 25, completa o
raciocinio: "Nao faz mais sentido a Forever 21 estar no Barra
Shopping?". Sim, faz. Tanto que a segunda unidade na cidade
sera aberta 14.

Considerando que, “como fendmeno social, a moda reflete o zeitgeist de uma época.” (MARTINELI, 2012,
p. 08), a insercdo da Forever 21 justamente no VillageMall tenta jogar com os diferentes capitais embutidos
nesse luxo-que-vem-para-um-pais-emergente: o preco caro traduz um certo perfil de clientela e pede um
savoir-faire de uso para ser apreciado por certos pares, sem, por isso, garantir 0 movimento necessario para
um shopping enquanto empreendimento comercial. A Forever 21, porém, tem como principal carta na

manga o seu altissimo valor simbolico de fast-fashion de sucesso “14 fora”: assim como ocorre com a sueca
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H&M (e, em menor grau, com as estadunidenses Abercrombie & Fitch e Hollister), opera-se uma
valorizagdo da fast-fashion como algo que ¢ corriqueiro “l4”, mas ndo pode ser assim compreendido a
menos que se possua uma familiariazacdo com esse “la fora”, e um pertencimento as “tendéncias
globalizantes”, de profundo contraste com a idéia de “investimento a longo prazo” de lojas de luxo
tradicionais. Nesse caso, o luxo ¢, sobretudo, o pertencimento (para as adolescentes) e a movimentagdo de
fluxo (para os empreendedores); enquanto as maes (detentoras do cartdo de crédito) podem circular pelo

dois espagos.

Conclusio inconclusiva: QUEROVI-VAMULA

O Rio de Janeiro tem uma forte vinculagdo com o imaginario de uma cidade “cosmopolita”, ligada a
tendéncias globalizantes, ou seja: de rapida difusdo em uma distdncia geografica importante. Sua longa
trajetoria enquanto capital do pais e importante centro politico e comercial o aproxima de certas referéncias
de luxo e comércio, sobretudo da parte de sua elite “tradicional”, residente em um perimetro especifico da
cidade e dotada da perspectiva de uma formacdo “humanitaria” de alguém de classe alta, onde as viagens
tomam um lugar preponderante no processo civilizador e aquisicao de gosto. Tal propensdo, no entanto, ndo
¢ suficiente para aproximar o Rio de um modelo metropolitano-global-cosmopolita, que deve ser
retrabalhado em fun¢do de grandes reformas urbanas e de maneira induzida, muito mais do que espontanea,
como testemunharam as grandes modificagdes em transito para os megaeventos dos ultimos anos, e que
cumulardo com as Olimpiadas de 2016. Nesse aspecto, por mais que se proponha a se tornar uma cidade-
global mais proxima dos moldes (conectada, centro de decisdes, dotada de todas as referéncias simbolicas de
base presentes nos outros casos) € apresente uma inspiracao declarada por Paris e Nova lorque, ainda hd um
certo ethos balnedrio no Rio de Janeiro que torna a chegada do luxo um frenesi, para a maioria da
populagdo, e uma oscilacdo, para os empreendedores. Isso em funcdo do deslocamento de “area
privilegiada” entre a Zona Sul, detentora de um capital cultural e simbolico e, até certo ponto, da reputagdo
de deter também um certo capital financeiro e a Barra da Tijuca, assumidamente financeirizada e movida a
grandes capitais, com um apreco por um modelo de consumo menos vinculado ao Velho Continente e mais
proximo daquele oferecido em Miami: grandes edificios com lojas também grandes. A sua inser¢do no
circuito global como cidade valorizada e de bom ponto para instalagdo de um comércio de tal estirpe ¢

possivel na medida em que:

Nesses novos engendramentos, o proprio luxo também se diversifica, de modo
que se em ¢épocas pré-modernas era caracterizado tanto pela nobreza dos
materiais empregados na fabricagdo dos bens quanto dos individuos aristocratas
que tinham exclusividade de acesso a esse luxo, no século XX o conceito se
flexibiliza e, mais recentemente, adquire inclusive significados que seguem no
extremo oposto da ostentagdo material — como o luxo ligado a “simplicidade” e
ao tempo livre, mas também os luxos caracterizados pela apropriagdo e
glamourizacdo do folk, do popular e do subalterno. (MARTINELI, 2012, p. 02-
03)
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Os shopping centers aparecem, por sua vez, como modalidade de consumo prioritaria para o “hot spot” da
cidade, embora exista uma dindmica paralela fortissima entre eles e os camelds, e as galerias perdurem
enquanto pequenas cavernas de Ali Baba, com destaque na Zona Sul para esta modalidade de pequeno
aglutinado comercial. Nos shoppings, ¢ possivel perceber a associacdo entre uma certa percepc¢ao de
consumo e consumidor muito voltada para a figura do emergente e, ndo por acaso, a Barra da Tijuca ¢ o
ponto privilegiado de florescimento de novos shoppings. Mas hé, ainda, uma tentativa de “totemizagdo” das
regides, com um shopping por bairro, num ensaio de traduzir o espirito do perimetro (e de seu nativo) em

contraponto aos espiritos adjacentes (DURKHEIM, 2003).

Com o lancamento do VillageMall, percebe-se um intuito de assumir e inserir, explicitamente, a cidade num
dado circuito comercial restrito, permitindo que a balanga simbdlica pese para o lado da dindmica comercial,
mais do que para o lado da tradi¢do, ao se tratar de pecas de milhares de reais. Permanece, portanto, a
reproducdo de clivagens internas a cidade, entre um anseio de prote¢do a um perimetro muito valorizado
simbolicamente, que se contrapde ao dos “emergentes”’, e também da propria experiéncia de “ir ao
shopping” como algo a ser resguardado de outra “massificacdo”. A posi¢do emergente, porém, do pais e o
frenesi da chegada de uma marca reconhecida por seus precos competitivos sublinha como existe uma
demanda reprimida de pertencimento por usar ndo necessariamente os mesmos simbolos ja tdo associados a
uma “elite” (e, muitas vezes, uma elite caricaturada por média de novelas televisivas), e saturados na sua
fama'’. Parece muito mais interessante aderir ao “banal de la fora”, ou seja, o descartavel, corrido,
rapidamente enjoavel oferecido em uma loja de fast-fashion, sem justificativas quanto a qualidade ou a
possibilidade de um “investimento” em uma peca que vai “durar a vida toda”. Ser global, a rigor, passa,
nesse momento, menos pela apropriacdo das marcas-de-cartilha-de-grifes do que pelo seguir tendéncias e
poder comprar exatamente o que estd a venda em Nova lorque ou Paris neste instante. O chique ¢, também,
compreender o ritmo, o andamento das propostas, mostrando que se opera bem com uma cartilha de

referéncias externa ao Brasil e tentando demarcar, antes de tudo, o fim de um provincianismo.
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