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RESUMO

Este trabalho visa contribuir para os estudos sobre Cultura Organizacional, a medida em que
revela as representacbes sociais fundamentais para a construcdo de discursos e
institucionalizacdo de praticas organizacionais. A presente dissertacdo consiste em um estudo
etnografico sobre a construcdo de representacfes sociais no contexto do Centro Comercial
Nova Olaria, onde a convivéncia de grupos diversos revela no¢Ges do senso comum, que se
incorporam a cultura organizacional. Neste sentido, uma das primeiras constatacdes foi a de
gue a organizacao € influenciada pelas representac@es circulantes na sociedade para o trabalho
de classificar os diferentes grupos que convergem ao espaco, identificados como “bons
freqlientadores”, “maus frequentadores” e “freqlentadores invisiveis”. Além disso, foi
possivel perceber que a organizacdo produz novas representacdes sociais, por vezes
carregadas de significacGes negativas e estigmatizantes, que passam a integrar o quadro de
referéncias que orienta os contatos entre subjetividades diferentes, configurando as
hierarquias de poder simbolico entre as pessoas. Da mesma forma, a sociedade também
produz representagdes sobre o espaco e seus freqlientadores, que passam a integrar as nogoes
de senso comum, e que influenciam sobremaneira o desempenho organizacional.

Palavras-chave: Representacfes Sociais, Estigma, Cultura Organizacional.



ABSTRACT

This work intends to contribute with the studies on Cultural Organization, when it reveals the
social representations that are fundamental to the construction of speeches and
institutionalization of organizational practices. The present dissertation consists in an
ethnographic study about the building of social representations in the context of Centro
Comercial Nova Olaria, where the coexistence of different groups reveals notions of common
sense that incorporate themselves to the organization’s culture. In this sense, one of the first
findings was that the organization suffers the influence of social representations that circulates
in society in the work of classifying different groups that converges to the space, identifying
them as “good attenders”, “bad attenders” and “invisible attenders”. Besides that, it was
possible to realize that the organization produces new social representations, sometimes full
of negative and stigmatizating meanings that starts to integrate the board of references that
orients the contact between different subjectivities, configurating the hierarchies of symbolic
power between people. In the same way, society also produces representations about the space
and its attenders, that starts to integrate the notions of common sense and that have influence
on organization’s performance.

Key-words: Social Representations, Stigma, Cultural Organization.
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1 INTRODUCAO

Os estudos sobre cultura organizacional tém contribuido sobremaneira para a
compreensdo do contexto organizacional e a consequente melhoria das praticas de gestdo,
através de analises que subjazem a racionalidade instrumental e ultrapassam os limites do
pragmatismo das acGes homgeneizantes (CAVEDON e LENGLER, 2006). Passamos,
finalmente, da idéia funcionalista de que a cultura é gerenciavel, homogénea e quantificavel,
para uma perspectiva que a trata como simbdlica, heterogénea e interpretativa (CAVEDON,
2008). Os elementos particulares e subjetivos que caracterizam as organiza¢des ganham cada
vez mais importancia, a medida que o paradigma funcionalista é substituido pelo
interpretativismo, e as organizac¢Ges passam a ser observadas a luz da Antropologia.

A interacdo entre Administracdo e Antropologia proporciona avangos no entendimento
das dimensdes simbdlicas do universo organizacional, fortalecendo a perspectiva socio-
antropoldgica (AKTOUF, 1990; PEPIN, 1998 apud JAIME, 2006), que se contrapde &
perspectiva funcionalista, para a qual a cultura organizacional pode ser gerenciada,
transformada ou até inteiramente criada. Uma vez que o cotidiano organizacional esta repleto
de a¢des simbolicas, o problema dos estudos sobre cultura organizacional ndo deve se ater as
possibilidades de vé-la como padronizada, ou como produto coletivo de subjetividades, mas
sim em compreender a sua importancia: o que esta sendo transmitido com a sua ocorréncia e
através da sua agéncia (GEERTZ, 1978).

A presente dissertacdo consiste em um estudo sobre a construcdo de representacdes
sociais no contexto de uma organizacdo, tomando como universo de pesquisa um espaco no
qual a convivéncia de grupos diversos faz aflorar no¢Ges do senso comum, que se incorporam
aos discursos e praticas organizacionais. O espaco em questdo é Centro Comercial Nova
Olaria, ambiente de compras e lazer localizado em Porto Alegre.

Este trabalho visa contribuir para os estudos sobre Cultura Organizacional, a medida
em que desvenda elementos simbdlicos importantes para a constru¢cdo de discursos e
institucionalizacdo de préticas na referida organizacdo, relacionando-os com quadro de
representacdes construido através da experiéncia social. Partindo da noc¢éo de que a cultura é
um sistema de simbolos e significados de dominio publico no contexto do qual se
desenvolvem praticas administrativas (BARBOSA, 1996), busco aqui elucidar como as
formas de interpretacdo da realidade propostas por representacfes sociais sdo interiorizadas
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pelo Centro Comercial Nova Olaria e orientam suas percepcdes e acGes em relacdo aos
diversos frequentadores que interagem no espaco.

A organizacdo em questdo congrega diferentes grupos sociais, atraidos pela
possibilidade de desfrutar das ofertas de consumo e lazer do espaco, enquanto forma de
afirmar estilos de vida e emanar elementos simbdlicos que subsidiem a construcdo de
representacdes sociais a respeito de cada um deles. O Centro Comercial Nova Olaria €, nesse
sentido, o locus das construgdes subjetivas que divulgam formas de “ser” e “estar” de
diferentes atores no cenario social. Neste ambiente marcado pela diversidade, os saberes do
senso comum ganham status de critério classificatorio para definir o posicionamento da
organizacdo em relacdo a frequentadores distintos, que imprimem seus valores as ofertas do
espaco e constituem, assim, significados e usos proprios.

Para o estudo das representacdes sociais no contexto organizacional, foi fundamental
compreender a cultura enquanto subjetividade coletiva que fundamenta os contatos entre
individuos na sociedade. As representagdes, que de acordo com Sperber (2001) articulam um
conteddo a um usuario constituem processos de comunicagdo - que envolvem
fundamentalmente a fala, mas também outros elementos simbdlicos —, encontram sentido no
universo de construgdes culturais da sociedade. Destarte, o estudo antropoldgico das
representacdes oferece uma abordagem interpretativa que visa compreender seus significados,
de maneira indissociavel do ambiente no qual sdo produzidas. Assumo, portanto, a postura

defendida por Laplantine (2001, p. 241-242), segundo a qual:

[...] a Antropologia mostra que a representacdo, seja qual for o aspecto que se decida
privilegiar, situa-se sempre: 1) na articulacdo do individual e do social; 2) em trés
campos de investigagdo: o do conhecimento — uma representacdo é um saber que
ndo duvida de si mesmo; o do valor — uma representacdo ndo é apenas um saber de
alguém que a ele adere por considera-lo inteiramente verdadeiro e bom: é uma
avaliacdo; o da acdo — uma representacdo ndo é redutivel a seus aspectos cognitivos
e avaliativos: simultaneamente expressiva e construtiva do social, consiste n&do
somente num meio de conhecimento, mas em instrumento de agéo.

Neste trabalho, a Antropologia serve como fundamento para compreender as intengdes
gue governam os discursos de uma organizacdo, com o objetivo de esclarecer as motivacdes
simbdlicas que se escondem por trds das suas acBes. A compreensdo acerca das
representacfes sociais, no quadro dos estudos sobre cultura organizacional, pretende
evidenciar como as falas da organizagéo estdo impregnadas de influéncias do senso comum,
que evidenciam o qudo determinante € o contexto cultural na composicdo da cultura
organizacional (CAVEDON, 2008). Seguindo a perspectiva de que as representacdes sociais

sdo influéncias culturais do ambiente na qual a organizacdo esta inserida sobre sua propria
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cultura, a questdo de pesquisa que norteia este trabalho é: como as representacdes circulantes
na sociedade influenciam e sdo influenciadas pela organizacdo “Centro Comercial Nova
Olaria” e determinam o seu posicionamento perante o ambiente?

A partir de tais consideracgdes, esta pesquisa tem como objetivo geral descobrir como
as representacdes circulantes na sociedade determinam os discursos e praticas do Centro
Comercial Nova Olaria em relacdo aos seus diferentes frequentadores. Para tanto, objetivos
especificos foram estabelecidos, visando o alcance do objetivo geral:

a) Identificar e analisar as representacdes dos lojistas e funcionérios sobre os
diferentes publicos que circulam pelo Centro Comercial Nova Olaria.

b) Identificar e analisar as representacdes dos usuarios sobre o Centro Comercial
Nova Olaria.
C) Identificar e analisar as representagfes que se configuram como sendo de

“estigma social”.

Os achados desta pesquisa contribuem de maneira relevante para a compreensdo das
acOes de lojistas e funcionarios do Centro Comercial Nova Olaria em relacdo a seus
freqlientadores, as quais foram interpretadas como preconceito e geraram conflitos entre
diferentes grupos sociais e a organizacdo. Assim, este trabalho encontra justificativa enquanto
alternativa para a solucdo de um problema originado na relacdo entre a organizagdo e seus
freqlientadores, mas que fugiu aos limites do espaco organizacional e, atualmente, envolve
varios outros segmentos da sociedade. Além disso, o trabalho também se justifica como
tentativa de agregar novos conhecimentos ao cabedal ja produzido acerca das representagdes
sociais na cultura organizacional, a exemplo de Cavedon (2000).

Sustento a nocdo de que a compreensdo a respeito das representacdes esta inserida no
didlogo entre o individuo e a sua interpretacdo da realidade, e o coletivo que da sentido
constantemente a realidade e influencia a maneira de ser e de estar no mundo dos individuos
isoladamente. Deste modo, trabalho com o método etnografico com o objetivo de captar as
falas que emergem do campo. A partir dos diferentes discursos produzidos no Centro
Comercial Nova Olaria, busco compreender os referenciais que subsidiam a construgdo de
representacfes sociais a respeito dos freqlientadores da organizacdo e desses Ultimos em
relacdo a ela. Ao analisar as falas e atitudes entre os sujeitos que interagem no espaco — quais
sejam lojistas, funcionarios e usuarios — com relacdo as representacdes sociais, pretendendo
entender por que alguns deles s&o estigmatizados e recebem tratamento diferente (ou
indiferente) daqueles identificados ou auto-intitulados como “clientes”.
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Este trabalho esta estruturado da seguinte maneira: o0 proximo capitulo apresenta as
construcdes teoricas a respeito da tematica das “representacdes sociais” que subsidiam as
analises posteriores. Em seguida, o terceiro capitulo discorre sobre as teorias a respeito da
manipulagdo das representacdes sociais para a construgdo de estigmas, e a consequiéncia dos
mesmos sobre os individuos e grupos sociais que tém suas identidades fracionadas no
processo de estigmatizacdo e re-significacdo das representacGes sociais a eles relacionadas. O
quarto capitulo apresenta o método utilizado na pesquisa, e descreve aspectos relevantes da
minha entrada e permanéncia em campo. O quinto capitulo descreve o espaco fisico e 0s
sujeitos em interacdo no Centro Comercial Nova Olaria. O sexto capitulo analisa os achados
de campo relacionados a interpretacdo e interiorizacdo do senso comum, que conduzem a
construcdo de representacdes sociais que a organizacao institui para os seus frequentadores. O
sétimo capitulo da prosseguimento as analises sobre os materiais colhidos em pesquisa, dessa
vez, revelando as vivéncias no espaco organizacional e sua relagdo com as representagdes
sociais de lojistas, funcionarios e freqilientadores a respeito da organizacdo. Por fim,
apresento as consideracdes finais, que articulam as teorias estudadas e os achados de campo
com as contribui¢des para os estudos sobre cultura organizacional, além de apontar as

limitacOes da analise desenvolvida.



2 AS REPRESENTACOES SOCIAIS

2.1 As RepresentacOes Sociais: do individual ao coletivo

Em suas reflexdes sobre o significado e o papel das representacGes, Goffman (1985)
define a interacdo entre os individuos em sociedade como um espetaculo teatral em que ator e
platéia sdo categorias distintas, e estdo conscientes a respeito do papel que desempenham no
contexto social em questdo. O contato através da encenacdo, ou propriamente da
“representacdo”, se da em niveis de atividades significativas que envolvem a comunicacéo
verbal e seus substitutos, usada para veicular simbolos e que se constituem enquanto formas
de comunicacdo tradicionais, e a ampla gama de ac¢des involuntarias que transmitem
significados simbolicos sutis e denunciam o ator em sua “farsa”. Para Goffman (1985, p. 29),
representacdo é “toda atividade de um individuo que se passa num periodo caracterizado por
sua presenca continua diante de um grupo particular de observadores e que tem sobre estes
alguma influéncia”, de modo que as atividades de representar, para o ator, e interpretar a
representacdo, para a platéia, parecem ser conscientes aos individuos que continuamente
exercem influencias reciprocas sobre a a¢do uns dos outros.

Vistas deste modo, as representacdes parecem, de fato, um circo de encenacdes, nas
quais os individuos tém poder para direcionar sua atuacdo com o objetivo de provocar reaces
calculadas na platéia. Para representar, os individuos fazem uso de equipamentos expressivos
de tipo padronizado e intencional ou consciente, denominados de fachada (GOFFMAN,
1985). A principio, as representacfes emanam do individuo, que exerce controle sobre elas, a
ndo ser quando incorrem em lapsos demasiado humanos, inevitaveis, que podem
comprometer a atuacdo e fazer com que a platéia descubra as fragilidades e incoeréncias do
ator.

A maneira como Goffman expde suas formulagcGes sobre as representagdes explicita a
importancia do individuo para a elaboracdo de seu papel social, com o objetivo de fornecer
informacdes a seu respeito e fazer-se compreensivel para o grupo com o qual estabelece
contato. Ao individuo, entdo, cabe a funcdo de fornecer informacBes conclusivas a seu
respeito, “tornando os outros capazes de conhecer antecipadamente o que ele espera deles e 0
que dele podem esperar” (GOFFMAN, 1985, p. 11), reduzindo assim os conflitos que as

incertezas a seu respeito possam provocar. Temos, portanto, uma forte énfase sobre o
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individuo no processo de formulacdo e difusdo da representacdo, que pode ser colocada,
inclusive como obra sua, j& que a performance de um personagem ¢é criacdo do ator. Apesar
disso, o centro do conceito desenvolvido por Goffman a respeito das representacfes esta no
“outro”, visto que a concretizacdo da performance ndo seria possivel ou faria sentido sem a
presenca da platéia, a quem se deseja fazer entender o conteudo do espetaculo.

Assim, chegamos ao ponto em que individuo e sociedade se enfrentam e se

complementam no processo de construcao das representacdes. Embora,

[...] o individuo projete uma definicdo da situagdo no momento em que aparece
diante dos outros, devemos ver também que 0s outros, mesmo que 0 seu papel
pareca passivo, projetardo de maneira efetiva uma defini¢do da situacdo, em virtude
da resposta dada ao individuo e por quaisquer linhas de agdo que inaugurem com
relagdo a ele (GOFFMAN, 1985, p. 18).

Quando o individuo encena um papel social, ele ndo o faz por escolha, mas sim porque

é condicionado pela platéia a fazé-lo. Deste modo:

[...] deve-se observar que uma determinada fachada social tende a se tornar
institucionalizada em termos das expectativas estereotipadas abstratas as quais da
lugar e tende a receber um sentido e uma estabilidade a parte das tarefas especificas
que no momento sdo realizadas em seu nome. A fachada torna-se uma
“representagdo coletiva” e um fato, por direito proprio (GOFFMAN, 1985, p. 34).

O uso do termo “representacéo coletiva” nos remete a Durkheim e a dicotomia entre
individuo e coletividade que ja& se apresentava na base da separacdo entre o objeto da
Psicologia e 0 objeto da Sociologia: as representagdes coletivas seriam préprias da Sociologia
enquanto as representacdes individuais caberiam aos estudos da Psicologia. A representagédo
coletiva, assim como o termo é empregado por Goffman (1985), e que carrega em si a heranca
de Durkheim, quer referir-se as formas estaveis de compreensdo coletiva, com o poder de
condicionar comportamentos individuais, servir para integrar a sociedade e estabelecer uma
ordem capaz de reduzir conflitos.

Durkheim € o verdadeiro inventor do conceito de representacdes, na medida em que
fixa os contornos e lhe reconhece o direito de explicar os fenbmenos mais variados na
sociedade (MOSCOVICI, 2001).

Ele [Durkheim] o define [o conceito de representacédo] por uma dupla separacéo.
Primeiramente, as representacdes coletivas se separam das representagdes
individuais, como o conceito de percep¢do ou das imagens. Essas Gltimas, proprias a
cada individuo, sdo varidveis e trazidas numa onda initerrupta. O conceito é
universal, fora do vir-a-ser, e impessoal. Em seguida, as representagdes individuais
tém por substrato a consciéncia de cada um; as representacdes coletivas, a sociedade
em sua totalidade. Assim, estas ndo sdo o denominador comum daquelas, mas antes
sua origem, correspondendo “a maneira pela qual esse ser especial, que € a
sociedade, pensa as coisas da sua propria existéncia” (MOSCOVICI, 2001, p. 47).
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Assim, temos que as representacdes coletivas sdo hegemonicas e vividas por todos 0s
membros de um grupo que partilham dos mesmos sistemas de comunicagdo simbolica. E, nas
palavras de Durkheim (apud MOSCOVICI, 2001), se a representacdo € comum a todos é
porgue € obra da comunidade, que age como uma inteligéncia Unica, onde todas as outras se
reinem e se alimentam. As representacfes coletivas sdo mais estaveis que as individuais e
funcionam como mantenedoras e conservadoras da ordem social. As representacdes tém por
funcdo preservar o vinculo entre todos os membros de um grupo, preparando-os para agir e
pensar uniformemente. Desse modo, as representacfes sdo coletivas por isso e também
porque perduram pelas geragdes e exercem uma coercao sobre os individuos (MOSCOVICI,
2001).

As representacdes coletivas orientam os pensamentos individuais porque sdo légicas e
refletem a experiéncia do real. Mas, ao mesmo tempo em que pretendem refletir o real, criam
algo ideal, distanciando-se do l6gico e adquirindo autonomia em relagdo a realidade,
combinando-se e transformando-se segundo regras que lhes sdo préprias. “Mais ainda, a elas
se mistura um germe de delirio, que as distancia do caminho seguido pela razdo”
(MOSCOVICI, 2001, p. 48). A visdo de mundo proposta pelas representagdes coletivas
reveste-se de um carater mistico, metafisico, que explica o controle sobre a realidade
percebida enquanto uma operacdo fora do alcance humano. No contexto das representacdes
coletivas, produzidas em sociedades simples, a apreensdo do mundo exterior ao individuo se
baseia no “*poder ilimitado da mente’ em conformar a realidade, em penetra-la e ativa-la e
determinar curso dos acontecimentos” (MOSCOVICI, 2007, p. 29), de modo que o
pensamento € visto como capaz de agir sobre a realidade.

A iniciativa de analisar as formas de apreensao da realidade nas sociedades complexas
levou Moscovici (2007) a recuperar o conceito de representacdes e adequa-lo ao pensamento
moderno. As representacdes coletivas tornaram-se insuficientes para comportar o pensamento
moderno, que este se baseia no poder ilimitado da ciéncia para construgdo da realidade. O
“poder ilimitado da mente” — crenca das sociedades simples —, foi substituido pelo “poder
ilimitado dos objetos”, que conforma o pensamento das sociedades complexas como reacao a
realidade, e ndo como capaz de agir sobre ela. Embora as mudangas na estrutura de
pensamento das sociedades tenham determinado alteracbes na forma de perceber as

representacdes da realidade, Moscovici (2007, p. 29) aponta que:

[...] sendo as duas atitudes tdo simétricas, elas somente podem ter a mesma causa e
uma causa com a qual nés ja estamos familiarizados hd muito tempo: o medo
instintivo do homem de poderes que ele ndo pode controlar e sua tentativa de poder
compensar essa impoténcia imaginativamente.
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Temos, entdo, que a diferenciacdo que Moscovici (2007) estabelece entre
representacdes coletivas e representacfes sociais estd vinculada as mudancas de mentalidade
entre sociedades simples e complexas, que determinam a estruturacdo de l6gicas proprias para
a apreensdo do mundo exterior e a conformacgéo da realidade percebida e vivenciada pelos
grupos sociais. As mentalidades simples e complexas diferem tanto no plano qualitativo
quanto em sua amplitude e concluimos que os modelos de representagdo que formam a
mentalidade de um povo sdo incomensuraveis para outro (MOSCOVICI, 2001). O que se
mantém constante, todavia, € a percepcdo de que as representacGes sdo construcdes que se
concretizam quando a percepcao do individuo a respeito da realidade é condicionada por seu
contexto social.

Voltando a metafora teatral, percebemos que a platéia ja conhece as falas e trejeitos do
personagem, bem como sua trajetdria na trama, de modo que, ao ator, cabe apenas a fungdo de
representa-lo segundo o script. Os atos e pensamentos individuais sdo normatizados pela
I6gica coletiva, que a eles ja destina um lugar na ordem “natural” das coisas. A livre
expressao da individualidade fica subordinada ao controle social exercido pelas
representacoes.

O individuo sofre a pressdo das representacbes dominantes na sociedade e é nesse
meio que pensa ou exprime seus sentimentos. Essas representacfes diferem de
acordo com a sociedade em que nascem e sdo moldados. Portanto, cada tipo de
mentalidade é distinto e corresponde a um tipo de sociedade, as instituicdes e as
praticas que Ihe sdo préprias (MOSCOVICI, 2001, P. 49).

Assim, enquanto atores sociais que desempenham papéis diversos, é esperado que
demonstrem a coeréncia expressiva exigida nas representacgdes, que confronta o “eu” humano,
enquanto consciéncia individual, e o “eu” socializado, aprendido enquanto existéncia que
sintetiza as préaticas de comunicacdo simbolica da sociedade. No transcurso das relagdes
sociais, “espera-se que haja uma certa burocratizacdo de espirito, a fim de que possamos
inspirar a confianga de executar uma representacdo perfeitamente homogenia a todo tempo”
(GOFFMAN, 1985, p. 58). Temos, portanto, que no contexto das representagdes sociais, 0
individuo tem menos importancia do que o coletivo, ou sé tem importancia enquanto membro
da coletividade, capaz de comungar dos aparatos de transmissdao de significados que
sedimentam o grupo do qual ele faz parte.

As representacdes situam-se, portanto, num espago que as permite ser, a0 mesmo
tempo, produtoras e produtos da comunicagdo simbdlica coletiva. Produtoras porque, uma vez
estabelecidas, moldam a realidade de acordo com defini¢cdes proprias e coerentes com seu

significado. Produtos porque, ao nascerem ou serem formadas no contexto social, sintetizam
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significados importantes para 0s grupos sociais. Se as representacdes existem e comunicam
informacbes € porque, em algum momento, foram inventadas e tiveram seu contetdo
definido, através da comunicacdo e de mecanismos de interacdo sociais. Assim, enquanto
fendmenos mentais coletivos, as representacdes ndo podem ser explicadas em termos da

consciéncia individual (WUNDT apud FARR, 1981) e sim enquanto construcgdes coletivas.

2.2 Das representacdes coletivas as representacdes sociais

Moscovici (2007), ao estabelecer distingdo entre os conceitos de representacdo
coletiva e representacdo social, fundamentou a sua analise sobre as sociedades complexas
atuais, em contexto dindmico. Considerando que “nenhuma mente esté livre dos efeitos de
condicionamentos anteriores que lhe sdo impostos por suas representacdes, linguagem e
cultura”, Moscovici (2007, p. 39) indica que as representacfes sdo autbnomas tanto em

relacdo a consciéncia do individuo quando a do grupo. Temos, entdo, que:

Representacdes, obviamente, ndo sdo criadas por um individuo isoladamente. Uma
vez criadas, contudo, elas adquirem vida prépria, circulam, se encontram se atraem e
se repelem e d&o oportunidade para o nascimento de novas representa¢des, enquanto
velhas representacfes morrem. Como conseqiéncia disso, para se compreender e
explicar uma representacdo, é necessario comecar com aquela, ou aquelas, das quais
ela nasceu. Ndo é suficiente comecar diretamente de tal ou tal aspecto, seja do
comportamento, seja da estrutura social. Longe de refletir, seja 0 comportamento ou
a estrutura social, uma representagdo muitas vezes condiciona ou até mesmo
responde a elas. Isso é assim, ndo porque ela possui uma origem coletiva, ou porque
ela se refere a um objeto coletivo, mas porque, como tal, sendo compartilhada por
todos e reforcada pela tradicdo, ela constitui uma realidade social sui generis
(MOSCOVICI, 2007, p. 41).

As representagdes coletivas, estudadas no contexto das sociedades simples,
encarnavam caracteristicas de ordem social rigida e perene, derivadas de ambientes onde as
mudancas e necessidades de renovacao aconteciam lentamente. Para Durkheim, “por meio da
diversidade das coletividades, subsiste um elemento permanente: justamente a coletividade”
(MOSCOVICI, 2001, p. 54). Dessa forma, as representacbes ndo variam, ou variam muito
pouco ao longo do tempo, e se mantém homogéneas e coercitivas através da sucessdo de
geracOes. Podemos dizer ainda, em adicdo, que “do ponto de vista de Durkheim, as
representacdes coletivas abrangiam uma cadeia completa de formas intelectuais que incluiam

ciéncia, religido, mito, modalidades de tempo e espago, etc” (MOSCOVICI, 2007, p. 46).
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Assim, as ocorréncias do cotidiano social podiam ser incluidas nos sistemas de interpretacéo
da realidade, que tendiam a ser muito proOximos e concordantes uns com 0s outros.

A argumentacao de Moscovici (2007) a respeito das representacfes sociais questiona
as representacOes coletivas fora dos sistemas de interpretacdo da realidade das sociedades

tradicionais:

A essa altura, podemos nos perguntar qual a funcéo das representacdes partilhadas e
0 que sdo, a partir do momento em que elas ndo sdo mais consideradas indiretamente
através da religido, mitos e assim por diante. Como resposta a essa pergunta, sugeri
que a razdo para se criarem essas representacdes é o desejo de nos familiarizarmos
com o que nao é familiar. Toda violacdo das regras existentes, um fenbmeno ou uma
idéia extraordinérios, tais como os produzidos pela ciéncia ou tecnologia, eventos
anormais que perturbem o que parega ser o curso normal e estavel das coisas, tudo
isso nos fascina, ao mesmo tempo em que nos alarma. Todo desvio do familiar, toda
ruptura da experiéncia ordinaria, qualquer coisa para a qual a explicagdo ndo é
Obvia, cria um sentido suplementar e coloca em agdo uma procura pelo sentido e
explicacdo do que nos afeta como estranho e perturbador (MOSCOVICI, 2007, p.
207).

A motivacéo para a elaboracdo de representacdes sociais ndo €, portanto, a procura de
compreensdo entre as idéias dos individuos e a realidade dos fatos do mundo, e sim a tentativa
de compreender o estranho através do que nos é familiar. O que nos € estranho provoca a falta
de comunicacéo entre os membros do grupo, que ndo encontram elementos para expressarem-
se a respeito de um novo objeto. A novidade pressupde a necessidade de incorpora¢do ao um
quadro de referéncias prévias, ou seja, a associacdo com elementos que ja conhecemos e
dominamos. Moscovici (2007, p. 45) propde que as representacdes sejam consideradas como
um fenbmeno e ndo mais como conceito, visto que circulam na sociedade e se transformam
continuamente, ja que as pessoas e grupos, longe de serem receptores passivos — ou atores que
cumprem com o script — pensam por si mesmos e elaboram as suas proprias solucGes diante
do confronto com o que ndo é familiar. As representacfes sociais pretendem, portanto,
diminuir as angustias dos individuos ao se depararem com objetos e situa¢fes novos e
inusitados, oferecendo-lhes parametros para comparar a novidade com referenciais simbélicos
que Ihes foram introduzidos através do contato social. Em uma frase: “a finalidade de todas as
representacbes € tornar familiar algo ndo-familiar, ou a propria ndo familiaridade”

(MOSCOVICI, 2007, p. 54).

Em seu todo, a dindmica das relagdes é uma dindmica de familiarizacdo, onde os
objetos, pessoas e acontecimentos sdo percebidos e compreendidos em relacdo a
prévios encontros e paradigmas. Como resultado disso, a memoria prevalece sobre a
dedugdo, o passado sobre o presente, a resposta sobre o estimulo e as imagens sobre
a realidade (MOSCOVICI, 2007, p. 55).

As representacdes sociais sdo sistemas de interpretacdo que regem a nossa relagdo com

0 mundo e com 0S outros e orientam e organizam as condutas e comunicagdes sociais
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(JODELET, 2001). Séo fendbmenos cognitivos derivados dos processos de socializagdo dos
individuos, transmitidos e absorvidos através da comunicacdo social. As representagdes
sociais materializam através de simbologias o processo de apropriacdo da realidade exterior
ao pensamento e de elaboracdo psicoldgica e social dessa realidade. Forma-se, portanto, uma
nova “modalidade de pensamento cuja especificidade vem de seu carater social” (JODELET,
2001, p. 22).

O ato de representar ou se representar corresponde a uma elaboracdo mental através da
qual um sujeito se reporta a um objeto. Mas a relagdo do sujeito com um objeto que lhe é
desconhecido nédo é de todo simples ou pacifica. Afinal, “néo é facil transformar palavras ndo-
familiares, idéias ou seres, em palavras usuais, proximas e atuais” (MOSCOVICI, 2007, p.
60). Para familiarizar-nos com o0 que nos parece novo, precisamos nos valer de mecanismos
de um processo de pensamento baseado na memdria e em conclusfes passadas. Sao eles 0s
mecanismos de ancoragem e de objetivacéo.

A ancoragem € justamente o processo que transforma algo estranho e perturbador em
integrante do nosso sistema de compreensdo da realidade, ao compara-lo com objetos e idéias
gue ja dominamos. “No momento em que determinado objeto ou idéia é comparado ao
paradigma de uma categoria, adquire caracteristicas dessa categoria e é re-ajustado para que
se enquadre nela” (MOSCOVICI, 2007, p. 61). Ainda que saibamos que a ancoragem nao
explica perfeitamente a categoria do objeto — a qual desconhecemos — n6s nos fixamos nessa
transferéncia, mesmo que seja apenas para garantirmos uma coeréncia minima entre o familiar
e o ndo-familiar. Assim, a atividade de ancorar consiste em classificar e dar nome a alguma

coisa, integrando-a ao nosso universo simbdélico.

Pela classificacdo do que é inclassificavel, pelo fato de se dar um nome ao que nao
tinha nome, ndés somos capazes de imagina-lo, de representa-lo. De fato,
representacdo &, fundamentalmente, um sistema de classificacdo e de denotacéo, de
alocacdo de categorias e nomes. A neutralidade é proibida, pela I6gica mesma do
sistema, onde cada objeto e ser devem possuir um valor positivo ou negativo e
assumir um determinado lugar em uma clara escala hierdrquica (MOSCOVICI,
2007, p. 62).

Temos, portanto, que o processo de reconhecimento do objeto tido como ndo-familiar
passa ndo apenas pelo seu reconhecimento em comparagdo com um contexto de referéncias,
mas também pelo seu posicionamento em uma escala hierarquica de valores. Assim, as
representacdes sociais tém com seu objeto uma relacdo de simbolizagdo (substituindo-o) e de
interpretagdo (conferindo-lhe significacdes) (JODELET, 2001). Temos, entdo, que O
mecanismo de ancoragem atribui um significado ao objeto que antes ndo dizia nada, ou dizia-

se somente estranho, e o faz de maneira a torna-lo uma construcéo e expressao do sujeito.
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A objetivacao consiste na incorporacdo definitiva do objeto ao quadro de referéncias
simbolicas do sujeito, no momento em que passa a constituir uma categoria particular. “Para
comecar, objetivar é descobrir a qualidade iconica de uma idéia, ou ser impreciso; €
reproduzir um conceito em uma imagem” (MOSCOVICI, 2007, p. 71). Precisamos encontrar
uma palavra para definir um objeto, uma palavra nova, que ndo defina nenhum outro e que
caracterize a representacao que queremos concretizar. Podemos dizer que, enquanto ancorar €

definir um objeto como “algo que se parece com...” um outro objeto existente em nosso
universo simbdlico, objetivar é, propriamente, nomear e, através deste processo, definir o
objeto. A representacdo se concretiza a partir da palavra, simbolo que comunica as
caracteristicas daquilo que se incorpora a uma categoria familiar, nos termos da nossa
cognicdo. Assim:

Um enorme estoque de palavras, que se referem a objetos especificos, esta em
circulagdo em toda sociedade e nds estamos sob constante pressdo para prové-los
com sentidos concretos equivalentes. Desde que suponhamos que as palavras nao
falam sobre ‘nada’, somos obrigados a liga-las a algo, a encontrar equivalentes néo-
verbais para elas” (MOSCOVICI, 2007, p. 72).

Temos, pois, que a existéncia das relacGes sociais e a maneira como se articulam com
as acOes dos individuos se da através de estruturas formais, sintaticas, das linguas faladas e
escritas, tanto quanto a organizagdo semantica de seus lexos (HARRE, 2001, p. 107). A
memoria s6 se concretiza através da palavra porque ndo pode mais ser vivida. Assim, a
existéncia das representacOes esta condicionada a memoria e aos seus exercicios de resgate de
uma compreensdo da realidade. Do mesmo modo, € a dependéncia da memoria que torna as
representacfes perenes, ja que “a solidez da memoria impede [-a] de sofrer modificacGes
stbitas, de um lado e de outro, fornece-lhes certa dose de independéncia dos acontecimentos
atuais” (MOSCOVICI, 2007, p. 78).

Ancoragem e objetivacdo sdo, pois, maneiras de lidar com a memoria. A primeira
mantém a memdria em movimento e a memdria é dirigida para dentro, esta sempre
colocando e tirando objetos, pessoas e acontecimentos, que ela classifica de acordo
com um tipo e os rotula com um nome. A segunda, sendo mais ou menos
direcionada para fora (para outros), tira dai conceitos e imagens para junta-los e
reproduzi-los no mundo exterior, para fazer as coisas conhecidas a partir do que ja é
conhecido (idem).

2.3 Representages sociais e 0 senso comum
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A essa altura, nos damos conta do carater arbitrario das representacfes. Estas sdo
elementos formadores do universo consensual de uma sociedade pensante, na qual as pessoas
— vistas como iguais e livres — fazem uso desta linguagem de imagens e palavras que se
tornaram comuns através da difusdo de idéias, mas as quais a origem ndo pode ser retomada.
“A natureza especifica das representacdes expressa a natureza especifica do universo
consensual, produto do qual elas sdo e ao qual elas pertencem exclusivamente”
(MOSCOVICI, 2007, p. 53). Assim, cada membro da sociedade tem competéncia para
divulgar, através das linguagens e meios de comunicacdo sobre os quais tiver poder, e
expressar suas opinides, revelar seus pontos de vista e propiciar 0 surgimento de novas
representacdes sobre a realidade. Com o passar do tempo, a propagacdo dos discursos criam
estabilidade e recorréncia a medida que novos objetos sdo neles ancorados, de modo a formar
uma base comum de significancia para seus usuarios. A conversacdo capacita as pessoas a
compartilharem um estoque implicito de imagens e de idéias que sdo consideradas certas e
mutuamente aceitas (MOSCOVICI, 2007, p. 51). Assim, as representacfes surgem e circulam
pela sociedade, caracterizando-se como senso comum.

Na verdade, as representacGes sociais também sdo designadas de “senso comum” ou
“saber ingénuo”, “natural”, porque sdo diferenciadas do conhecimento cientifico (JODELET,
2001). Devemos estabelecer, nesse ponto, uma clara distin¢do entre conhecimento popular, ou
senso comum, e a ciéncia. “Nesse sentido, dentro de uma dimensao social, a ciéncia e 0 senso
comum — crengas em geral — sdo irredutiveis um ao outro pelo fato de serem modos de
compreender o mundo e de se relacionar a ele” (MOSCOVICI, 2007, p. 199). O universo
consensual habitado pelos homens comuns jamais atinge a racionalizagdo total, isto €, “da
assimilacdo de todas as representacdes sociais por representacdes cientificas” (idem). No
processo de construcdo e disseminagdo de conhecimento vemos, contrariamente a este
movimento de ascensdo de pensamento da “percepcdo a razdo, do concreto ao abstrato”
(ibidem), o fendmeno da descida de pensamento, que segue na direcdo oposta e propicia a
apropriacdo da razao cientifica pelo senso comum.

Geertz (1998) define 0 senso comum como um sistema cultural dotado de validade por
aqueles que dele partilham. O saber de senso comum é uma forma de apreensdo da realidade
baseada em um conjunto organizado de pensamentos deliberados, consolidado através das
experiéncias. Com o passar dos anos, 0s individuos estruturam um catalogo de argumentos
fortes, que tomam como realidade, que nédo se baseiam na revelacdo, como o faz a religido, ou
na metodologia, como a ciéncia. Em outras palavras, temos que 0 senso comum carece de

uma explicacdo. A sua presuncao de verdade, todavia, ndo precisa ser comprovada atraves da
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ciéncia. O senso comum tem como fundamentos “a vida como um todo” e “o0 mundo como
sua autoridade” (GEERTZ, 1998, p. 114). No entendimento de Geertz, “o senso comum tem
por base a conviccdo de que a realidade ndo dispde de outra teoria sendo a da prépria vida,
sendo que esta questdo constitui-se num fendmeno mais aceito do que analisado”
(CAVEDON, 2000, p. 32). Todos aqueles dotados de consciéncia integrada em um mesmo
referencial cultural compartilham da crenca na validade e valor das teorias de senso comum.
Para isso, 0 senso comum deve possuir certas qualidades, referidas por Geertz (apud
CAVEDON, 2000, p. 32):

A primeira seria a naturalidade, que confere um ar de obviedade as coisas, um
sentido de elementaridade, fazendo com que parecam inerentes a situacdo; a
segunda é a praticidade, que aqui ndo possui sentido de Gtil, mas de astlcia; a
terceira é a transparéncia, onde as concepgdes do senso comum sobre esta ou aquela
questdo sdo exatamente 0 que parecem ser nem mais nem menos; a quarta é a
assistematicidade, ou seja, a sabedoria do senso comum apresentando-se através de
provérbios, anedotas, contos morais e ndo mediante teorias formais e axiomaticas; a
quinta é a acessibilidade, isto é, o pressuposto de que qualquer pessoa pode chegar a
conclus@es de senso comum.

Podemos também pensar sobre a génese do senso comum, ou a maneira através das
quais as pessoas pensam sobre as forgcas causais de seu meio ambiente social. “O processo
original se refere & observacdo direta das relacbes [sociais], e [...] 0 processo socializado
delimita como as pessoas aprendem as causas e adotam hipoteses culturais por intermédio das
comunicac0es linguisticas” (HEWSTONE, 2001, p. 230).

N&o podemos deixar de lado, certamente, a importancia que o saber cientifico tem
sobre a sociedade contemporanea. As inclinacdes positivistas fazem com que o saber de senso
comum tenda a ser complementado pelo saber cientifico, num processo de incorporacdo que
faz uso dos mecanismos de ancoragem e objetivacdo para a elaboracdo ou difusdo de uma
“nova” linguagem. As teorias cientificas passam de um nivel cognitivo a outro, tornando-se
representacdes sociais (MOSCOVICI, 2007). Aprofundando esta explicacdo, chegamos a
Hewstone (2001, p. 230):

Segundo Moscovici e Hewsone (1983), esse processo socializado, ou senso comum,
aparece de duas maneiras. O saber direto é o corpus de conhecimentos produzidos
espontaneamente pelos membros de um grupo; o saber indireto constréi-se a partir
de descobertas e teorias recentes. E a este Gltimo género de saber que aqui damos
énfase, enquanto transformacéo do saber cientifico e técnico, difundido pela midia.
[...] Uma vez transformadas, essas novas idéias podem ter impacto sobre as
explicacbes do senso comum [...] muitas explicagdes do senso comum poderiam ser
o resultado de uma transformacéao das explicagdes cientificas, e seria no minimo tdo
importante conhecer como o saber social é transformado quanto como a informacao
é tratada pelos individuos.
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Assim sendo, Moscovici (2007) coloca que a comunicagdo a respeito das inovacdes
cientificas, especialmente quando feita atraves de meios de comunicacdo de massa, tem
importancia fundamental para o estabelecimento do senso comum, inclusive elevando-o a
funcédo de ideologia dominante. O autor ainda estabelece um caminho para a evolucdo que faz
com que o conhecimento cientifico seja apropriado pelo senso comum e se torne uma
ideologia, e que compreende as seguintes fases: a) a fase cientifica, na qual um novo
conhecimento é elaborado por uma disciplina cientifica; b) a fase ““representativa”, quando o
novo conhecimento se difunde dentro de uma sociedade e suas imagens, conceitos e
vocabulérios sdo difundidos e adaptados; ¢) a fase ideoldgica, em que a representacdo €
apropriada por uma instituicdo social e é logicamente construida, de tal modo que um
produto, criado pela sociedade como um todo, pode se legitimar em nome da ciéncia
(MOSCOVICI, 2007, p. 96).

Finalmente, temos que o significado e a importancia social do saber de senso comum,
bem como a sua validade e a propor¢do em que se apdia no conhecimento cientifico, estdo
ligados aos grupos que produzem tais representacdes sociais e, de forma simplificada, a sua
visdo ideoldgica. Ndo pretendemos aqui explicar o que vem a ser ideologia, enquanto
conceito sociolégico, mas apenas colocar o termo enquanto agrupamento abstrato de idéias
que reflete a realidade de forma distorcida pelo conjunto de valores de determinada sociedade.
As representacdes sociais, carregadas da ideologia dos grupos que as produzem, Ssdo
explicacBes que nos expdem somente a constatacdo ou descricdo dos fatos sem procurar
desvendar os mecanismos sociais que engendram 0s conceitos aos quais se referem. As
representacdes construidas em contextos especificos refletem o que constitui o grupo e como
ele funciona, assim como a sua evolucdo, a medida que tais representagdes mudam em
contato com outras formas de interpretacdo da realidade. As representagfes, portanto, servem
como formas de afirmacdo das caracteristicas dos grupos sociais e canalizam o fluxo de
emoc0es e de relacBes interpessoais flutuantes (MOSCOVICI, 2007).

O que nos interessa a respeito das ideologias € a maneira como elas influenciam as
representacOes sociais e constroem realidades compartilhadas por grupos sociais. Mais uma
vez, reafirmamos que, longe de querer definir, ou ao menos compreender de forma
aprofundada as concepc¢es sobre ideologia, pretendemos apenas identificar como elas afetam
as representacdes sociais. Entendidas como uma discrepancia entre o que existe e 0 que pode
ser estabelecido como correto, as ideologias estabelecem uma sombra sobre o real através da
manipulacdo de representagcdes sociais em favor da manutencdo do staus quo, isto é, da

presuncdo de uma determinada conjuntura, assumida como realidade para todos. Assim, é
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importante que pensemos sobre os pronunciamentos ideoldgicos contra o pano de fundo da
luta universal por vantagens (GEERTZ, 1985). Elas existem e norteiam a atividade de
representacdo dos grupos sociais, que buscam manter a situacdo tal como se encontra e
reduzir, assim, os conflitos causados pela incerteza que novas formas de interpretacdo da
realidade podem lhes provocar.

Neste ponto, inserimos o conceito de subjetividade social, que pretende romper com a
dicotomia entre individuo e sociedade no processo de construcdo das representacdes sociais, e
“apresenta-la como um sistema complexo, produzido de forma simultanea no nivel social e
individual” (REY, 2003, p. 202), independentemente do reconhecimento de sua génese
historico-social, associando-a ndo somente as experiéncias atuais de um sujeito ou instancia
social, “mas a forma em que uma experiéncia atual adquire sentido e significacdo dentro da
construcdo subjetiva da historia do agente de significacdo, que pode ser tanto social como
individual” (idem). Assim, 0s processos sociais deixam de ser vistos como externos aos
individuos a medida que os percebemos enquanto processos implicados dentro do complexo
sistema de subjetividade social, da qual o individuo é constituinte e, a0 mesmo tempo,

constituido.
Ao falar de subjetividade social [...] estamos definindo o complexo sistema da
configuracdo subjetiva dos diferentes espagos da vida social que, em sua expressao,
se articulam estreitamente entre si, definindo complexas configuragdes subjetivas na
organizacdo social (REY, 2003, p. 203).

O conceito de subjetividade social parece preencher o sentido que, até agora,
atribuimos a ideologia, a medida em que gera visibilidade sobre as “complexas e ocultas inter-
relacbes entre as diferentes instituicbes e processos subjetivos da sociedade, por detrés das
quais estdo as relacGes de poder, as formas de organizacdo socio-econémica, as diferencas
sociais, a organizacdo dos processos de marginalizacdo, cddigos juridicos, os critérios de
propriedade, etc.” (REY, 2003, p. 131). Estas instancias, e muitas outras, estabelecem
complexa relacdo entre as representagdes e a percep¢do do real, desencadeando processos de
construcdo de sentido orientados pra fins especificos de manutencdo da ordem social. Assim,
podemos nos aproximar da compreensdo das complexas redes de sentido e significacdo que
estédo na base das representages sociais (REY, 2003).

Pretendemos, ao trazer a tona a discussao sobre ideologias por tras das representagdes,
deixar claro que o trabalho de representar a realidade define a posi¢éo e 0 comportamento dos
individuos na sociedade, e a participacdo no processo da criacdo e difusdo de discursos a
respeito delas ndo € conferido a todos porque o poder para tal tarefa ndo é distribuido
igualmente. Vimos que todos os individuos em sociedade participam da rede na qual circulam
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as representacdes, de modo que todos poderiam, a priori, se apropriar delas, compreendé-las e
aplica-las, fazendo uso de seus aparatos cognitivos e de comunicacdo. Evidente que todos os
individuos e grupos dispostos a manipular as representac@es vigentes e altera-las o fardo, mas
terdo antes que entrar em choque com o0s interesses de outros grupos sociais que ja
concretizaram as suas nogdes de realidade. Quando um grupo propfe uma nova representagéo
ou a ressignificacdo de uma representacdo ja existente, pressupBe-se uma ruptura com a
ordem social estabelecida e, consequentemente, a mudanca. Este processo, ainda que natural,
ndo é vivenciado sem traumas ou embates. Afinal, para afirmar as representa¢fes sociais que
compdem a identidade dos grupos sociais, eles tém que se valer do poder de que dispdem para
enfrentar os riscos de destituir uma ordem social em prol de outra.

O fato é que alguns grupos definem a “norma”, ou aquilo que deve ser valorado como
positivo na escala de comportamentos ou julgamentos sociais. Quando em contato com um
objeto novo, todos nds tendemos a generaliza-lo ou particularizd-lo (MOSCOVICI, 2007)

para, com isso, reduzi-lo ao quadro de representacdes que nos sao familiares.
[...] a tendéncia para a classificacdo nao é, de nenhum modo, uma escolha
puramente intelectual, mas reflete uma atitude especifica para com o objeto, um
desejo de defini-lo como normal ou aberrante. E isso que esta em jogo em todas as
classificacbes de coisas ndo-familiares — a necessidade de defini-las como
conformes, ou divergentes, da norma (idem, p. 65).

Com isso, queremos dizer que falar sobre similaridades ou divergéncias, identidades
ou diferencas € comprometer-se com ideologias sociais que definem o que € positivo ou
negativo, bom ou mau, norma ou transgressdo em um dado contexto. Assim, “quando nos
classificamos, nds sempre fazemos compara¢Ges com [um] prototipo” (MOSCOVICI, 2007,
p. 66) definido socialmente. A discrepancia entre o real e o prot6tipo traz conseqiiéncias
praticas, ja que:

Se [...] a visdo dominante é a correta, entdo a Unica coisa que precisamos fazer é
persuadir os grupos ou individuos contrarios, que eles possuem uma quantidade
enorme de caracteristicas em comum, que eles sdo, de fato, espantosamente
semelhantes e com isso nds nos livramos de classificacdes profundas e répidas e de
esteredtipos matuos (idem).

Assim, as diferencas entre os individuos e, especialmente, aquelas valoradas como
negativas ou anormais, tendem a ser tratadas de forma preconceituosa porque cabe aqueles
individuos um lugar menor no quadro de representacBes construido pela sociedade. Fica
evidente, portanto, que se os individuos cujas identidades foram imputadas caracteristicas
inferiores esforcarem-se por alterar a representacdo construida a seu respeito, eles causardo

enorme desarranjo no sistema de interpretacéo da realidade vigente naquela situagéo.
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2.4 Construgéo e desenvolvimento das representagdes sociais

Dissemos anteriormente que retomar as origens das representacdes sociais € uma
tarefa impossivel, visto que cada uma delas é formada pela fusdo de diversas outras. De
acordo com Moscovici (2007, p. 218), é até possivel identificar a origem de uma
representacdo, “mas uma origem que é sempre inacabada, a tal ponto que outros fatos e
discursos virdo nutri-la ou corrompé-la”. Assim, pretendemos aprofundar um pouco mais as
nossas reflexdes quanto a construcéo das representacdes sociais enquanto fenémeno dinamico
e incessante que continuamente transforma e atribui novos significados aos conhecimentos
sociais e aos contatos entre grupos, visto que elas sdo a representacdo de algo para alguém,
construindo uma relagdo intrinsecamente social com o objeto representado.

A partir de um ponto de vista epistemoldgico, as representacdes sociais ndo séo
propriamente um reflexo da realidade, mas sim sua estruturacédo significante, de modo tal que
se converte na propria realidade para os individuos que compartilham de um ponto de vista
em comum. As representacdes sdo reconstrucdes de objetos sociais, que expressam 0 sujeito
que as construiu e possuem carater pratico, orientado para a acdo dos individuos e para a
gestdo de sua relagdo com o mundo (JODELET, 2001).

Para esta perspectiva tedrica, o sujeito que se relaciona com o objeto €, na verdade, um
grupo social — j& que vimos que as representacdes sociais ndo existem somente para 0
individuo, pois necessitam de processos de comunicacdo para serem concretizadas, e esta
elaboracdo de conceitos apenas pode ser realizada coletivamente. Este grupo esta imerso em
um contexto historico, ideoldgico e cultural que determina as formas através das quais se
relacionara com 0s objetos. Assim, o pertencimento do sujeito a um grupo social, e sua
participacdo na cultura, sdo fundamentais para a formulacdo de uma nova representacdo ou
para a reinterpretacdo de uma representacdo circulante. Deste modo, se estabelece uma
relacdo estreita entre as caracteristicas do grupo social, definidas de modo genérico como sua
identidade, e as representagdes sociais que produz. Temos, portanto que:

[...] a representacdo é um conjunto organizado de opinides, de atitudes, de crencas e
de informagdes referentes a um objeto ou a uma situacdo. E determinada ao mesmo
tempo pelo préprio sujeito (sua histéria, sua vivéncia), pelo sistema social e
ideoldégico no qual ele esta inserido e pela natureza dos vinculos que ele mantém
com esse sistema social (ABRIC, 2001, p. 156).
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Os individuos em contato social fazem uso de todo o conjunto de sistemas de
pensamento preestabelecidos e de esquemas interpretativos, de modo que a realidade que se
coloca diante dos seus olhos é representada, isto €, apropriada, estruturada e transformada em
realidade para estes individuos (ABRIC, 2001). E com base nisso que Abric (2001, p. 156)
propde que “os comportamentos dos sujeitos ou dos grupos ndo sdo determinados pelas
caracteristicas objetivas da situagdo, mas pela representacao dessa situacao”.

Enquanto “grade de interpretacdo e decodificacdo da realidade” (ABRIC, 2001, p.
168), as representagdes sociais antecipam atos e comportamentos e interpretam objetos e
situacdes em um sentido preestabelecido, ja que os insere em um sistema de categorizacao
coerente e estavel. As representacdes tém um carater normatizador da sociedade, pois se
justificam em relacdo as normas sociais e provocam a obediéncia as mesmas, inibindo as
condutas que venham a desmanchar a ordem aceita e que parece confortavel de acordo com a
ideologia dos grupos que as criaram e impuseram sobre a sociedade. Assim, temos que “o0
funcionamento operatdrio tanto dos individuos quando dos grupos é diretamente dependente
do funcionamento simbolico” (idem).

A essa altura, é possivel dizer que as representacdes estdo relacionadas a fatores de
ordem cultural antes de se apresentarem como raciocinio natural aos individuos. A
interiorizacdo das representacGes € aprendida socialmente através de processos cognitivos
estimulados pelas instituicGes sociais que se encarregam de propagar a imagem e 0
significado das representacGes. Constroi-se assim, o corpus praxis-discursivo (FLAMENT,
2001, p. 174) que possui o registro de todas as préaticas e de todos os discursos que um grupo
produz em relacdo a um objeto. Esse corpus € coerente ao refletir uma estrutura cognitiva e,
portanto, l6gica, mesmo que 0 principio que assegure a congruéncia de uma representacdo
raramente seja encontrado numa primeira anélise (FLAMENT, 2001).

As representagdes surgem nos individuos, mas ganham vida social quando publicadas
através da comunicagéo: tornam-se um continente para abrigar a imagem mental do objeto e 0
seu significado social. O poder deste processo € tdo intenso que algumas representacdes
vivem na sociedade ainda que o objeto que as originou tenha se perdido no curso de
modificacOes e apropriacdes que seu significado teve o longo do tempo. O que persiste é a
linguagem da representacdo, ou seja, 0 signo que a imagem reificada de um objeto produz.
Através da comunicacdo a palavra ganha novos significados, traduzindo novas

representacoes.

Isso significa que as representacfes sociais sdo sempre complexas e necessariamente
inscritas dentro de um “referencial de um pensamento preexistente”; sempre
dependentes, por conseguinte de sistemas de crenga ancorados em valores, tradi¢des
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e imagens do mundo e da existéncia. Elas sdo, sobretudo, objeto de um permanente
trabalho social, no e através do discurso, de tal modo que cada novo fenémeno pode
sempre ser reincorporado dentro de modelos explicativos e justificados que sao
familiares e conseqlientemente aceitaveis (MOSCOVICI, 2007, p. 216).

E cabe, ainda, refletirmos sobre a sobrevivéncia das representac@es, ja que sdo tantas
as possibilidades de reinvencdo de seus conteudos. Para Rey (2003, p. 136), “as
representacdes sociais se constituem em processos de comunicacdo simbolica extremante
complexos e contraditorios, que se apresentam em desenvolvimento constante, ainda que
também haja uma estabilidade demarcada nas zonas mais institucionalizadas e estabelecidas
do tecido social”. As representagdes resultam do processo de compreenséo da realidade social
e devem mudar constantemente para continuar a suprir de significados os contextos socio-
historicos nos quais se inserem. Ao longo das alteragdes do espaco social, as representacoes
se constroem, umas sobre as outras, através dos processos de ancoragem e objetivacao.

Embora os desdobramentos de uma dada representacdo ao longo do tempo tornem
suas origens e processos de modificacdo um tanto imprecisos, é possivel perceber que eles
conservam um nucleo figurativo comum, nos quais seus significados se reforcam, se
estendem e se desenvolvem através daquilo que ela simboliza originalmente. Tendo isso em
vista, devemos considerar o enraizamento ontoldgico das representagdes sociais, no sentido
historico, vinculado a uma realidade social especifica, ja que “as representacfes sociais nao
sdo simplesmente uma forma discursiva, mas também a organizacdo simbdlica de nucleos de
sentido de alto valor emocional para uma populagdo concreta” (REY, 2003, p. 138). As
representacfes sociais se tornam independentes dos discursos que as criaram e passam a
explicar formas diversas e muito mais complexas de compreensdo da realidade, constituindo a
subjetividade social (REY, 2003) que orienta acOes e constru¢es cognitivas individuais.
Apesar da independéncia em relagdo ao discurso, € propriamente no processo de comunicagdo
que as representagdes sociais se formam e se desenvolvem. “Portanto, entre as RS
[representacdes sociais], a comunicacao e a producdo de conhecimento social se produz uma
relacdo de recursividade” (REY, 2003, p. 133).

A dicotomia entre individuo e sociedade na composic¢do das representagdes sociais é
transposta quando percebemos que o0 espaco social é heterogéneo porque se constitui como
coletivo de subjetividades individuais. Assim, “0s processos individuais e sociais ndo sdo
excludentes; ao contrario, implicam-se de forma reciproca nos processos de constituicdo
subjetiva que se produz em cada um desses niveis” (REY, 2003, p. 135). As representacdes

circulam e sdo transformadas pelas subjetividades individuais, mas seu nudcleo comum
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permanece estavel (ou pelo menos, parcialmente estavel), no contexto da subjetividade social.

Assim, temos que:

As representacfes sociais ndo sdo espagos sociais rigidos, estaticos e pré-formados,
em que se encaixam de forma padronizada as expressdes do sujeito, ou que estéo
prontas na subjetividade dos sujeitos individuais. Elas representam elementos de
inteligibilidade por meio dos quais 0s sujeitos significam e experimentam o0s
sentidos subjetivos de suas relagdes de comunicacdo e, por esta razdo, expressa,
nesse processo um conjunto de elementos essenciais da subjetividade social, nos
quais podemos encontrar elementos de sentido que justifiquem por que sdo estas
representacfes, e ndo outras, as que caracterizam um certo fenbmeno de uma
realidade social concreta (REY, 2003, p. 136).

Os sujeitos sdo, como se percebe, agentes fundamentais no processo de mudanca das
representacfes sociais, visto que terminam por enfrentar de forma ativa as realidades
ontoldgicas de carater social (MARKOVA, apud REY, 2003). Capazes de questionar a
conformacdo de seu espaco social, os individuos criam alternativas sobre a situacdo
dominante da vida social, criando processos de producdo e circulagdo de novos
conhecimentos. No entanto, vale ressaltar que a medida que novas representacdes sociais sdo
construidas, 0s novos processos de subjetivacdo convertem-se em novos nucleos de

subjetividade social, ou seja:
[passam] a ser parte do consenso social, [geram] novos mecanismos de
subordinagdo por meio das RS [representacdes sociais] que em um momento
representaram um impulso revolucionario de ruptura em um processo que se
estendeu ao infinito, pois em termos da epistemologia do conhecimento social,
igualmente ao do conhecimento cientifico, ndo ha verdades finais que representem
0s objetivos supremos da humanidade (REY, 2003, p. 140).

Embora as representacdes sociais estejam a disposi¢cdo dos individuos, que podem
reinventa-las através da criatividade subjetiva, a existéncia de um nucleo estavel funciona
como um mecanismo limitador que subordina novas interpretacfes as antigas presuncdes de
verdade. As batalhas ideoldgicas travadas no campo de construcdo de sentido para as
representacdes sociais e que conformam a subjetividade social tendem a inseri-las nas
instituicbes que se formam no tecido social. As percepcdes a respeito do “novo” sao
incorporadas a velhos esquemas cognitivos, que neutralizam seu poder renovador. Dessa
forma, concluimos que, mais do que se centrar no problema da origem e das suas
transformac0es, os estudos sobre representaces sociais devem ter em vista as implicagdes
derivadas da sua conversao em entidades estaticas pré-configuradas (REY, 2003).

E preciso compreender que o sujeito individual ocupa lugar importante no processo de
construcdo das representacdes sociais, ja que tem poder para aderi-las ou veté-las, bem como
interpreta-las de maneiras diferentes de seu significado original, mas que suas producdes

mentais sdo resultados de sua insercdo no processo de socializacdo mediado pela cultura.
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Spink (1993, p. 304) aponta que “a individualidade, nesta perspectiva, emerge como estrutura
estruturada que tem potencial estruturante”, deixando claro que a autonomia dos individuos
estd limitada em campos socialmente estruturados. As construc@es individuais s6 podem ser
compreendidas em termos das suas relacbes com os nucleos estaveis, que funcionam como
estruturantes da realidade social, tendo em vista o seu papel na criacdo desta realidade.
Paradoxalmente, temos que as representacdes sociais sdo, a0 mesmo tempo, estaveis e
dindmicas porque se constituem tanto como “expressao de permanéncias culturais como sao o
I6cus da multiplicidade, da diversidade e da contradicdo” (SPINK, 1993, p. 305). As
representagdes sociais s@o0 campos socialmente estruturados, que encontram unidade na
subjetividade social, mas que estdo submetidos a interface com contextos sécio-culturais em
mutacdo, sob a acdo de subjetividades individuais. Estabilidade e mudanca sdo caracteristicas
que coexistem no conceito de representagdes e, para compreendé-las, precisamos nos focar no

estudo das representacdes sociais enquanto produto da interagdo entre individuo e sociedade.

2.5 Representacdes sociais e cultura

Neste trabalho, nos focamos na formacéao e transformacdo das representacfes sociais,
tomando-as como esquemas cognitivos estruturados pela subjetividade social e pela
subjetividade individual, e que pertencem, por isso, a contextos especificos de producdo e

circulacdo. Partimos da compreensdo de que:

As RS [representacgdes sociais] sdo construtivas do espago social que as constituiu
e, nesta medida s8o constitutivas dos sujeitos individuais que se expressam nesses
espacos, 0 que faz com que as formas de comunicacdo geradas nos mesmos se
expressem dentro dos limites dos sistemas representacionais que constituem esses
espacos. Assim, as representacdes sociais sdo verdadeiras ontologias sociais e
subjetivas para as pessoas que compartilham esses espacos e que situam nas RS
elementos de sentido essenciais de suas historias pessoais, 0 que as converte também
em importantes configuracdes subjetivas dos sujeitos individuais (REY, 2003, p.
147).

Trabalhamos, entdo, com um espaco social determinado, onde processos cognitivos
estruturam a ordem social através das representacfes e do valor que 0S grupos sociais
atribuem a elas. Partimos de um contexto cultural comum para situar esses grupos em relagéo
ao mesmo sistema de significacdo coletiva. Nos propomos a entender “a forma que o saber

assume enquanto representacdo e aquilo que expressa enquanto sistema psicossocial
firmemente radicado num contexto social” (JOVCHELOVITCH, 2004, p. 21).
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A interacdo entre grupos e seus diferentes contextos de circulacdo sdo fundamentais
para a producdo e disseminacdo do conhecimento, de modo que o espaco publico e as
interacdes sociais produzidas nesse contexto sdo determinantes para a formacdo de novas
formas de saber. As mentalidades se fundem e originam novas formas de saber, de modo que
a sua compreensdo deve estar vinculada ao contexto em que sdo usadas e as funcdes que
preenchem. A coexisténcia dindmica de diferentes modalidades de saber corresponde a
relacdes especificas entre 0 homem e seu contexto, determinando um estado de polifasia

cognitiva (MOSCOVICI, 1961/1976 apud JOVCHELOVITHC, 2004).

O conceito de polifasia cognitiva foi introduzido por Serge Moscovici em seu estudo
classico sobre representacdes e psicanalise na Franca (MOSCOVICI, 1961/1976).
Ele foi cuidadoso em apresenta-lo como uma hipotese, mas os dados eram claros:
havia evidéncia suficiente no material para sugerir que tipos diferentes de
racionalidade estavam envolvidos na construcéo de representagdes sobre psicanalise.
Estas racionalidades diversas dependiam de seu contexto de producéo e procuravam
responder a objetivos diferentes. O que era interessante notar, contudo, era que ao
contrario de interpretacfes estabelecidas de fendmenos cognitivos, estas
racionalidades diversas ndo apareciam em grupos diferentes, ou em contextos
diferentes; ao contrério, elas eram capazes de existir lado a lado em um mesmo
contexto, mesmo grupo social e, mutatis mutandis, no mesmo sujeito individual. As
pessoas lancariam mdo de um ou outro saber dependendo das circunstancias
particulares em que se encontravam e dos interesses particulares que sustentavam
em um dado espaco e tempo (JOVCHELOVITCH, 2004, p. 24).

O conceito de polifasia cognitiva nos leva a estudar ndo apenas a correspondéncia
entre situacOes sociais e modalidades de saber, mas também as transformagdes e intercambios

de diferentes modalidades. Isso € importante porque nos permite relacionar os movimentos de

construcdo e disseminacdo do saber com a interacdo social e a cultura. Assim, temos que:

Este conceito permite recolocar o problema dos saberes em outro patamar: saber é
uma atividade que sé pode ser entendida em relagdo ao contexto do qual ela deriva
sua ldgica e a racionalidade que contém. Os saberes, portanto, devem ser vistos
como uma forma dindmica que emerge continuamente. A dindmica da forma
representacional lhe permite a variagdo e a capacidade de conter tantas
racionalidades quantas necessérias a variedade infinita de situagBes socioculturais
que caracterizam a experiéncia humana (JOVCHELOVITCH, 2004, p. 27).

O saber ¢ obra de uma comunidade humana, que mescla subjetividades individuais ao
conjunto da subjetividade coletiva e depende fundamentalmente do seu modo de vida e de sua
cultura. Assim, os conhecimentos socialmente produzidos por grupos diversos ndo se
relacionam a uma racionalidade estrutural, mas se ligam a diversas racionalidades ao mesmo
tempo, constituindo-se enquanto um saber plural. Apesar de seu fundo comum, as diferentes
formas de saber ndo se relacionam de maneira simples quando representam grupos em
contatos sociais. 1sso porque a posicao dos sujeitos sociais em relacdo a realidade difere em

funcdo das suas posicOes epistemologicas, que sdo também posicOes ontoldgicas que
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determinam nédo apenas a apreensdo da realidade, mas também a definicdo de uma ordem para
ela. As posi¢des dos grupos sociais se estabelecem rigidamente, de modo que a comunicagéo
entre os saberes produzidos entre eles passa a ser questionada. Jovchelovitch (2004, p. 28)
aponta que, nos deparamos, entdo, com questdes ligadas aos embates e direitos de
sobrevivéncia de formas diferentes de saber, e que ndo basta apenas reconhecer a pluralidade
de racionalidades e saberes: “é preciso perguntar como esta pluralidade foi historicamente
tratada e € socialmente realizada”.

A nossa preocupagdo fundamental é saber como os conhecimentos a respeito dos
grupos sociais sdo construidos — por eles proprios e através de seu contato com outros grupos,
no contexto do espaco social. Para isso, precisamos compreender que 0S grupos sociais sao
diferentes e que as desigualdades que se estabelecem entre eles podem ser medidas através do

status atribuido as suas representa¢es no &mbito da coletividade.



3. CONSTRUCAO E SIGNIFICACAO DO ESTIGMA NO ESPACO SOCIETARIO

3.1 Representacdes sociais e fun¢do com o real

Para Jodelet (2001, p. 32), as representacdes supdem processos de adesdo e
participacdo que as aproximam das crencas. Nao sdo meramente produtos do contato social e
seu alcance ndo pode ser creditado apenas a sua partilha social, visto que os individuos sdo
capazes de assumir ou negar representacdes dadas, ainda que elas possam parecer
inquestionaveis a principio. Certamente, algumas representacdes definem os individuos ou 0s
atravessam, sem que eles tomem consciéncia do processo que determinou sua adesdo, como
aquelas “impostas pela ideologia dominante ou as que estdo ligadas a uma condicéo definida
no seio da estrutura social” (JODELET, 2001, p. 32). Ainda assim, a partilha de
representacfes implica uma dindmica social capaz de explicar sua especificidade e a sua
relagdo com a insercdo social dos individuos.

J& vimos anteriormente, todavia, que a integracdo do sujeito no espaco social se da em
termos do conflito entre os processos de subjetividade social e individual, que se integram de
forma tensa na constituicdo complexa da subjetividade humana, que € indissociavel da
condicdo sécio-cultural. A essa altura, ja podemos dizer que o individuo tem autonomia sobre
a construcao do conhecimento, mas que esta autonomia é limitada a medida que “a construcéo
do sujeito individual se define somente dentro do tecido social em que 0 homem vive, no qual
0s processos de subjetividade individual sdo um momento da subjetividade social” (REY,
2003, p. 206), momento que deve ser compreendido em sua dimensdo processual permanente.

O lugar, a posicao social e as fungBes que os individuos desempenham determinam os
“conteudos representacionais e a sua organizacdo por meio da relacéo ideoldgica que mantém
com seu mundo social e com as normas institucionais e modelos ideol6gicos aos quais
obedecem” (JODELET, 2001, p. 34). A importancia do individuo ndo pode ser suplantada
pela forca das relagcBes sociais ou, de outro modo, estariamos negando as construcGes
psicologicas, baseadas na sua capacidade cognitiva. A sua afiliacdo deve ser interpretada
enguanto articulacdo entre elementos afetivos, mentais e sociais, que integram a cognicéo, a
linguagem e a comunicacdo as relacBes sociais e a maneira através da qual as realidades

sociais, materiais e ideativas sdo construidas (JODELET, 2001).
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Fugimos, assim, do determinismo social e excluimos o individuo da sina de ser um
produto de seu meio, muito embora ndo possamos lhe atribuir uma posicao de voluntarismo
puro, ja que a adesdo as representacdes € um processo individual profundamente ligado a
estrutura e as relagdes sociais (SPINK, 1993). Expondo de modo mais claro, queremos dizer
que os individuos estdo situados nos processos historicos que determinam as mudancas de
padrdes sociais e comportamentos, mas que sdo também agentes deste processo, a medida que
dispdem da forca criativa da sua propria subjetividade. A partilha de uma representacao social
significa a adesdo as formas de pensamento da classe, do meio ou do grupo a que se pertence,
explicitando o papel dos saberes na formacdo do vinculo social. Assim, os individuos
inseridos em grupos fazem uso das representacdes sociais para definirem-se e explicitarem o

modo como pensam e constroem as suas identidades. Assim, temos que:
Olhando pelo angulo das representacdes e das solidariedades que elas engendram,
estamos prontos a elucidar os aspectos cognitivos que constituem a matéria e a
trama da vida social. Assim, a capacidade de extensdo das representacdes permite
captar, ao nivel dos atributos intelectuais de uma coletividade, a expressao de sua
particularidade (JODELET, 2001, p. 34).

Tendo em vista a relacdo dialdgica entre subjetividades individuais e sociais na
articulacdo das representacdes sociais, devemos, agora, compreender como individuos e
grupos trabalnam com elas e quais s& o0s mecanismos envolvidos no processo de
compreender o outro na medida de suas semelhancas e divergéncias. Percebemos, aqui, que a
leitura da realidade € uma operacdo essencialmente individual, mas que a possibilidade de
amparar esta compreensdo no contexto social, garantindo-lhe legitimidade, traz a tona a
necessidade de recorrer & subjetividade social. Assim, a classificacdo pressupde a comparacao
de objetos ou individuos com um quadro de referéncias prévias, socialmente construidas. A
autonomia do individual é limitada pela necessidade de recorrer ao social para produzir
conhecimento, e é assim que as operacdes de compreensdo da realidade passam de um
processo cognitivo individual para tornarem-se processos cognitivos sociais.

A sociedade surge a partir das interac6es entre os individuos, mas estes ja conhecem 0
mundo como uma realidade estruturada que os antecede. A cultura € uma construcao
cumulativa que se transmite ao longo de geracdes, de modo que o peso do social é
determinante na maneira como os individuos internalizam os dados e fatos do mundo ao seu
redor. O homem, todavia, é capaz de, com sua criatividade e inventividade, trazer novas
construgdes subjetivas aos demais seres humanos e, desta maneira, alterar as representagdes
sociais que orientam a sociedade (LUCKESI, 1990 apud CAVEDON, 2008). E preciso

esclarecer, todavia, que a subjetividade individual estd condicionada ao julgamento social
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pois, como aponta Cavedon (2008, p. 127), as contribui¢bes individuais precisam ser
legitimadas e reconhecidas pelo social, “pois, caso contrario, este individuo permanecera um
bom tempo sendo considerado como desviante social e ndo serd aceito como ‘um dos
integrantes’ de determinada sociedade em um dado espaco e tempo”.

Isso significa que a construgdo de novos conhecimentos precisa ser ancorada nos
termos do valor que acrescenta para a comunidade no momento em que as inovagdes sdo
propostas. O processo de avaliacdo e aceitacdo dos produtos de subjetividades individuais
precisa submeter-se ao social, de modo que “as mudangas s6 ocorrem em face da
consolidacdo do novo no ambito do social, havendo portanto, uma predominéncia do sécio-
cultural sobre o individual” (CAVEDON, 2008, p. 127). Nesse sentido, o individual deve ser
percebido como um fragmento da sociedade, capaz de altera-la através do seu potencial
criativo, mas eternamente sujeito a ela, porque todas as tentativas de alterar os padrdes
socialmente construidos deverdo passar pela aprovacao coletiva. O descrédito do individuo
funciona como mecanismo de defesa da sociedade contra as desestruturacdes que 0S
pensamentos individuais desorientados por parametros podem produzir nos contatos entre as
pessoas.

Moscovici (2007) propde que a construcdo das representaces sociais pressupde um
processo de classificacdo que implica associar a algo ou alguém um conjunto de limites
lingUisticos, espaciais e comportamentais que estipulam o que é ou 0 que ndo é permitido em
relacdo a todos os individuos pertencentes a essa classe. Na verdade, o autor afirma que “a
principal forca de uma classe, o que a torna tdo facil de suportar, é o fato de ela proporcionar
um modelo ou protdtipo apropriado para representar a classe e uma espécie de amostra de
fotos de todas as pessoas que supostamente pertencem a ela” (MOSCOVICI, 2007, p. 63).
Esse protétipo sintetiza as caracteristicas comuns que possivelmente serdo encontradas em
todos os membros da classe, e que nos obrigam a recorrer a mecanismos mentais de
simplificacdo do real, de modo a enquadra-la em um modelo. Ao categorizar pessoas e coisas,
escolhemos um dos paradigmas estocados em nossa memoria e esperamos que 0 objeto em
questdo estabeleca uma relagdo positiva ou negativa com ele. O prot6tipo é aceito como
representacdo de uma classe, de modo que as operacdes de apreensdo das caracteristicas do
objeto, submetido ao calculo racional, passardo pelo mecanismo de comparagéo, constituido
enguanto tentativa de aproximacdo ou afastamento em relacdo ao protétipo. A construcao do

objeto ¢ feita em termos de generalizagdo ou particularizacao:

Generalizando nés reduzimos as distancias. Nés selecionamos uma caracteristica
aleatéria e a usamos como uma categoria: judeu, doente mental, novela, nacédo
agressiva, etc. A caracteristica se torna, como se realmente fosse, co-extensiva a
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todos 0os membros dessa categoria. Quando é positiva, nés registramos nossa
aceitacdo; quando € negativa, nossa rejeicdo. Particularizando [grifos nossos], nés
mantemos a distancia e mantemos o objeto sob analise, como algo divergente do
protdtipo. Ao mesmo tempo, tentamos descobrir que caracteristica, motivacdo ou
atitude o torna distinto. [...] De fato, a tendéncia para classificar, seja pela
generalizagdo, ou pela particularizacdo, ndo é de nenhum modo uma atitude
puramente intelectual, mas reflete uma atitude especifica com o objeto, um desejo
de defini-lo como normal ou aberrante. E isso 0 que estd em jogo em todas as
classificacbes de coisas ndo familiares — a necessidade de defini-las como
conformes, ou divergentes da norma (MOSCOVICI, 2007, p. 65).

Moscovici (2007) nos diz ainda que a aproximacao de pessoas e objetos reais com 0s
prototipos criados pelas representacGes possibilita conseguir o objetivo fundamental da
sociedade: criar classes e racionalizar os contatos sociais. Desse modo, nunca chegamos a
conhecer os individuos ou objetos, ja que a nossa percep¢do da realidade é deturpada pela
necessidade de inseri-los em um sistema de compreensdo pré-estruturado. “Isso
concretamente significa que ancorar implica também a prioridade de veredicto sobre o
julgamento e do predicado sobre o sujeito” (MOSCIVICI, 2007, p. 64). As discrepancias da
representacdo em relacdo ao real séo estabelecidas em termos das ideologias vigentes na
sociedade e na defesa de uma percepcdo dominante tomada como correta e estabelecida como
medida para a construcdo das formas de saber social. As operacdes cognitivas em torno das
representacfes sociais giram em volta dos protétipos estabelecidos como bons, corretos,
exemplares, e provocam distor¢des na maneira como a realidade é percebida pelos diferentes
grupos sociais.

As representacdes estabelecem dominios e formas de acao especificas que determinam
a posicdo dos grupos na sociedade. A medida que constroem a realidade familiar aos
individuos, estabelecem certa unidade identitaria tendo como base a semelhanca entre os
membros do grupo em contraste com as diferengas existentes entre eles e 0s membros de
outros grupos. No dizer de Piaget (1976 apud JODELET, 2001, p. 36), a representacdo
“permanece um modo de conhecimento sociocéntrico, a servico das necessidades, desejos e
interesses do grupo”. Ao expressar a sua subjetividade na interpretacdo dos objetos e fatos
sociais, individuos e grupos ndo conseguem entender a defasagem que se estabelece entre a
sua visdo de mundo e o referente real. Para Jodelet (2001, p. 36), esta defasagem produz trés
tipos de efeito no nivel dos conteldos representativos: distorcdes, suplementacdes e
subtracdes. Expliqguemos, entéo, cada um deles:

a) no caso da distor¢do, o objeto é percebido em todos os seus atributos, que sdo

atenuados ou acentuados de modo especifico;
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b) a respeito da suplementacédo, temos que 0s objetos recebem atributos e conotacdes
que ndo lhe sdo proprios, o que resulta em acréscimos de significacfes decorrentes do
investimento do individuo no seu imaginario a respeito do objeto;

c) por fim, a subtragdo corresponde a supressao de atributos existentes no objeto em
funcdo dos efeitos repressivos de normas sociais. O individuo recria o objeto em seu
imaginario mais exclui da sua percepcao os elementos incompativeis com o seu referencial
social.

Conseguimos, entdo, definir os mecanismos através dos quais as representacdes sdo
manipuladas em relacdo as posi¢cdes ideoldgicas dominantes. Situar uma imagem em um
prototipo concretiza 0 processo de ancoragem, que a classifica ao nomea-la; reproduzir um
conceito através desta imagem satisfaz o processo de objetivacdo. As imagens se tornam
elementos da realidade antes de serem elementos do pensamento, ja& que a logica de
construcdo da modernidade pressupde um valor maior aos objetos do que ao pensamento
enquanto unidade criadora de sentido. “A defasagem entre a representacdo e o que ela
representa é preenchida, as peculiaridades da replica do conceito tornam-se peculiaridades dos
fenbmenos, ou do ambiente a que elas se referem, tornam-se a referéncia real do conceito”
(MOSCOVICI, 207, p. 74). O processo de submissdo da subjetividade individual a
subjetividade social faz com que as mentalidades sejam estruturadas em funcdo do que se
percebe socialmente como real. 1sso leva os individuos a ndo enxergarem 0s objetos e pessoas
tais como sdo, e perceber o mundo em termos das defasagens de conteldo representativo
descritas por Jodelet (2001).

Assim, ao manipular o processo de construcdo e interpretacdo das representacdes
sociais, 0s individuos e grupos produzem imagens sobre os objetos sem jamais chegarem a
sua reproducdo. De acordo com Spink (1993, p. 304) “a relacdo com o real nunca e direta; é
sempre mediada por categorias histéricas e subjetividades construidas”, que compdem o
“imaginario social”, ou o conjunto cumulativo das producdes culturais que circulam em uma
determinada sociedade sob as mais variadas formas. Assim, as representacdes sdo
reinterpretadas continuamente e traduzem o pensamento de uma sociedade na interface de

contextos sociais de curto e longo alcance histérico.

3.2 Manipulacéo das representaces sociais e construcao do estigma
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A classificacdo da realidade a partir de prototipos ndo é meramente uma operagédo
analitica que envolve uma espécie de catdlogo de caracteristicas separadas, mas também
pressupde a qualificacdo em termos na normalidade ou anormalidade (MOSCOVICI, 2007).
Os termos da normalidade s&o definidos como positivos porque refletem os modelos de
comportamento considerados desejaveis para a manutencdo da ordem social no espaco
publico. Tais modelos de comportamentos podem ser entendidos como regras, derivadas de
valores e construcdes epistemoldgicas de certos individuos e grupos sociais que concentram
poder suficiente para conseguir impor a sua subjetividade sobre os demais. Os
comportamentos estereotipados, que refletem um ordenamento social desejavel, tendem a ser
seguidos por individuos que pretendem aumentar o seu poder através da obtencdo de
beneficios simbdlicos em contato com a coletividade (MAYOL, 1987).

A vida em sociedade, que integra individuos e grupos diversos em um espaco social
determinado, pressup8e uma organiza¢cdo — ou acomodacao — de todos eles ao redor de um
interesse comum: a convivéncia harmonica. Para isso, é preciso que as construcdes subjetivas
dos grupos sociais concordem minimamente entre si, que alguns pontos de contato possam se
estabelecer em nome da ordem. Assim, criam-se as regras, que definem os termos de
convivéncia através dos quais cada pessoa aceita renunciar a anarquia das pulsdes individuais
para contribuir com sua cota para a vida coletiva (idem). Os grupos assumem um contrato
social que rege as acOGes de seus membros e orienta os contatos da vida cotidiana. Dessa
forma:

A sociedade estabelece os meios de categorizar as pessoas e o total de atributos
considerados como comuns e naturais para 0s membros de cada uma dessas
categorias. Os ambientes sociais estabelecem as categorias de pessoas que tém
probabilidade de serem neles encontradas. As rotinas de relagdo social em ambientes
estabelecidos nos permitem um relacionamento com *“outras” pessoas previstas sem
atencdo ou reflexo particular (GOFFMAN, 1988, p. 12).

As regras definem as situacfes e 0s modos de comportamento e sdo transformadas em
expectativas normativas, em exigéncias a respeito do que podemos esperar em relacdo as
outras pessoas. Durante 0s contatos sociais, procuramos controlar as impressdes que temos a
respeito dos outros, nos termos das representacdes sociais que esperamos encontrar. Assim,
fazemos exigéncias a respeito dos outros, imputamos a eles modelos construidos a partir de
um retrospecto, ancoramos suas imagens e comportamentos nos termos daquilo que nos é
familiar. Criamos, com isso, uma identidade social virtual, a qual o outro deve corresponder.
A categoria e os atributos que ele, na realidade, prova possuir, sdo sua identidade social real

(GOFFMAN, 1988).
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A identidade social virtual dos individuos pode objetivar-se como real nos contatos
face a face, quando “o outro” nos é acessivel enquanto figura no painel de referéncias que
intermedeiam nossa relacdo com o mundo exterior (BERGER e LUCKMANN, 1999). Isso
significa que, mesmo na situacdo face a face, a tendéncia a recorrer aos esquemas
tipificadores para reconhecer “o outro” nos levard primeiramente a recorrer a identidade que
esperamos dele, para depois observarmos a realidade como ela se apresenta naquele
momento. Quanto mais distante estamos do momento, ou do “aqui e agora”, maior sera a
tendéncia as tipificacbes, que incluem os individuos expostos ao nosso reconhecimento.
Assim sendo, “o cabedal social de conhecimento diferencia a realidade por graus de
familiaridade” (BERGER e LUCKMANN, p. 64, 1999) e a proximidade com 0s objetos ao
nosso redor aumentam as chances de sucesso entre a correspondéncia da identidade virtual
gue imputamos a um individuo e sua identidade real. Diante de estranhos, fixamos
estere6tipos e nos sentimos abalados em nossas crengas ou em nossa maneira de lidar com
outros sujeitos sociais quando os padrbes de comportamento esperados ndo condizem com a
realidade.

O fato é que a identidade social virtual € uma projecdo, e ndo podemos esperar a
equivaléncia da identidade social real. As pessoas se mostram diferentes daquilo que
podiamos esperar a principio, 0 que acaba por desestabilizar os parametros da interacédo
social. Posto de outra forma, os individuos que ndo correspondem as representacdes esperadas
transgridem as normas do contato social e, por isso, sé&o incorporados a uma classificacéo
particular, que corresponde a um protétipo, e que comunica que eles ndo podem ser vistos
como membros comuns de uma dada coletividade, portanto ndo se identificam com aquele
grupo. Ao desconstruir o painel de representacGes com as quais 0 grupo esta acostumado a
lidar, estes individuos “atentam contra a integridade simbodlica” (MAYOL, 1985, P. 50) da
sociedade e desobedecem as regras de convivéncia do grupo porque confundem os parametros
dos relacionamentos. A Unica certeza que temos diante do estranho € que ele tem um atributo
que o torna diferente dos outros e de nés mesmos, mas que o0 langa em uma outra categoria de
individuos ao interpretarmos sua diferenca como um desvio.

O comportamento desviante € definido em oposicdo ao que se entende como
normalidade: o desvio é criado pela sociedade, nos termos de sua oposicao as representacoes
dominantes as regras que instituem. Como aponta Becker (1977, p. 60), “0s grupos sociais
criam o desvio ao fazer as regras cuja infracdo constitui desvio e ao aplicar essas regras a
pessoas particulares e rotula-las como marginais e desviantes”. Essas pessoas deixam de ser

consideradas como criaturas comuns e sdo reduzidas a uma espécie menos desejavel,
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potencialmente perigosa porque ameaca o equilibrio social. O desvio é definido em termos
das caracteristicas que abalam a ordem e, por isso, sdo valoradas negativamente. Assim, a
nova representacdo do desviante é sempre fracionada porque ndo reflete sua identidade na
integra, mas expdem-no somente como mau, perigoso, fraco ou inferior. Cria-se uma
categoria de pessoas “estragadas ou diminuidas”, ou, para usar a terminologia de Goffman
(1988, p. 12), “estigmatizadas”:

Tal caracteristica € um estigma, especialmente quando o seu efeito de descrédito é
muito grande — algumas vezes ele também é considerado um defeito, uma fraqueza,
uma desvantagem — e constitui uma discrepancia especifica entre a identidade social
virtual e a identidade social real.

As atribuices negativas do desvio® tém por fungdo confirmar a regra e torna-la ainda
mais vantajosa para aqueles que a seguem. Ser identificado como estigmatizado faz com que
um individuo que poderia ter sido facilmente recebido nas relacdes sociais cotidianas possua
um traco que chamar atencdo negativamente e impede que seus outros atributos possam ser

descobertos (GOFFMAN, 1988). Assim, para Becker (1977, p. 79):

[...] ser apanhado e marcado como desviante tem importantes conseqiiéncias para a
participagdo social posterior e para a auto-imagem de alguém. A consequiéncia mais
importante é a mudanca dréstica na identidade publica de um individuo. Cometer o
ato impréprio e ser apanhado coloca-o0 hum novo status. Ele mostrou-se como um
tipo de pessoa diferente do que se supunha que ele fosse. Ele é rotulado de “bicha”,

“viciado”, “maluco” ou “doido” e tratado de acordo com esses adjetivos.

Os estigmatizados perdem, assim, quaisquer pontos de identificacdo com os individuos
normais — estes Ultimos entendidos aqui como os individuos que ndao se afastam
negativamente das expectativas sociais (GOFFMAN, 1988) —, e sdo lancados em um contexto
de relacGes impessoais ou despersonalizantes, “uma vez que se deriva da ndo consideragédo do
outro como individualidade empirica, mas apenas como representacao circunstancial de certas
caracteristicas tipicamente associadas a sua classe de estigma” (GOLDWASSER, 2003). Os
individuos classificados como normais — e vale lembrar que tal classificacdo é sempre uma
auto-referéncia legitimada pela ordem social — também tendem a inferir uma série de
imperfeicdes a partir da imperfeicdo original do estigmatizado (GOFFMAN, 1988),
provocando desniveis ainda maiores entre a identidade real do desviante e a sua interpretacao
social. Nos dizeres de Becker (1977, p. 80):

1 A idéia de “estigmatizacio”, definida por Goffman (1988), aproxima-se da nogdo de “desvio social”, definida
por Becker (1977). Por desvio, entendemos a infracdo a uma regra grupal, que se define nos termos do que a
coletividade assume como comportamento aceitavel. O diagnéstico do desvio depende essencialmente do
julgamento de um grupo, que define alguém como desviante segundo seus préprios valores. O individuo
caracterizado como desviante pode questionar a condi¢do desviante porque obedece a valores e regras
especificos de outro grupo. O conceito de estigma também depende das relacBes sociais e pode ser considerada
como uma categoria particular no processo de classificacdo dos grupos desviantes.
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Tratar uma pessoa como se ela fosse desviante em geral, e ndo especificamente,
produz uma profecia que se auto-realiza. Ela coloca em movimento varios
mecanismos que conspiram para moldar o individuo segundo a imagem que as
pessoas tém dele. Em primeiro lugar, uma pessoa tende a ser excluida, depois de
identificada como desviante, da participagdo em grupos mais convencionais, mesmo
que as conseqiiéncias especificas da atividade desviante particular ndo pudesse
nunca, por si préprias, ter causado o isolamento, ndo fosse o conhecimento e a
reacdo publicos a ela.

As pessoas normais sao percebidas como individuos sociais completos, dignos de
atencdo e respeito nos contatos sociais. Ja 0s estigmatizados, sdo diminuidos e
desumanizados, a medida que sdo destituidos totalmente de suas caracteristicas em comum
com 0s normais. Assim, normais e estigmatizados sdo definidos pelo senso comum como
categorias absolutamente diferentes — e opostas — de individuos, de modo que os padrdes de
julgamento que estabelecem as imperfeicbes dos estigmatizados ndo se aplicam da mesma
maneira aos normais. A identificacdo dos estigmatizados e o tratamento social que recebem
tendem a funcionar como representacdo de comportamentos condenaveis, que nao devem ser
seguidos. A segregacdo dos mesmos e as reacOes exageradas que suas diferencas provocam
ndo tém outro motivo sendo a manutencdo da ordem social.

Evidentemente, a norma e o estigma dependem da interacdo social para serem
construidos, de modo que os individuos estigmatizados jamais se perceberdo enquanto
portadores de deficiéncias, fraquezas, ou problemas. A pessoa que recebe o rotulo de
marginal obedece a uma subjetividade propria que esta em conflito com a subjetividade que
orienta os demais. As suas construcdes a respeito da realidade e a sua percepg¢éo a respeito de
si mesmo sdo divergentes daquelas creditadas a maioria e isso ndo faz com que o
estigmatizado esteja necessariamente errado em suas crencas, ja que as aproximacdes da
realidade configuradas pelas representacGes jamais chegam a transmiti-la de fato. O dito
desviante possui uma compreensdo diferenciada da realidade e “pode ndo considerar aqueles
que o julgam como competentes ou legitimamente autorizados para julga-la” (BECKER,
1977, p. 53). Consequentemente, a pessoa que quebra a regra pode sentir que ndo ela, mas sim
seus juizes sdo desviantes, ja que a sua percepcdo da realidade adquire o carater central e

orienta a sua relagédo com os demais. Assim, temos que, no dizer de Goffman (1988, p. 16):

O individuo estigmatizado tende a ter as mesmas crencas sobre sua identidade que
nos [os normais] temos; isso € um fato central. Seus sentimentos mais profundos
sobre o que ele é podem confundir a sua sensagdo de ser uma “pessoa normal”, um
ser humano como qualquer outro, uma criatura, portanto, que merece um destino
agradavel e uma oportunidade legitima.

A construcdo do estigma estd baseada, portanto, no poder que certos grupos possuem

para determinar as representacdes sociais a serem obedecidas nos contatos entre a
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coletividade. O desvio é criado pela resposta dos grupos dominantes a tipos particulares de
comportamento que parecem ameacar a ordem social, e o estigmatizado, mais do que os
normais, é capaz de tomar consciéncia a respeito da pouca representatividade que possui na
sociedade e questionar, através do proprio estigma — usado como arma de pressdo social — a
distribuicdo de poder na sociedade. Goffman (1988) alerta que, embora os estigmatizados
incorporem os padrbes da sociedade maior, e que eles préprios passem a se ver COmo Sseres
incompletos e inferiores ao que deveriam ser, 0 confronto constante com a normalidade faz
com que eles percebam que suas deficiéncias se constroem em oposi¢do ao que é assumido
como normalidade, ja que uma comunidade composta somente por estigmatizados se vé como
absolutamente normal, na medida em que percebe que todos os que dela compartilham séo
completos e dignos. Os estigmatizados sdo portadores de uma subjetividade — ou, nos dizeres
de Becker (1977, p. 84), de uma “racionélia” — que os leva a questionar a organizacdo social
ao redor de regras que fracionam a identidade de certos individuos em beneficio da
valorizacdo de outros. Por mais conformados que possam estar em relacdo a sua posi¢cao no
contexto da coletividade, os estigmatizados tenderdo a esbocar alguma resisténcia a sua
segregacéo e questionar a ordem social vigente.

E justamente a consciéncia que tém em relagdo as outras formas possiveis de
interpretacdo da realidade que fazem dos estigmatizados criaturas potencialmente perigosas
para a ordem social. Os desviantes sdo, por sua propria natureza, ameacgadores e € isso que 0S
lanca no labirinto da estigmatizacéo, do qual sé sairdo quando seu questionamento a respeito
das regras conseguir definitivamente langa-las em contradi¢do e abala-las enquanto principios
estruturadores da ordem. Ao provocar a rejeicdo da sociedade através do questionamento da
normalidade, os estigmatizados problematizam a estrutura social e oferecem a possibilidade
de novas representacGes a respeito da realidade. A identificacdo como desviante é, sem
duvida, uma forma de castigar aqueles que pdem em risco a ordem social e manté-los sob
controle, ao destitui-los de poder. E preciso identifica-los como inferiores e perigosos para
impedir que outros se sintam encorajados a aderir a novas formas de interpretacdo da
realidade que podem causar a crise no sistema de representacfes que orienta a sociedade e

mantém a organizacdo dos individuos no espaco social.

3.3 As regras e sua imposicao
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Uma vez que os desviantes vado contra o pensamento da maioria, eles colocam em
risco o delicado sistema de poder que conserva a ordem social no processo de construcdo e
interpretacdo das representacdes sociais. Este grupo marginal suscita nos demais um
sentimento de inconformismo que leva as pessoas a se perguntarem: “Por que eles séo assim?
Como podemos explicar a sua transgressdo de regras? O que ha com eles que os leva a fazer
coisas proibidas?” (BECKER, 1977, p. 55). O rotulo de desviante provoca, a principio, uma
relacdo de afastamento e rejeicdo, j& que a normalidade parece ser tomada como uma
evidéncia, sem que haja uma construcéo reflexiva a respeito da ordem social, o que pressupde
a aceitacdo expressa dos valores do grupo que faz o julgamento.

Isso nos leva a pensar que, nos contatos sociais cotidianos, tendemos a assumir 0 senso
comum como perspectiva da realidade e partir de uma estrutura social ndo-problematizada
(VELHO, 2003). A unidade de andlise €, portanto, um sistema social em funcionamento, ja
apaziguado e conciliado por normas que envolvem toda a sociedade. As representacdes
sociais ja estdo configuradas e tém estabilidade e, dessa forma, conferem harmonia para as
interacdes entre individuos. Mas a aparente naturalidade do funcionamento social esconde,
verdadeiramente, uma compreensdo da realidade fracionada de forma arbitraria, para que
apenas as representagcdes conhecidas e aceitas como boas sejam incluidas nas ditas normas
sociais. Assim, temos que a ideia de desvio implica a existéncia de um comportamento
“médio” ou “ideal”, que expressaria uma harmonia em relacdo as exigéncias do
funcionamento do sistema social (BECKER, 1977).

A auséncia de reflexdo sobre a ordem social vigente e sobre os processos de

constituicdo da subjetividade social permite que a acdo politica dos homens:

[...] continue reificando proposi¢cfes maniqueistas absolutas sobre o “bom” e o
“mau”, o0 “justo” e o “injusto”, como se fossem posi¢des universais sujeitas a valores
invariaveis, sem perceber que essas dimensdes axiolégicas sdo sentidos que mudam
em relagdo a contextos sociais e sistemas subjetivos que vdo surgindo de forma
constante na vida social (REY, 2003, p. 208).

E ainda, que:

Essa incapacidade para tolerar e coexistir com o novo, partindo de “verdades
absolutas” que deixam de ser produzidas pelo tecido social, e se absolutizam nas
idéias individuais dos protagonistas conjunturais do poder, esta na génese da
subjetividade social que produz todos os sistemas autoritarios, em cujos discursos
sempre sdo dominantes as “grandes causas” da humanidade (idem).

A nocédo de desvio e o conflito que produzem entre as subjetividades individuais e
sociais, parecem se inserir no contexto da necessidade de manter a ordem social, para que

todos sejam capazes de prever o comportamento dos demais e, com isso, diminuir as tensoes



45

derivadas dos contatos entre pessoas e grupos. Assim, algumas caracteristicas da sociedade
sdo descritas como funcionais porque favorecem a estabilidade, a0 mesmo tempo em que
outras sdo desfuncionais porque rompem a estabilidade. Sem duvida, como nos alerta Becker
(1977, p. 58), “é mais dificil na pratica do que parece ser na teoria especificar o que é
funcional e o que é disfuncional para uma sociedade ou um grupo social”. As questdes sobre
0s propositos e funcdes do grupo, e que acdes ajudardo ou retardardo a realizacdo daquele
propdsito sdo politicas e determinam as manobras sociais que eles terdo que realizar para
concentrar o poder de impor sua propria definicdo a respeito da ordem comum. Assim, temos
que:
A funcéo do grupo ou organizagdo, entéo, é decidida no conflito politico, ndo dado
na natureza da organizacdo. Se isso é verdade, entdo € provavelmente verdade que
as questdes quanto a quais regras deverdo ser impostas, qual comportamento deve
ser encarado como desviante e que pessoas devem ser rotuladas como marginais
devem também ser consideradas politicas (BECKER, 1977, p. 58).

Becker (1977) nos alerta para o fato de que, embora defini¢cbes de funcdes — que
entendemos enquanto conhecimento objetivado — sejam conquistas politicas de grupos
sociais, os individuos circulam em espacos sociais diferentes, integram grupos diferentes, e
seus comportamentos mudam e sdo interpretados de acordo com regras distintas. Dessa
forma, o que é classificado como norma em um contexto pode ser traduzido como desvio em
outro diferente.

Isso significa que 0s mesmos comportamentos poderao se repetir em tempos e espacos
sociais diferentes e serem ou ndo, segundo cada situacdo, relacionados a desvios. As
representacfes circulam de um contexto para outro e se alteram, de modo que o que é
desviante hoje, em funcdo das estruturas ideoldgicas sustentadas por um grupo dominante
podem ser incorporados a norma social no futuro. A acusacdo de desvio somente podera
ocorrer em situacbes sociais e cenarios ndo legitimados para o desempenho daquele
comportamento especifico. Isso indica que “desviante”, mais do que um termo classificatorio,
é uma categoria social dependente do quadro relacional que vitaliza e institui as normas
sociais. A circulariedade cultural que existe entre classes e grupos diversos faz com que as
representacdes adquiram fluidez e se infiltrem em espacos sociais diversos. Assim, as nogoes
de desvio e norma sdo continuamente alteradas por cadmbios em termos de representacdes
sociais que acabam por mudar as estruturas subjetivas de sociedades e individuos.

Temos, portanto, que o desviante € um individuo que ndo esté fora de sua cultura, mas
que faz uma leitura divergente da realidade, percebida enquanto contexto especifico (VELHO,

2003). Ele ndo sera sempre desviante; existem areas de comportamento, bem como certos



46

contextos sociais, em que agird como qualquer cidaddo normal, mas em outras, apresentara
comportamento divergente dos valores dominantes. A sociedade interpretara um
comportamento como acdo normal ou desviante a medida que contribuir com as funcdes
sociais, tomadas como objetivos da coletividade.

As funcdes e objetivos dos grupos sdo, portanto, convencgdes compreensiveis por todos
0s membros por meio dos cdédigos de linguagem e comportamentos. Elas sdo o resultado da
imposicdo da visdo de um grupo sobre os demais, representam a vitoria politica de uma
subjetividade, que passa a ordenar as ag¢les coletivas. Como aponta Mayol (1987), a préatica da
vida em comum entre individuos e grupos distintos implica adesdo a um sistema de valores e
comportamentos que forca cada um deles a se conservar por tras de uma mascara para sair-se
bem no seu papel social. A convivéncia entre grupos pressupde o abandono das a¢6es naturais
e orientadas puramente para a consecucdo dos objetivos pessoais e a sujeicdo as normas de

conduta ou cddigos, que determinam o comportamento social.

Toda submissdo a esses cédigos, bem como toda transgressdo, constitui
imediatamente objeto de comentarios: existe uma norma, e ela € mesmo bastante
pesada para realizar o jogo da exclusdo social em face dos “excéntricos”, as pessoas
que “ndo sdo/fazem como todos nds”. Inversamente, é ela a manifestacdo de um
contrato que tem uma contrapartida positiva: possibilitar em um mesmo territério a
coexisténcia de parceiros, a priori “ndo ligados”. Um contrato, portanto, uma
“coercdo” que obriga cada um para que a vida do coletivo publico seja possivel para
todos (MAYOL, 1987, p. 47).

O fato é que se todos os individuos deixassem que suas subjetividades individuais
suplantassem a subjetividade social, o sistema de representagdes sociais perderia sua validade.
Dessa forma, a vida em sociedade seria profundamente ameacada pela falta de compreenséo
nos termos da comunicacdo simbdlica entre os individuos. Isso sOG aconteceria se
conseguissemos ignorar absolutamente os elementos culturais que orientaram os termos das
nossas construgdes cognitivas. Nao nos custa concluir que isso é impossivel, e que as pessoas
continuardo a seguir modelos representacionais compartilhados no processo de apreensdo da
realidade. O risco dos desviantes no contexto social ndo advém tanto da possibilidade de
todos nds sermos desviantes em potencial — ja que nos entregamos, voluntariamente, ao
processo de negacgdo das nossas pulsdes individuais em beneficio da ordem social — mas sim
de que o desvio de alguns mantém viva a possibilidade de novas constru¢@es sociais, que
desafiem os termos das construcdes atuais. Nao pretendemos abandonar, simultaneamente, as
mascaras que nos associam as representacdes sociais, mas 0 contato com o0s estigmatizados

faz com que experimentemos a possibilidade de um novo ordenamento social.
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3.4 O perigo provocado pelos estigmatizados e suas consequéncias

Antes de entendermos os mecanismos através dos quais a sociedade se esforca para
desacreditar os estigmatizados, é preciso entender um pouco mais sobre o poder que estes
possuem para alterar as estruturas de distribuicdo de poder na sociedade. Trazemos uma
passagem de Goffman (1988, p. 122) que explica muito a respeito da diferenca que a situacao

de estigmatizacdo gera na consciéncia dos desviantes:

[...] o conselho sobre a conduta pessoal [em direcdo ao cumprimento das regras
sociais] algumas vezes estimula o individuo estigmatizado a tornar-se um critico da
cena social, um observador das relagdes humanas. Ele pode tornar-se “consciente da
situacdo” enquanto 0s normais presentes estdo espontaneamente envolvidos na
situacdo, constituindo a propria situacdo para esses normais um pano de fundo de
questbes abertas. Essa extensdo da consciéncia pelas pessoas estigmatizadas €
reforcada [...] por sua sensibilidade especial as contingéncias da aceitacdo e da
revelagdo, contingéncias as quais 0s normais serdo menos sensiveis.

A propria condicdo de isolamento dos estigmatizados lhes garante uma visdo
diferenciada a respeito da realidade socialmente construida, porque eles, mais do que qualquer
outro grupo social, percebem que as suas deficiéncias séo estabelecidas em relagcdo ao que o
senso comum estabelece como normalidade. E preciso questionar a credibilidade dos
estigmatizados para anular o seu potencial de transformacgdo no espaco societario. 1sso ndo
quer dizer que os desviantes planejem alterar a ordem social, ja que entendemos aqui que a
maneira como infringem as normas sociais ndo € voluntaria e, as vezes, estd ligada a
caracteristicas naturais sobre as quais os individuos ndo exercem controle.

O problema dos desviantes esta ligado ao incomodo que a sua propria existéncia
provoca na estrutura social, que leva os normais a se perguntarem “por que existem pessoas
diferentes de n6s?”. Diante desse questionamento, as respostas sdo as representacdes sociais
que construimos sobre o desvio. A carreira dos desviantes pressupfe que tais individuos
sofrerdo privagdes que fardo da sua vida mais dificil do que a vida dos individuos normais. O
tratamento que a sociedade dispensa aos desviantes Ihes nega 0s meios comuns de prosseguir
nas rotinas da vida quotidiana abertas & maioria das pessoas (BECKER, 1977). E inevitavel
que suas préaticas provoquem também o questionamento sobre “por que certas pessoas seguem
0 caminho mais dificil?”, e a representacdo de que, em certa medida, os estigmatizados ndo
escolhem os seus caminho inspira a condescendéncia de certas pessoas em relagdo as suas

praticas, tomadas, a principio, como ilegitimas. A trajetoria social dos estigmatizados pode
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desencorajar comportamentos semelhantes, mas a representacao a respeito do seu sofrimento
também evoca sentimentos de compaixao.

Quando normais e estigmatizados se encontram, 0 medo e a resisténcia dos primeiros
pode dar lugar a um forte sentido de alteridade que os aproxima. Para evitar 0s riscos de
contagio de novas idéias a respeito da construcdo social da realidade, é preciso fazer com que
a empatia em relacéo aos estigmatizados tenha o efeito reverso, de modo que todos os que se
aproximam de um estigma tornem-se sujeitos a uma ligeira transferéncia de descrédito
(GOFFMAN, 1988). Afinal, quanto mais normais se aproximarem do estigmatizado, menor
vai ser a repulsa causada por seu desvio e maiores serdo suas possibilidades de inser¢do na
normalidade. Goffman (1988, p. 61) aponta que “embora contatos impessoais estejam
particularmente sujeitos a respostas estereotipicas, na medida em que as pessoas relacionam-
se mais intimamente essa aproximacdo categdrica cede, pouco a pouco, & Simpatia,
compreensdo e validacao realistica das qualidades pessoais”. Assim, a area de manipulacéo do
estigma pertence essencialmente a vida puablica, aos contatos com estranhos ou apenas
conhecidos, colocando-se no extremo de um continuum cujo polo oposto € a intimidade
(GOFFMAN, 1988). Aproximar-se do estigmatizado de modo a estabelecer com ele uma
relacdo de intimidade implica uma representacdo social de algo demasiadamente perigoso
para a identidade social de um individuo normal, ja que o estigma é transmissivel por
mecanismos sociais que tendem a desacredita-lo? e, assim, diminuir o seu poder social ao
enquadra-lo igualmente na categoria de estigmatizado.

E 0 medo do contagio — nos termos da manipulagdo do estigma, que esconde a
manipulacdo ideologica para manter o status social vigente — que afasta normais de
estigmatizados. Por mais proximos que estejam no espacgo societario, e por maior que seja a
familiaridade dos normais com o grupo estigmatizado, o seu contato ndo sera plenamente
desprovido de menosprezos e preconceitos. Embora convivam intimamente com o0s
estigmatizados, 0os normais mantém a crenca de que aqueles individuos pertencem a uma
categoria diferente de individuos, ja que as suposi¢cdes virtuais a respeito das identidades
individuais aparecam nitidamente nos individuos, de modo que as representacfes sociais a
respeito deles €, propriamente, a realidade percebida. Assim, percebemos que as tentativas de

aproximacao entre normais e estigmatizados sédo profundamente marcadas pela existéncia de

2 O individuo estigmatizado esta submetido ao descrédito a medida que seus atributos so ocultados pelo estigma
que carrega. Goffman (1988) afirma que o descrédito causado pelo estigma pode se apresentar numa dupla
perspectiva: a) quando a caracteristica que define o estigmatizado € imediatamente identificavel, e o individuo é
identificado como desacreditavel; quando a caracteristica ndo é imediatamente perceptivel, e fazem com que o
individuo seja desacreditavel, ja que a descoberta de suas caracteristicas condenaveis pode leva-lo ao descrédito
real.
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representacbes e regras dominantes, que impedem que 0S grupos se enxerguem cOmMo
realmente séo.

Ao invés, entdo, de pensar na aproximacao entre normais e estigmatizados como um
continuum que envolve, em uma ponta, a familiarizacdo e simpatia entre 0s grupos e, em

outra ponta, o tratamento impessoal e menosprezo,
[...] talvez seja melhor pensar em varias estruturas onde os contatos se produzem e
se estabilizam — na rua com pessoas estranhas, as rela¢des de servigo superficiais, 0
lugar de trabalho, a vizinhanga, o cenério doméstico — e ver que, em cada caso, é
provavel que ocorram discrepancias caracteristicas entre identidade social virtual e
identidade social real, e que se realizem esforcos, também caracteristicos, para
manipular a situacdo (GOFFMAN, 1988, p. 65).

E preciso, portanto, que a sociedade equacione os problemas causados pela relago
entre normais e estigmatizados, jA que a convivéncia entre 0s grupos provoca reacdes e
sentimentos conflitantes. A carga pejorativa negativa atribuida aos estigmatizados funciona
sempre como uma cortina que impede a visibilidade das identidades sociais reais, de modo
que, quando um individuo normal se aproxima dos estigmatizados e com eles mantém relacao
de proximidade, marcada por simpatia e respeito, a sua tendéncia inicial serd acreditar que
aqueles individuos com os quais esta familiarizado sdo especiais em seu contexto, sdo
diferentes dos demais e, por isso, tém seu estigma suavizado. Numa relacdo de aproximacéo,
o0s estigmatizados sdo destacados de seu grupo de origem e passam, finalmente, a ser vistos
enquanto criaturas plenas, seres humanos normais. Os individuos normais resolvem seus
conflitos em relacdo aos estigmatizados — sem alca-los a normalidade, mas sem diminui-los a
situacdo de fragmentacdo que os despersonaliza — ao situarem-nos em uma categoria especial
de individuos que sdo conhecidos em suas categorias Unicas, que os diferenciam de seus
iguais.

Como estratégia para garantir a sua aceitacdo, os estigmatizados podem afastar-se de
seu grupo com o objetivo de manter diferencas positivas em relacdo a eles através da
diminuicdo de seus semelhantes. Os individuos que mais se aproximam da normalidade,
porque enquadraram seus comportamentos as regras, estabelecem estratificacfes entre seus
semelhantes, com o objetivo de obter mais beneficios e acumular mais poder nos contatos
sociais. Dessa forma, o estigmatizado vive em situacdo de ambivaléncia em relacdo a seu
proprio eu, ja que procura se adequar a modelos de identidade com os quais jamais conseguira

se conformar. Assim, temos que:

Quer mantenha uma alianga intima com seus iguais ou ndo, o individuo
estigmatizado pode mostrar uma ambivaléncia de identidade quando vé de perto que
eles comportam-se de um modo estereotipado, exibindo de maneira extravagante ou
desprezivel os atributos negativos que Ihes sdo imputados. Essa visdo pode afasta-lo,
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ja que, apesar de tudo, ele apdia as normas da sociedade mais ampla, mas a sua
identificacdo social e psicoldgica com esses transgressores 0 mantém unido ao que
repele, transformando a repulsa em vergonha e, posteriormente, convertendo a
propria vergonha em algo de que se sente envergonhado. Em resumo, ele ndo pode

nem aceitar o seu grupo, nem abandona-lo (GOFFMAN, 1988, p. 118).
As tentativas de aproximacdo entre estigmatizados e normais faz com que os primeiros
— antes de se unirem na luta para vencer os problemas da prépria estigmatizacdo — criem
novas categorias de estereotipia que os afastam de seus semelhantes, ao mesmo tempo que 0s
aproximam da norma, sem contudo, incluir-se nela. O fato é que o estigma é uma marca
irreversivel da identidade social, que determina a representacdo social de um individuo e
jamais podera ser apagada, por mais que ele se aproxime da norma. O que se espera através da
aproximacdo entre normais e estigmatizados — através de contatos sociais que pretendem ser
impessoais ou extremamente personalizantes, para que a familiaridade com o grupo
estigmatizado ndo seja suficiente para provocar a identificacdo — € estabelecer uma relacédo
diplomética, que insere 0s estigmatizados nas regras sociais ao impor condi¢gdes & sua

aceitacdo. Conforme Goffman (1988, p. 132):
[A aceitacao] depende de que 0s normais ndo sejam pressionados além do ponto em
que podem facilmente dar aceitacdo ou, na pior das hipoteses, oferecé-la com
dificuldade. Espera-se que os estigmatizados ajam cavalheirescamente e ndo forcem
as circunstancias; eles ndo devem testar os limites da aceitacdo que lhes é mostrada,
nem fazé-la de base para exigéncias ainda maiores. A tolerancia, é claro, é quase
sempre parte da barganha.

Temos, portanto, que a aceitacdo dos estigmatizados nunca se concretizara, a menos
que as bases que fundam a ordem social — a subjetividade social, que orienta a construcdo de
representacfes sociais, que, por sua vez, servem de principio para as regras — sejam
profundamente alteradas. O maximo que a sociedade pode oferecer aos desviantes € a
tolerancia, que representa o maior esforgo possivel para reconhecer a existéncia de individuos
diferentes da norma. Para alcangar o direito a tolerdncia dos normais, os estigmatizados
devem se comportar de maneira tal que ndo demonstrem nem que sua carga é pesada, nem
que o julgamento da sociedade determinou o seu sofrimento. Ao mesmo tempo, 0s
estigmatizados devem manter uma distancia dos normais, com a finalidade de esclarecer, para
ambas as partes, as diferencas que existem entre eles. Em outras palavras, ele é levado a
aceitar a sua condicdo com naturalidade, mesmo que a sociedade lhe negue aceitagdo. O
estigmatizado deve negar a sua transgressdo, e as possibilidades de mudanca que representa,

ao aceitar a representacdo social que o estigma Ihe confere.



4 METODO DE PESQUISA

4.1 Etnografia: consideracdes da Antropologia

No esforco de estudar a cultura dos habitantes das Ilhas Trobiand, Malinowski (1978)
aproximou-se do grupo pesquisado com o objetivo de responder as seguintes perguntas:

O que os “nativos” dizem sobre o que fazem?

O que eles realmente fazem?

O que eles pensam que fazem?

Ao conviver exaustivamente com o grupo pesquisado, por meio de contato intimo,
Malinowski procurou respostas a essas questdes a partir do ponto de vista nativo, esfor¢cando-
se em entender formas de pensamento diferentes das suas. Para isso, foi preciso mergulhar em
um mundo distinto do seu e interagir com os nativos em condic¢des de igualdade. “Ninguém
antes dele tinha se esfor¢cado em penetrar tanto na mentalidade dos outros e em compreender
de dentro, por uma verdadeira busca de despersonalizacdo, o que sentem o0s homens e
mulheres pertencentes a uma cultura que nao é nossa” (LAPANTINE, 1995, p. 80). Esta nova
forma de compreender o individuo e seu comportamento fariam de Malinowski o fundador da
técnica da observagdo participante, e consolidaria definitivamente a etnografia enquanto
método de pesquisa da Antropologia (CAVEDON, 2008).

Caracteristico da Antropologia e muito utilizado em pesquisas sociais, 0 método
etnografico tem como base a observacdo direta dos comportamentos sociais a partir das
relagbes humanas (LAPLANTINE, 1995). InvestigacOes dessa natureza consistem no
levantamento de todos os dados possiveis sobre um determinado grupo social, compondo o
que Clifford Geertz (1985) chama de descricdo densa, na qual o pesquisador entende uma
cultura distinta da sua, em toda a complexidade das teias de significado que engendram
elementos materiais e simbdlicos fundamentais para a compreensdo do pensamento do outro.

Nessa perspectiva metodoldgica, Rocha, Barros e Pereira (2005) nos colocam o
objetivo fundamental da pesquisa como a elaboragdo de afirmativas sobre o papel da cultura
na elaboracdo da vida coletiva, a partir de especificaces complexas. O menor fenbmeno
social deve ser entendido na multiplicidade de suas dimenses (LAPLANTINE, 1995), para
que seja possivel chegar a interpretacbes mais abrangentes, nas quais as analises abstratas

sobre as estruturas conceituais, criadoras de valores na cultura dos atores sociais investigados,
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sirvam como base para a analise de fenbmenos comuns a outras culturas, como religido e
parentesco (ROCHA, BARROS e PEREIRA, 2005).

A etnografia considera que toda espécie de material relativo a vida cotidiana dos
grupos sociais é digna de ser analisada pela atividade cientifica, em uma abordagem
microssocioldgica que privilegia o que € aparentemente secundario (LAPLANTINE, 1995), o
detalhe, 0s pequenos gestos, a vida privada e cotidiana, uma vez que todos 0s mecanismos
gue constituem a vida social sdo validos para a compreensdo das culturas, independentemente
de sua dimensdo social ou suas consequéncias histéricas (ROCHA, BARROS e PEREIRA,
2005).

O metodo etnogréafico transcende os limites da técnica ao pressupor uma determinada
postura do pesquisador, para quem a concepcao da realidade estudada pressupde a assimilacédo
de um novo universo cultural, implicando a descentralizagcdo em relacdo a realidade da qual
faz parte e, mais do que isso, a ruptura com qualquer forma dissimulada ou deliberada de
preconceito e etnocentrismo (LAPLANTINE, 1995). Todavia, a problematica da diferenca se
impbe a pesquisa etnografica, e impede a invisibilidade ou completa aculturacdo do
observador, cuja agdo no grupo impde uma certa artificialidade as relagdes sociais comuns e
provoca alteragdes, ainda que de pequeno impacto, na dindmica de trocas entre os individuos
da comunidade e 0 meio externo.

A etnografia €, antes de tudo, a experiéncia de uma imersdo total, consistindo em uma
verdadeira aculturagdo invertida, na qual, longe de compreender uma sociedade apenas em
suas manifestacfes exteriores, € preciso interioriza-las nas significacbes que 0s proprios
individuos atribuem aos seus comportamentos (LAPLANTINE, 1995, p. 150). Através da
observacao participante, o pesquisador procura impregnar-se totalmente do ponto de vista de
seus pesquisados, aproximando-se 0 maximo possivel de seu modo de vida e das suas
especificidades socio-culturais (CAVEDON, 2008) sem, contudo tornar-se plenamente um
membro do grupo tomado como objeto de pesquisa. Sendo assim, as posturas de tornar-se
nativo, ser nativo ou parecer nativo, no decorrer da pesquisa, suscitam interminaveis debates
antropoldgicos (GOLDBERG, 2005), posto que o pesquisador consegue assimilar as
categorias inconscientes que ordenam o universo cultural investigado (CAVEDON, 2008),
mas ndo conseguira interiorizar a subjetividade que os orientam no processo de construcdo da
realidade.

Colocar-se no lugar do outro, na tentativa de interpretar a sua cultura pressupde um
senso de alteridade que leva o pesquisador a relativizar o seu préprio comportamento e 0

comportamento dos pesquisados no ambito da analise antropologica. A adocdo dessa postura
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pretende fazé-lo escapar das armadilhas da sua propria mentalidade, que o levardo a adotar
uma atitude etnocéntrica e incoerente com 0s objetivos da pesquisa. Desse modo, é possivel
alcancar a abordagem antropoldgica, que pretende revolucionar o olhar sobre o outro através
da mudanca de postura epistemoldgica (LAPLANTINE, 1995). O confronto com a
multiplicidade de inUmeras formas de “ser humano”, moldadas por contextos culturais,
pretende romper com a presuncdo de que certas constru¢des subjetivas da realidade estdo

acima de outras.

4.2 O campo tematico e a técnica de pesquisa

A pesquisa etnografica pressupde a atuacdo do pesquisador no campo, junto ao grupo
pesquisado, de acordo com a técnica de observacdo participante. E preciso, portanto, que o
pesquisador chegue a campo com a sensibilidade necessaria para observar e participar dos
eventos sociais, realizar entrevistas abertas observando a linguagem verbal e nédo verbal, e
anotar as experiéncias vividas em um diario de campo (ROCHA, BARROS e PEREIRA,
2005). Nesse sentido, a subjetividade do pesquisador € fundamental para o processo de

pesquisa, como aponta Malinowski (1978, p. 18):

[...] um trabalho etnografico s6 tera valor cientifico irrefutavel se nos permitir
distinguir claramente de um lado, os resultados da observacdo direta e das
declaracOes e interpretacGes nativas e, de outro lado, as interferéncias do autor,
baseadas em seu proprio bom senso e intuicao psicolégica.

[...] Na etnografia, o autor €, a0 mesmo tempo, 0 seu préprio cronista e historiador;
suas fontes de informagdo sdo, indubitavelmente, bastante acessiveis, mas também
extremamente enganosas e complexas; ndo estdo incorporadas a documentos
materiais fixos, mas sim ao comportamento e memdria desses.

Neste jogo intrigante, a etnografia possibilita que o pesquisador ora se impregne
totalmente do ponto de vista de seus pesquisados, aproximando-se de suas construcgoes
subjetivas, e ora se afaste, de sorte a tornar possivel a analise daquilo que foi levantado no
campo (CAVEDON, 2008). Nao é possivel estudar culturas e subjetividades sem o
posicionamento do pesquisador, para que seja possivel compreender o tom das interpretacdes
e seu significado no contexto em que a observacdo foi realizada. Assim, de acordo com

Cavedon (2008, p. 147):

[...] pode-se dizer que a observacdo participante é uma técnica cujo fundamento
reside num certo processo de aculturacdo do pesquisado. Dessa forma, o pesquisador
assimila as categorias inconscientes que ordenam o universo cultural investigado,
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ndo eliminando, contudo, o trabalho sistematico de coleta de dados, nem a
interpretacdo e integracdo da evidéncia empirica, de modo a recriar a totalidade
vivida pelos membros da organizacdo investigada e apreendida pela intuicdo do
pesquisador.

A observagdo do contexto social estudado € “fundamental dentro da pesquisa
etnografica, ja que os informantes ndo tém necessariamente, em sua consciéncia, as razdes
culturais que explicam seus comportamentos” (ROCHA, BARROS e PEREIRA, 2005, p.
127). Essa técnica deve permitir que o pesquisador enfrente uma multiplicidade de estruturas
conceituais complexas, que se imbricardo em todos os niveis de seu trabalho de campo e
incluirdo as tarefas de observar rituais, deduzir os termos de parentesco, tracar linhas de
propriedade e escrever seu diario para a fixacdo de tais acontecimentos, que permitirdo sua
posterior analise (GEERTZ, 1985).

Através da observacdo participante, podemos acessar o0 modo pelo qual a cultura é
produzida, afirmada e vivenciada no cotidiano, tendo em vista o seu significado para o0s
grupos em questdo. A observacdo do contexto social permitira a compreensdo do sentido que
os diferentes atores sociais envolvidos no mesmo contexto cultural atribuem a sua experiéncia
de trocas simbdlicas e, dessa forma, identificar e interpretar os valores inconscientes que
orientam os grupos em interagdo social. Dessa forma, € possivel analisar a maneira como se
da o processo de construgdo de representacfes sociais e a sua manipulacao através do estigma.

Nesse processo, é fundamental que o pesquisador seja, de fato, capaz de compreender
a dinamica dos atos e eventos no contexto em que sao produzidos, e recolher as informacoes a
partir da compreensao e do sentido que os atores sociais atribuem a seus atos (CHIZZOTTI,
2001). Ao mesmo tempo em que a insercdo do pesquisador no campo deve ser plena e isenta
de conflitos, sua interacdo com o grupo ndo pode se transformar em impregnacéo, tendo este
que atuar no sentido da separacdo entre a sua propria cultura e a cultura do grupo analisado.
Segundo Laplantine (1995), € o olhar distanciado, exterior, diferente, do estranho, a condi¢ao
que torna possivel a compreensdo das logicas sociais que ndo podem ser percebidas pelos
participantes da cultura.

Nesse sentido, Geertz (1985) aponta que o objetivo do pesquisador ndo é se tornar
nativo — visto que é impossivel, além de prejudicial a pesquisa, que isso aconteca de fato —,
mas sim estabelecer didlogo com eles, com o objetivo de compreender suas estruturas de
pensamento sem, contudo, incorpora-las. Participar das experiéncias dos informantes nédo
significa tornar-se um deles (FOOTE-WHITE, 1980 apud CAVEDON, 2008), mas sim ser
reconhecido como merecedor de confianga por parte do grupo estudado, guardando-se as
propor¢des das diferengas culturais que existem entre pesquisador e pesquisados. Vale
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lembrar, todavia, que aprender o ponto de vista do nativo tende a ser um processo de
“desconstrucdo” das construcdes subjetivas do pesquisador, que pode se perceber incapaz de
absorver tudo o que ocorre em uma comunidade, fazendo com que cortes sejam efetuados e
ressaltando o inevitavel trago de etnocentrismo (CAVEDON, 2008). Para evitar que os dados
de pesquisa reflitam mais a posi¢do do pesquisador a respeito dos pesquisados, segundo seus
preconceitos, do que a observacdo que se aproxime da compreensdo do pensamento dos

pesquisados:
[...] o cientista social tende a se imunizar do maior nimero possivel de prenogdes,
que colete deliberadamente o maior nimero possivel de fatos, e que ndo tente
examinar e analisar esses fatos antes de se tornar completamente familiarizado com
o0 padrdo geral da vida das pessoas que estdo sendo analisadas (BLALOCK JR, 1975
apud CAVEDON, 2008, p. 148).

Para conseguir, de fato, coletar o maior numero possivel de fatos a respeito da
comunidade pesquisada, se faz necessaria a utilizacdo de técnicas de coleta de dados que
representem a descricdo do pesquisador a respeito do campo, em suas impressfes mais
subjetivas. Se todas as observacBes devem ser anotadas em minucia pelo pesquisador, a
etnografia deve ser entendida, também, como “uma maneira de viver e uma arte de escrever”
(LAPLANTINE, 1995, p. 176). Dessa forma, o diario de campo torna-se um elemento
fundamental para o sucesso da pesquisa. Nas palavras de Geertz (1985), o etndgrafo inscreve
o discurso social, a medida que o anota em seu diario, e fixa os discursos sociais numa forma
inspecionavel. Ainda de acordo com o0 mesmo autor, a resposta mais precisa a indagacédo: o
que faz o etndégrafo?; seria: ele escreve. Entretanto, a resposta padrdo a pergunta — ele
observa, registra e analisa — diminui a importancia do diario de campo para a pesquisa
etnografica, que deve constituir-se, realmente, das melhores conjecturas a respeito da
realidade estudada, com o objetivo de fazer com que os significados possam ser interpretados,
e ndo descritos pelo pesquisador.

Segundo Cavedon (2008), o di&rio de campo permite uma separacdo entre a fala do
pesquisador (categoria ética) da fala dos pesquisados (categoria émica). As anotacdes devem
tentar ser o mais possivel fiel aos acontecimentos vivenciados em campo, mas ndo podem se
omitir das impressGes do pesquisador. O diario de campo € um documento pessoal do
pesquisador, no qual podem e devem ficar registradas todas as suas impressdes sobre o
campo, mesmo que sejam etnocéntricas e preconceituosas. E essa a diferenca fundamental
entre os diarios e os relatdrios de pesquisa, cuja publicidade implica em suprimir ou elaborar
certas passagens dos registros, que estardo disponiveis para a comunidade cientifica. Assim,

todos os fendmenos da vida social sdo observados sob a perspectiva do pesquisador, que se
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posiciona enquanto sujeito ativo, capaz de captar os “imponderaveis da vida real”
(MALINOWSKI, 1978, apud CAVEDON, 2008) que ndo seriam desvendados sem a

interferéncia do pesquisador.

4.2.1 O campo de pesquisa

Ao entrar no Centro Comercial Nova Olaria pela primeira vez, ainda no final de
outubro de 2007, pensei que escolheria um, dentre os quatorze estabelecimentos comerciais
ali situados, para toméa-lo como objeto de pesquisa. Na sucessdo de visitas, me pareceu
impossivel, todavia, delimitar espagos segmentados naquele contexto de atividades e
dindmicas tdo imbricadas, ja que as lojas do Centro Comercial compartilhavam de
caracteristicas e problemas comuns (embora a recusa de proprietarios e funcionarios em
perceber tal fato pudesse me fazer crer, a primeira vista, que cada um daqueles
compartimentos experimentava uma vida propria, absolutamente independente de seus
vizinhos). Acabei por assumir como campo o Centro Comercial Nova Olaria em sua
totalidade, tendo em vista elucidar as praticas culturais dos seus usuarios no contexto do
espaco organizacional. Assim, eu optei por abrir mdo das peculiaridades dos possiveis objetos
recortados neste espaco e me focar, exatamente, nas relag@es entre esses objetos, nos vinculos
que 0s conectam, e que os tornam uma unidade irredutivel nos termos da minha investigacéo.

A singularidade deste espaco me parece ser a vocacdo para tornar-se palco de
interacdes sociais complexas, nas quais o encontro de subjetividades diversas produz tensdes
gue determinam os termos de sua convivéncia. Neste ambiente urbano de trocas sociais,
grupos diferentes buscam afirmar suas posi¢cGes através da construcdo de representaces
sociais a respeito de si mesmos e dos outros. Os seus comportamentos entram em conflito e
denunciam as profundas distingbes em termos das suas construcfes a respeito da realidade
comum a todos. S&o propriamente as diferengas entre grupos sociais e a maneira como eles as
equacionam, quando submetidos espontaneamente a convivéncia no mesmo espaco, que me
interessam enquanto perspectiva de analise deste estudo. Para os fins deste trabalho,

comportamento é definido de acordo com Mayol (1986, p. 38) como:

[...] sistema que torna visivel no espago social da rua e que se traduz pelo vestuario,
pela aplicacdo mais ou menos estrita dos codigos de cortesia (saudacOes, palavras
“amistosas”, pedido de “noticias”), o ritmo do andar, 0 modo como se evita ou ao
contrario se valoriza este ou aquele espaco publico.



57

Para além desta definicdo, importa também saber que € através dos comportamentos
que individuos e grupos sociais estabelecem contatos e, nesse processo, se funda outro

conceito importante: a convivéncia (MAYOL, 1986, p. 39):
A convivéncia [...] representa o nivel dos comportamentos, um compromisso pelo
qual cada pessoa, renunciando a anarquia das puls6es individuais, contribui com sua
cota para a vida coletiva, com o fito de retirar dai beneficios necessariamente
protelados. Por esse “preco a pagar” (saber “comportar-se”, ser “conveniente), o
usudrio se torna parceiro de um contrato social que ele se obriga a respeitar para que
seja possivel a vida cotidiana.

Embora este seja um estudo contemporaneo e realizado dentro dos limites da cidade
onde vivo, mais precisamente no bairro vizinho ao meu, num centro comercial que eu ja
freqlentava antes mesmo de manifestar qualquer interesse de pesquisa, € importante
esclarecer quédo grandes foram os meus esforcos para assimilar as caracteristicas culturais dos
grupos envolvidos no espaco social em questdo. Embora o lugar concentre eminentemente
grupos com os quais me identifico culturalmente, rejeito aqui a presuncgédo de que faco, ou em
algum momento fiz, parte de quaisquer deles. O ambiente da pesquisa me fez perceber que
cada um de nés, individuos modernos que transitamos em espacos sociais diversos e
integramos simultaneamente grupos distintos, possuimos semelhancas e diferencas que
convivem em siléncio, até que uma situacdo social nos obrigue a fazé-las falar. O exercicio
de estranhar o familiar (VELHO, 1978) foi se transformando, a medida que minha
compreensdo a respeito das subjetividades dos grupos pesquisados aumentava, e a
investigagdo sobre o cotidiano se transformou em verdadeira curiosidade diante do exatico.
Afinal, se nds somos todos nativos (GEERTZ, 1985), € porque as nossas praticas e costumes,
por mais disseminadas e aceitas que sejam, constituem um arranjo Unico que reflete a nossa
inter-relagdo com o meio ambiente e com 0s seres humanos ao nosso redor; e isso distingue as
lentes através das quais captamos a realidade, tornando excepcional a nossa experiéncia
enguanto comunidade.

Assim, delimitar um espaco para o estudo do dialogo entre subjetividades diversas e 0
processo que resulta na formacgdo de representagdes sociais ndo é uma escolha aleatéria. O
Centro Comercial Nova Olaria apresenta diferentes niveis de analise a serem explorados no
processo de compreensdo da origem e existéncia de vinculos entre 0s grupos pesquisados e 0
espaco. O primeiro deles relaciona-se com o espaco fisico propriamente dito e as alteracdes
funcionais sofridas ao longo do tempo. Tais altera¢fes resultaram também em mudancas
simbdlicas, que complexificaram a relacdo entre o espaco e os grupos freqlentadores,

constituindo o segundo nivel de analise. Além disso, os diferentes termos de comunicacao e
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representacdo simbolica que o espacgo estabelece com grupos distintos, provocam choques
entre comportamentos e subjetividades diferentes; suas razdes e causas sdo tomadas como
terceiro nivel de andlise. Por fim, é preciso compreender o posicionamento do Centro
Comercial, enquanto instituicdo, como mediador do contato entre 0s grupos, e como as agoes
tomadas neste contexto podem refletir ideologias e preconceitos sociais; esse é quarto nivel de
anélise.

Antes de elucidar como ocorreu a minha entrada em campo, objetivo do préximo
topico, vale ressaltar que os nomes das pessoas ligadas diretamente ao Centro Comercial
Nova Olaria, enquanto lojistas e funcionarios nao sdo divulgados. Estes sujeitos de pesquisa
sdo identificados de acordo com o estabelecimento ao qual estdo vinculados (como o dono do
café, a funcionaria da livraria, 0 gerente do cinema, o cabeleireiro), ou a sua posicdo na
hierarquia administrativa ou funcdo de servicos no espaco (como o sindico, 0 seguranca, a
faxineira). Embora esta estratégia ndo resguarde totalmente a identidade dos pesquisados,
acredito que seja mais importante estabelecer as relacGes entre lojistas e funcionarios uns com
0s outros e com os clientes, do que nomea-los e, dessa forma, personalizar seus contatos. De
maneira semelhante, freqlientadores e clientes do espaco serdo identificados de acordo com
sua filiacdo aos principais grupos usuérios do espaco: “grupo cult”, “grupo homossexual”,
“grupo jovem gay” e “idosos”. Neste caso, 0s sujeitos da pesquisa ndo serdo nomeados, € 0
seu grupo de pertenca funcionard como uma marca definidora das suas caracteristicas
principais, que 0s associardo a esteredtipos (GOFFMAN, 1988), os quais me permito
empregar para simplificar o processo de analises posteriores.

Ao reunir os freqlientadores do Centro Comercial Nova Olaria em trés grupos
especificos, optei por trata-los de maneira homogénea, o que implicou a perda das diferencas
existentes intra-grupos. Afinal, cada um deles retne, como veremos adiante, individuos
diferentes entre si em termos de ocupagéo profissional, classe social, locais de moradia, etc.,
gue ndo necessariamente se reconhecem enquanto coletividade. Além disso, a delimitacéo de
tais grupos € dificil, visto que pessoas reconhecidas socialmente como idosos podem integrar
0 grupo cult, assim como gays mais jovens podem fazer parte do grupo homossexual, e vice
versa. Reconhego que enfatizei mais as semelhancas do que as diferencas entre os sujeitos de
pesquisa, objetivando estabelecer categorias de observacdo que viabilizassem a analise das
representacfes sociais sobre lojistas, funcionarios e usuarios que circulam no espaco
organizacional.

Cabe aqui ressaltar ainda que os trés referidos grupos ndo sdo os Unicos usuarios do

espaco. Durante a pesquisa, tive contato com outras categorias de sujeitos que frequentam
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intensamente 0 espaco em questdo. N&o obstante todos estabelecam trocas simbolicas no
mesmo contexto socio-espacial, decidi valorizar como indices para analise apenas 0s grupos
que fundamentam as representagdes mais recorrentes para caracterizar 0s usuarios do espago.
Embora a minha proposta inicial fosse contemplar todos esses conjuntos de frequentadores
com analises especificas, percebi ao longo da empreitada, que algumas representacdes de
senso comum se sobressaem e fazem com que os individuos situados no mesmo ambiente, ao
mesmo tempo, sejam percebidos como portadores de caracteristicas comuns. Isso é valido,
sobretudo, a respeito das identidades estigmatizadas, ja que o estigma tem um potencial
contagiante (GOFFMAN, 1988) que se impde as identidades daqueles em contato com 0s
estigmatizados. Destarte, afirmo que a descricdo minuciosa de todos os grupos nao se faz
necessaria para a consecucao dos objetivos da pesquisa, ja que apenas as representacdes de
certos grupos sao significativas para a andlise da relacdo entre a organizacdo e seus

frequentadores.

4.2.1.1 A entrada em campo: problemas e estratégias

Em minhas primeiras estratégias para operacionalizar a pesquisa e oficializar a entrada
em campo, em margo de 2008, pensei que a melhor maneira de negociar a inser¢do no Centro
Comercial Nova Olaria seria através do contato com os responsaveis pela administracdo da
organizacdo. A tentativa inicial de aproximacdo foi através da procura por indicios que
apontassem a presenca da “administracdo” no espaco: tentei encontrar uma sala ou recanto
destinado aos funcionarios administrativos, mas ndo demorei a me dar conta de que iSso ndo
existia. Em seguida, procurei nos cartazes afixados nas paredes e murais proximos a entrada
de algumas lojas, bem como na fachada de lojas temporariamente desocupadas, algum sinal
da existéncia de uma administracdo central, como telefones, e-mails ou enderecos aos quais
eu pudesse recorrer para contatar os responsaveis pelo lugar. Percebi, imediatamente, as
dificuldades que os usuarios do espaco encontram para se aproximar dos administradores do
Centro Comercial Nova Olaria, seja para prestar queixas, fazer reclamacbes ou sugerir
mudancas e melhorias.

Continuei minha busca, dessa vez utilizando uma estratégia de abordagem mais direta:
passei a entrar em algumas lojas e perguntar diretamente aos funcionarios e lojistas como

poderia estabelecer contato com a administracdo do Centro Comercial. As minhas primeiras
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tentativas fracassaram novamente. Ao entrar na livraria e solicitar o telefone ou e-mail da
“administracdo” — agora ja incerta a respeito da sua existéncia — percebi 0 espanto da
funcionaria que revirou uma pequena agenda telefénica e procurou o nome de possiveis
responsaveis pelo espaco, como se nunca o tivera feito antes. A moga se desculpou por ndo
saber me informar com certeza, mas me passou 0 nimero de telefone de uma empresa que
poderiam me ajudar, embora ela propria parecesse nao ter certeza disso. Ao ligar para o
referido ndmero, eu descobri que a empresa era uma antiga prestadora de servigcos de
seguranga e limpeza para o Centro Comercial, mas que o contrato havia sido rompido ha dois
anos.

Procurei outras lojas e falei diretamente com os lojistas. Descobri, entdo, que o Centro
Comercial Nova Olaria ndo possui uma “administracdo”, e que o responsavel por funcdes
administrativas é o sindico do condominio, que além de lojista, é também proprietario de
imdveis no lugar. A maior parte dos outros lojistas é locatério do espaco de suas lojas e, na
atual configuracdo do Centro Comercial, apenas o sindico possui o imdvel que abriga o seu
restaurante. Embora tivesse a impressao de que as relacdes entre lojistas e as questdes comuns
ligadas ao Centro Comercial Nova Olaria prescindem de mediadores, decidi procurar o
sindico e conversar sobre a pesquisa.

Certo dia, ap0s almocar no restaurante, conversei brevemente com o sindico sobre a
pesquisa. Ele se mostrou interessado, mas me pediu para voltar em outro momento, quando
poderia me receber com mais calma. Marcamos dia e horario apropriados e, quando voltei ao
restaurante para conversarmos, fui recebida com simpatia e pude explicar claramente 0s
objetivos e 0 método da pesquisa. Como ndo ha reunides de condominio com freqiiéncia, e
essas envolvem apenas os proprietarios de lojas e excluem os locatarios, decidimos que a
melhor maneira de informar os demais lojistas sobre a pesquisa seria através de uma carta,
entregue em cada uma das lojas. Naquele mesmo dia, me comprometi a enviar uma copia do
documento por e-mail para o sindico, que a leria e retornaria com comentarios sobre a
possivel aprovacao.

Depois de varios dias desde o envio do e-mail, ndo recebi resposta e resolvi voltar ao
restaurante, com uma cépia da carta em mdaos. Perguntei para o sindico se ele ainda estava
lembrado da carta e ele respondeu que sim, mas que havia andado muito ocupado e sem
tempo para me responder. Sem ceriménias, Ihe entreguei a carta, que foi prontamente
assinada pelo sindico, que pareceu nem ler seu contetdo. Isso significava a minha autorizacao

formal para iniciar a pesquisa.
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Naquele mesmo dia, fiz cdpias da carta assinada pelo sindico e as entreguei a cada
uma das lojas do Centro Comercial Nova Olaria. Em alguns estabelecimentos, consegui
conversar diretamente com os lojistas e lhes explicar pessoalmente sobre a pesquisa. Em
outros, deixei a carta com funcionarios, que me asseguraram que o documento seria entregue
aos seus superiores. Ressaltei, em ambos o0s casos, que a carta era de interesse de lojistas e
funcionarios, ja que pretendia funcionar como um convite a participacdo na pesquisa. Duas
semanas ap0s a entrega das cartas, recebi uma Unica resposta, escrita no verso do documento e

transcrita a seguir:
NAO estéo autorizadas pesquisas, entrevistas, fotos ou qualquer pesquisa junto a
clientes, funcionérios, geréncia, administracao, etc. Nossos funcionarios NAO estédo
autorizados a dar depoimentos, entrevistas, etc. O sindico autorizou com base na
loja dele. Dentro do limite da pizzaria ndo esta autorizado nada.
Ass: Dono da pizzaria.(Material de campo, 28 de marco de 2008).

Inicialmente, tomei a indiferenca dos demais lojistas e funcionarios a carta como uma
forma de rejei¢do & pesquisa. Entretanto, com o passar do tempo, percebi a curiosidade das
pessoas em relagdo a minha presenca constante no espaco do Centro Comercial. A medida
que passei a frequentar as lojas individualmente, percebi o interesse concernente a pesquisa, e
constantemente fui solicitada a explicar exatamente as minhas pretensées, bem como
descrever as minhas percepcdes em relacdo ao campo. Aos poucos, estabeleci contatos
estreitos com as pessoas de algumas lojas, as quais dedicava boa parte do tempo das minhas
visitas, especialmente nos dias de semana, quando o movimento € mais fraco. Ao final dos
primeiros meses de idas constantes ao campo, percebi que minha presenca ja fazia parte do
cotidiano de funcionérios e lojistas, que cobravam a minha atencdo e reclamavam de
eventuais auséncias. Notei que eu representava — para mim mesma e para os lojistas e
funcionarios — uma categoria hibrida entre freqlientador habitual e funcionario e, por isso,
passei a ser solicitada enquanto alguém “de fora”, mas com capacidade para circular “dentro”
da organizacdo. N&o demorou muito até que alguns deles percebessem que eu poderia servir
como elo de comunicacdo entre as lojas, e também entre lojistas e freqlentadores, e a
atividade de pesquisa passou a ser vista com especial interesse.

Além disso, o Centro Comercial Nova Olaria atravessa situacdo critica desde quando
os conflitos entre freqlientadores e a “administracdo” expulsaram alguns clientes e repeliram,
involuntariamente, outros. Algumas lojas estdo oficialmente a venda e o clima de pessimismo
toma conta de funcionarios e lojistas que ndo acreditam que suas a¢des atuais possam atrair o

antigo puablico ou formar um novo grupo de consumidores. O interesse e disposicdo em
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colaborar com a pesquisa giraram fortemente em torno das possibilidades de retorno dos
resultados para o campo, com a andlise da situacdo e sugestdes de melhorias.

As visitas constantes também fizeram com que a minha aproximacdo a clientes e
freqlientadores acontecesse espontaneamente. As constantes idas ao cinema, ao café no
interior do cinema e a livraria, me possibilitaram conhecer sobre filmes, livros e eventos
culturais. 1sso me permitiu a aproximagdo com o “grupo cult”, através de conversas informais
gue comecavam em funcdo de interesses culturais e depois evadiam por outras tematicas. A
minha disposicdo a conversar e a longa permanéncia nas tardes durante os dias de semana
possibilitaram contato com os frequientadores idosos, que quase sempre careciam de atencéo e
conversavam longamente. A permanéncia em frente ao Olaria nas noites de domingo fez com
gue eu conhecesse algumas pessoas que me introduziram ao “grupo jovem gay”, com o qual
mantive relacdo de proximidade crescente ao longo das semanas. Apenas em relacdo ao grupo
homossexual tive dificuldades de aproximacgéo espontanea. Para interagir com esses sujeitos,
tive que contar com a colaboracdo de pessoas conhecidas que me indicavam nomes para
entrevistas, ou me valer de outras estratégias, descritas em detalhe mais adiante neste texto.

O contato constante com grupos tdo diversos exigia que eu tomasse posicOes
diferentes e, por vezes, adotasse fachadas (GOFFMAN, 1985) que servissem para facilitar a
minha aceitacdo entre 0s sujeitos pesquisados. Assim, procurei corresponder as
representacfes sociais que 0S grupos esperavam encontrar entre os seus semelhantes, embora
isso ndo tenha sido uma estratégia de todo consciente.

A principal mudanga se deu em relagcdo a minha forma de falar quando em contato
com os diferentes grupos. Entre o “grupo gay”, eu me permitia adotar uma linguagem mais
informal e, por vezes, me vi usando expressdes e girias que ndo fazem parte do meu
vocabulario cotidiano. Entre esse grupo, era permitido gritar, rir alto, e usar o corpo inteiro
para comunicar através de gestos, toques e até mesmo passos de danca, quando a situacao
convinha. Quando em contato com o grupo cult, era inevitavel fazer uso do meu capital
cultural (BOURDIEU, 2007) acumulado para referenciar filmes, livros, muasicas, viagens e
obras de arte, bem como usar expressdes em inglés ou francés, para “sofisticar” o conteido
dos meus dialogos, sempre em tom contido e educado. Ja em relacdo aos idosos, percebi que
falava pausadamente, usando vocabulario formal, mas com a certa dose de afetividade e
docilidade, como alguém que fala com os avos. Em relacdo ao grupo homossexual, a minha
postura procurava condizer com as informagdes introduzidas pelo sujeito intermediario que
me aproximou dos pesquisados. Pude notar, em relagdo a esses contatos, uma enorme

preocupacao com expressdes ligadas a homossexualidade, que por vezes foram colocadas de
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modo tdo cuidadoso nas minhas falas, com a inten¢do de ndo deixar transparecer nenhum
preconceito, que tiveram o efeito contrario. Em contato com esses sujeitos de pesquisa,
posicionar os termos ligados a definicdo de adjetivos e comportamentos que definissem os
gays me soava artificial e me colocava em situagdo incomoda. E importante ressaltar que essa
sensacao ndo me ocorria quando em contato com o grupo jovem gay, com 0s quais podia usar
termos jocosos e até pejorativos sem a sensacao de estar os agredindo.

A escolha das roupas também mudava sutilmente em relacdo aos dias da semana: aos
domingos, calca jeans e ténis faziam parte do uniforme, e o visual era, as vezes,
complementado por maquiagens mais pesadas, penteados diferentes ou aderecos chamativos.
Durante a semana, cal¢a jeans e ténis também eram permitidos, mas eu me sentia mais
confortavel com producGes mais sdbrias e formais. As diferencas de visual e comportamento
entre os domingos e 0s demais dias da semana s6 ndo foram mais sensiveis porque 0s contatos
cotidianos com lojistas e funcionarios me impediam de manter identificacdes maiores com o
grupo gay, sob a pena de ter a minha aceitacdo questionada, ja que esse publico é mal
recebido no espaco organizacional. Confesso aqui que a minha vontade de interagir mais com
grupo gay era grande, mas e o controle social exercido por lojistas e funcionarios do Centro
Comercial Nova Olaria freou meus impulsos ndo s6 em relacdo a adocdo de seus padrdes
estéticos e comportamentais, como também em acompanha-los noutros espacos sociais e
estabelecer relac6es de amizade com alguns de seus membros.

Feitas as consideracBes a respeito das estratégias de aproximagdo em relagdo ao
Centro Comercial Nova Olaria e aos grupos que fazem uso deste espaco, é chegado o

momento de descrever propriamente como realizei a etnografia, objetivo da préxima sesséo.

4.2.2 A pratica etnogréfica

Considero que a pesquisa etnogréafica propriamente dita teve inicio em margo de 2008,
quando as visitas que aconteciam desde outubro de 2007 se tornaram freqgiientes. Ao todo,
estive em campo durante cinco meses seguidos, de marco a julho de 2008, e retornei para
algumas visitas esporadicas nos meses de agosto e setembro de 2008. Nos momentos de maior
imerséo em campo, fui ao Centro Comercial Nova Olaria trés ou quatro por semana, por vezes
em dias seguidos ou com intervalos. As observacdes se concentraram nos periodos da tarde, a

partir das quatorze horas, e da noite, até as vinte horas, embora eu tenha visitado o campo em
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alguns dias pela manhd, quando a maioria das lojas esta fechada. Também estive em campo
nos fins de noite, sempre apds a ultima sess@o do cinema, para acompanhar 0 movimento de
fechamento do cento comercial, que acontece por volta das vinte e trés horas, de segunda a
guarta e aos domingos, e por volta da uma hora da madrugada as quintas, sextas e sabados,
quando 0 movimento dos bares e restaurantes se estende até mais tarde.

Os dias em campo podem ser divididos entre domingos e demais dias da semana, dada
a diferenca de grupos freqientadores e comportamentos percebidos no espaco. Durante a
semana, eu caminhava da minha casa até 14, quase sempre com o objetivo de ir ao cinema. Ao
final da pesquisa, perdi as contas de quantas peliculas assisti, e varias vezes amarguei a agonia
de esperar a troca de filmes as quintas-feiras, nas semanas em que ja havia assistido a todos
em cartaz na semana anterior. Ao final das sessdes, sentava-me no café que faz parte do
complexo do cinema para um chd ou pequeno lanche e, nesses momentos, tinha a
oportunidade de travar contatos com membros do grupo cult e também com idosos, além dos
funcionarios do lugar. Nas tardes em que optava por ndo assistir a nenhum filme, me permitia
chegar mais tarde e sentar no que passei a chamar de “meu banco”, onde frequentemente tinha
companhia de funcionarios ou lojistas que, no vai-e-vem do movimento do expediente,
conversavam comigo brevemente. Usuarios do espaco também eram companhias frequientes
e, sentada naquele banco, pude observar comportamentos e ouvir conversas fundamentais
para a compreensdo de significados importantes para grupos sociais diversos.

A noite, quando os bares e restaurantes ja estdo funcionando e os funcionérios e
lojistas estdo em grande nimero no Olaria — ja que esses estabelecimentos abrem a partir das
seis da tarde —, passar pelo estreito corredor entre as lojas e as mesas e cumprimentar 0s
conhecidos com o0s quais cruzava no caminho, era uma obrigacdo quando eu chegava ao
lugar. Eventualmente, eu escolhia ou era convidada a entrar em certa loja, e em algumas delas
as conversas ao balcdo poderiam me prender por horas a fio e percorrer assuntos diversos.
Enquanto isso, eu me tornava espectadora do entra e sai de clientes, suas conversas, opinides
e héabitos de consumo. Em minhas visitas a noite, era inevitavel ter que escolher um dos
estabelecimentos gastrondmicos para jantar, ja que os apelos ao consumo por parte de certos
lojistas eram extremamente fortes. As vezes, para evitar ser presa longamente por alguém que
me convidava a conversas no interior da loja, ou ser convencida a consumir em alguma delas,
eu adotava a estratégia de entrar pelo estacionamento e cortar caminho diretamente para o
interior do péatio, quase em frente ao cinema, depois do corredor de lojas.

Aos domingos, as minhas estadias em campo eram longas e cansativas. Poderiam

comecar por volta das quatro da tarde, passar por uma sessdao de cinema, paradas em certas
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lojas para conversas com funcionarios e lojistas amigos, além da permanéncia na fachada do
Centro Comercial por mais algumas horas, para observar 0 movimento e interagir com 0s
freqlientadores. Assim, esperava ouvir e perceber construcoes diferentes a respeito dos grupos
sociais ocupantes do espaco naquele dia especifico. Outras vezes, chegava ao anoitecer, perto
das seis horas, juntamente com o grupo gay, e focava minha atencdo apenas sobre esses
sujeitos. Em outros momentos, escolhia sesses noturnas de cinema, a fim de perceber os
comportamentos e reacdes dos freqlientadores quando circulavam pelo espaco na companhia
dos jovens.

Realizei um grande nimero de entrevistas com lojistas, funcionarios e usuarios do
espaco. Cinco delas formais, feitas com lojistas, tiveram data e hora marcados e foram
gravadas e posteriormente transcritas. As demais entrevistas aconteceram informalmente,
qguando as conversas com informantes se tornaram a tal ponto interessantes que lhes pedi
autorizacdo para anotar certas passagens no bloco de notas que sempre levava ao campo. As
vezes, conversas interessantes eram imediatamente transcritas. Outras vezes, era dificil fazé-
lo, e as falas s6 eram registradas posteriormente, no diario de campo. Vérias foram as minhas
tentativas para gravar entrevistas, mas, apds alguns tempo em campo, me dei conta que as
conversas informais, ndo planejadas e fortuitas, deixavam 0s sujeitos de pesquisa mais a
vontade para falar. Quando, em conversas interessantes, sugeri ligar o gravador digital que
sempre carregava comigo, reacfes timidas dos meus interlocutores me fizeram desistir da
idéia. Sacar o bloco de notas e escrever as falas significativas foi quase sempre o0 recurso mais
eficiente para lidar com meus entrevistados.

Todas as entrevistas realizadas, inclusive aquelas planejadas, ndo foram estruturadas e
decorreram de conversas nas quais o entrevistado pode falar sobre assuntos diversos. Visto
que o objetivo do trabalho era identificar as representacGes sociais construidas e circulantes
no espacgo, e que envolvem grupos diferentes e, por vezes, conflitantes, as entrevistas abertas
puderam fornecer informacgdes essenciais para observar a linguagem verbal e ndo verbal
(ROCHA, BARROS e PEREIRA, 2005) e captar as visdes de mundo dos grupos pesquisados.
Percebi que a proposicdo de perguntas especificas sobre certos temas provocava reacfes de
rechago e desconfianga, e preferi fazer com que os entrevistados falassem sobre assuntos
diversos, que os levassem paulatinamente para o foco da pesquisa. No total, realizei cinco
entrevistas com lojistas, sete com funcionarios e quatro com integrantes do grupo gay. Além
disso, também entrevistei dois frequentadores do grupo cult e um idoso.

Além das visitas a campo e das entrevistas realizadas com usuarios do espaco

diretamente no contexto do Centro Comercial Nova Olaria, também lancei mao de outras
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formas de aproximacdo com sujeitos interessantes para a pesquisa, tais como ex-lojistas, ex-
funcionarios e ex-freqlientadores. A primeira delas foi através do contato com grupos de
militancia GLBT* que participaram ativamente dos conflitos travados no Centro Comercial
Nova Olaria entre os anos de 2004, 2005 e 2006. Ainda em dezembro de 2007, entrevistei
representantes de trés dos principais grupos de militancia do Rio Grande do Sul: o Nuances —
grupo pela livre expressdo sexual; 0 grupo Somos — comunicacdo, saude e sexualidade; e o
grupo Desobedeca. Essas entrevistas abertas foram gravadas e posteriormente transcritas.
Além disso, dos contatos com os representantes dos grupos Nuances e Somos, surgiram novas
possibilidades para aprofundar a pesquisa.

Através da relacdo com o grupo Nuances, pude contatar a promotora de justica de
defesa dos direitos humanos responsavel pela acéo civil publica que o Ministério Pablico do
Estado do Rio Grande do Sul move contra o Centro Comercial Nova Olaria. Nesta ocasido,
entrevistei a promotora, cuja fala foi gravada e transcrita, em processo de entrevista aberta, e
tive acesso aos documentos constantes no dossié organizado pelo Ministério Publico Estadual.
Estes incluiam matérias de jornal, denuncias de grupos diversos de militdncia GLBT e de
pessoas vitimas de preconceitos contra homossexuais, termos de audiéncia entre as partes
envolvidas, correspondéncias trocadas entre o Ministério Publico e o responsavel pelo Centro
Comercial Nova Olaria, tentativas de estabelecimento de compromissos de ajustamento,
relatorio de mandado de verificacdo, dentre outros documentos que foram copiados com a
autorizacdo do Ministério Publico Estadual.

De posse das coOpias das denuncias feitas por vitimas de preconceito contra
homossexuais no espaco do Centro Comercial Nova Olaria, selecionei telefones e e-mails na
tentativa de contatar essas pessoas e agendar entrevistas. Deste trabalho, resultou uma
entrevista aberta com um homossexual ex-frequentador do local, que foi gravada e
posteriormente transcrita.

Através do contato com o0 grupo Somos, tive a possibilidade de trocar constantemente
conhecimentos sobre 0 campo e conhecer outros pesquisadores envolvidos com questdes
ligadas ao Centro Comercial Nova Olaria e os jovens gays frequentadores dos domingos.
Enguanto eu dava inicio ao meu estudo, integrantes do grupo Somos também principiavam
um projeto intitulado “Vulnerabilidades Juvenis a Infeccdo pelo HIV: levantamento de
necessidades em HIV/AIDS na populacdo de jovens gays de Porto Alegre”, no qual se

considera que a populacdo de jovens gays que freqlienta o Centro Comercial Nova Olaria

! Sigla para Gays, Lésbicas, Bissexuais e Travestis.
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apresenta vulnerabilidade em relacdo ao contdgio pelo virus HIV. O projeto pretendia
conhecer o grupo com o objetivo de captar alguns de seus integrantes para agdes educativas
de prevencdo contra a AIDS, de modo que estes individuos agiriam como disseminadores de
informacdes a respeito das formas de contagio e prevencdo da doenca entre o seu grupo de
pertenca.

Em minhas idas a campo aos domingos, era comum encontrar a equipe do grupo
Somos, que contava com quatro participantes fixos e eventualmente com o apoio de outros
trés colaboradores. Creio que o contato com essas pessoas foi fundamental para a realizacéo
das observacgdes aos domingos por diversos motivos. O primeiro deles é que as interacdes que
ocorrem aos domingos em frente ao Centro Comercial Nova Olaria estdo associadas ao
contato entre grupos. As minhas tentativas de aproximacdo individual, desassociada a
pertenca a um grupo, foram fracassadas porque as formas de inser¢do naquele contexto social
se ddo eminentemente através da intermediacdo grupal. Os contatos individuais sdo bastante
rapidos, de modo que o pertencimento a um grupo de origem sustenta as relacdes no espaco e
permite que as pessoas circulem, se conhecam e interajam em periodos curtos de tempo.
Quando uma interacdo acaba, o retorno ao grupo original € uma garantia de companhia e
permanéncia no lugar.

Considero que as minhas observacGes aos domingos se tornaram validas a partir da
formacdo de um grupo entre a equipe do Somos, em abril de 2008. Quando finalmente me
afiliei a eles, senti seguranca para travar contatos sociais com 0S grupos gays, na expectativa
de que sempre poderia retornar ao meu grupo de origem. Além disso, 0 pertencimento ao
grupo facilitou a aproximacdo dos sujeitos de pesquisa, que entdo puderam referenciar a
minha identidade na representacdo social emitida pelo meu grupo de pertenca. A partir do
contato com o0s pesquisadores do Somos, consegui estabelecer relagbes com os jovens
integrantes do grupo gay, e estes também se permitiram aproximacdes que ndo aconteceriam
se eu estivesse sozinha.

Auxiliei a equipe do Somos na aplicacdo de questionarios de entrevista semi-
estruturada para a caracterizacdo dos jovens homossexuais freqiientadores da regido da Rua
General Lima e Silva, em frente ao Centro Comercial Nova Olaria. Essa atividade foi
fundamental para me aproximar dos grupos gays, e os dados de pesquisa disponibilizados
pelo grupo Somos também foram muito importantes para explicar caracteristicas
comportamentais desses sujeitos do campo.

O contato com o grupo Somos também possibilitou novas entrevistas. Duas delas

foram realizadas com membros da equipe de pesquisadores que sdo homossexuais ex-
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freqiientadores do Centro Comercial Nova Olaria: a primeira foi anotada em bloco de notas e
a segunda gravada e posteriormente transcrita. Além dessas entrevistas, também pude
conversar com dois ex-lojistas do Centro Comercial, que fazem parte da rede de contatos dos
membros da equipe do grupo Somos. Ambas foram gravadas e transcritas.

Por fim, o relacionamento com a equipe do grupo Somos ainda me associou a outros
pesquisadores que também estudavam as interagfes entre 0s jovens gays no espaco da Rua
General Lima e Silva, em frente ao Centro Comercial. Além de mim e da equipe do grupo
Somos, tomei conhecimento de duas outras pesquisas simultaneamente realizadas no espago,
ambas com o objetivo de desvendar as relacbes homossociais e homoeréticas entre os sujeitos
em questdo. Uma delas resultaria em dissertacdo de mestrado no Programa de Pds-Graduacao
em Educacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. A outra foi empreendida por um
aluno estrangeiro que também estava vinculado ao mesmo programa. Este pesquisador
também foi um personagem importante nas minhas idas a campo aos domingos. Durante
algumas semanas, ele integrou o grupo formado por mim e pela equipe do Somos, e nos
ajudou a interagir com homossexuais jovens participantes do espa¢o. Considero que o contato
com outros pesquisadores foi importantissimo para a troca de impressdes sobre o campo, de
material bibliogréfico e para a formacdo de network entre o grupo jovem gay. Além dos
contatos no Centro Comercial Nova Olaria, também nos encontramos em outras ocasides para
conversar a respeito do campo de pesquisa.

Para melhor elucidar as consideragdes sobre o espago da organizacdo e as
caracteristicas dos grupos sociais tomados como sujeitos de pesquisa, cabe agora empreender

uma descri¢édo detalhada desses elementos. Dedicarei esta tarefa aos capitulos que se seguem.



5 DESCRICAO DO CAMPO E SEUS SUJEITOS

5.1 O contexto de onde emergem as representacoes

Os espacos publicos sdo dominios do ambiente social onde individuos filiados a
grupos diversos interagem em um sistema econdmico de trocas simbolicas que normatiza as
relacbes e estabelece ordem para o convivio entre subjetividades diferentes. Diante do
conjunto da cidade, atravancado por codigos que os usuarios ndo dominam, mas devem ser
capazes de assimilar para viver no contexto societario, articulam-se estratégias para criar
lugares de aconchego e itinerarios para usos e prazeres, que sdo as marcas que individuos e
grupos impdem ao espago urbano (MAYOL, 1986).

Os espacos publicos séo apropriados por usuarios em um processo repetitivo, no qual a
ocupacdo fisica produz engajamentos corporais, que demarcam a presenca e a pertenca aos
ambientes comuns e criam vinculos identitarios para individuos e grupos. O uso habitual dos
lugares urbanos pode ser considerado, dessa forma, como a privatizagdo progressiva do
espaco publico que, como aponta Mayol (1986, p. 42):

[E] um dispositivo pratico que tem por funcio garantir uma solucdo de continuidade
entre aquilo que é mais intimo (o espaco privado da residéncia) e o que é mais
desconhecido (o conjunto da cidade ou mesmo, por extensao, o resto do mundo).

Olhar para o espaco urbano e 0s grupos que nele interagem permite pensar que 0S
ambientes e equipamentos da cidade sdo limitados em comparacdo com as infinitas
alternativas de interpretacdo simbdlica que possibilitam. Em adicdo, as estratégias de
diferenciacdo entre os individuos da modernidade mostram que “0s sujeitos sociais ndo sdo
identidades logicas, mas multiplicidades de coletividades em constante instabilidade e
mutacdo, sempre prontas a explodir e transformar-se, sempre em processo de territorializacao
e desterritorializacdo” (COSTA, 2007, p. 20). Sendo assim, é inevitavel que os espacos
urbanos sirvam simultaneamente como suporte para interagcBes simbolicas entre grupos
diversos, que nem sempre compartilham dos mesmos valores ou pertencem & mesma classe de
individuos. A apropriacdo dos espacos, portanto, ndo pode se dar no sentido da privatizacéo
plena do que é puablico, ja que o compartilhar dos mesmos ambientes por grupos diversos
forca a segmentacéo e a diferenciacdo das formas de classificagédo dos lugares urbanos — que

perdem a associa¢ao imediata com o “publico”, ou a “rua” ou com o “privado” e a “casa” —, e
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ganham nuances diversas que estabelecem tais lugares enquanto pontos estratégicos nos
circuitos, trajetos, manchas e pedacos (MAGNANI, 1984, 1996, 2002, 2005), e introduzem a
leitura simbolica de um espaco especifico no texto dos significados ligados aos grupos

sociais. Como afirma Magnani, (2005, p. 203), tais arranjos:
[...] constituem distintas modulacdes de uso e desfrute do espaco publico: sdo
diferentes versdes da “rua” como suporte do atributo “publico”. Cada um [deles]
corresponde a uma forma especifica de se expor, estabelecer lacos, marcar
diferencgas, fazer escolhas, colocar-se, enfim, na paisagem urbana diante dos outros e
em relacéo a eles.

Nesse sentido, é preciso agora contextualizar o Centro Comercial Nova Olaria
enquanto espago importante para as construcbes de representacbes sociais para grupos
diversos. Nos proximos subitens, descreverei as caracteristicas fisicas e contarei passagens
significativas da histéria do lugar, com o objetivo de compreender como e por que adquiriu
importancia no cenario social de Porto Alegre. Também esclarecerei as caracteristicas dos
grupos freqlientadores, bem como os trajetos que estes percorreram no espago societario até
fixarem o Centro Comercial como um de seus pontos de parada, procurando entender seus
circuitos no espaco societario.

Com isso, buscarei articular dois elementos presentes na dinamica da construcdo das
representacfes sociais: 0s comportamentos em fungdo dos espagos, estes ultimos entendidos
enquanto lugares, instituicbes e equipamentos urbanos. O que pretendo com este capitulo é
introduzir os critérios para a analise que empreenderei nos capitulos seguintes, e chamar
atencdo para as caracteristicas do Centro Comercial Nova Olaria e dos grupos sociais
freqiientadores, que sdo fundamentais para a compreensdo a respeito das interpretacGes das
representacfes sociais. Explicarei, portanto, as formas de sociabilidade entre os grupos
freqlientadores, em torno de pautas de consumo, padrbes estéticos e estilos de expressdo
ligados as questbes de geracdo e classes sociais e, principalmente, em funcdo das

permanéncias e regularidades em relagdo aos usos do referido espaco.

5.2 Uma breve revisdo sobre a historia da Cidade Baixa: caracteristicas fisicas e 0s usos
do bairro através dos tempos

A identidade urbana de um bairro estd diretamente ligada a historia e a paisagem da

qual faz parte. Em processo andlogo, os equipamentos urbanos ali presentes guardam, em
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relacdo a ele, vinculos que véo além do endereco e refletem a prépria cultura daquele espaco.
Para compreender os elementos culturais que permeiam o universo organizacional no Centro
Comercial Nova Olaria, é preciso antes compreender alguns aspectos histéricos do bairro que
abriga esse estabelecimento: a Cidade Baixa.

Juntamente com os bairros Menino Deus, Azenha e Floresta, o bairro Cidade Baixa é
considerado um dos mais antigos e tradicionais da cidade de Porto Alegre. Situado ao nivel do
lago Guaiba, o bairro se opde ao atual centro, onde a cidade nasceu, em 1740. Em torno deste
nacleo urbano central, concebido como uma fortificacdo, protegida por muros e portfes, como
as demais cidades do Império, a regido do bairro se desenvolveu enquanto &rea rural, onde se
produziam alimentos e se prestavam servicos para a populacdo citadina. A partir de 1835,
guando Porto Alegre é sitiada durante os dez anos da Revolucdo Farroupilha, novas
fortificacBes sdo construidas, incluindo a regido da Cidade Baixa no espago entre as muralhas
do Império e as trincheiras que pretendiam proteger a cidade dos revolucionarios (JARDIM,

1991). Naquela época, a fronteira entre a cidade e 0 campo:
Era uma vasta regido, onde havia algumas casas, que o povo batizara de Cidade-
Baixa para contrastar com a outra parte da cidade, 14 no alto, polvilhada de
residéncias e ja recortada de ruas e becos, que o oficialismo consagrara como zona
urbana da cidade (SANHUDO, 1961 apud JARDIM, 1991).

Ao término da Revolucdo, em 1845, a cidade se torna um centro de atracdo
populacional e investimentos econdmicos (JARDIM, 1991). As linhas de fortificacBes sdo
demolidas e “a Cidade Baixa, a medida que usufrui da proximidade, é gradativamente
incorporada ao centro” (JARDIM, 1991, p. 55), até ser definitivamente incluida no mapa de
Porto Alegre em, 1848. A estratificacdo social e a topografia fizeram desta uma regido
popular, que abrigava, nos primeiros tempos, grande contingente de negros alforriados. A
incorporacdo do bairro ao nucleo central resultou em continuas e profundas modificacGes da
estrutura fisica da regido, com o intuito de organiza-la, higieniza-la e moraliza-la , nos
dizeres de Jardim (1991).

Para este trabalho, € importante notar que as acdes do governo em relacdo a Cidade
Baixa preocuparam-se, desde sua origem, com normatizacao da regido. Jardim (1991), em seu
texto sobre o bairro, evidencia que o lugar caracterizava-se nos primeiros tempos por
desordem e sujeira que incomodavam cidad&os e urbanistas, porque exalava odores e era foco
de origem de epidemias que se alastravam para o restante da cidade.

As casas de entdo surgiam em torno das olarias que existiam no local. Foi através do

surgimento de uma rua, na época denominada rua da Olaria, atual rua General Lima e Silva,
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que a povoacdo foi avancando na ocupacao do bairro. A partir do ano de 1845, novas ruas sao
abertas, fomentando o aumento do nimero de habitantes da regi&o.

Nas primeiras décadas do século XX, o bairro se firmou como reduto da classe
operéria e concentrou parte dos imigrantes italianos que chegavam a cidade e erguiam
moradia em suas ruas estreitas e de infra-estrutura ainda precaria. Em 1927, a Cidade Baixa
torna-se local de passagem obrigatdria para quem ia em direcdo ao sul de Porto Alegre, a
partir do alargamento da avenida Borges de Medeiros. Dai seguiram-se décadas de
modificacGes estruturais para a abertura de novas avenidas e viadutos, além de outras
construcBes, que incentivaram o investimento imobilidrio na regido (JARDIM, 1991),
especialmente, nas décadas de 1940 e 1950. Com o passar dos anos, as antigas edificacdes
deram lugar a prédios novos, e os primeiros edificios, com até quinze pavimentos, foram
construidos a partir da década de 1980.

O bairro adquire nova face e passa a concentrar populacdo de classe média. A presenca
de varios prédios publicos na regido, a proximidade com o campus central da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul e o facil deslocamento até o centro fazem com que o lugar seja
habitado por servidores publicos, estudantes, profissionais liberais e funcionarios da iniciativa
privada que trabalham nas cercanias. A grande concentracdo de idosos também é uma
caracteristica marcante e credito o fato a expansdo imobiliaria que trouxe estes moradores a
regido entre as décadas de 1940 e 1980.

As remodelagens fisicas também transformaram os usos do bairro através dos tempos.
No periodo do Império, quando era isolada do centro, a regido era conhecida como local onde
se escondiam os escravos fugitivos. “Os locais proximos (incluindo bairro Bom Fim, bairro
Rio Branco...) também eram chamados de ‘coldnia africana’, referindo-se a ocupacdo por
negros de toda regido que circundava o atual centro de Porto Alegre” (JARDIM, 1991, p. 62).
Identificado como perigoso, especialmente a noite, 0 bairro contava com presenca constante
da policia nos primeiros tempos.

Entre os usos que foram feitos do bairro, Jardim (1991) destaca as atividades ludicas
como referéncias de seu passado, no qual o carnaval e a boemia sdo elementos recorrentes.
Assim, tem-se que:

O carnaval é uma das atividades que mobilizava grande parte da populagdo, através
dos Entrudos®. Esta atividade, proibida em muitos periodos pela policia, é uma das

! Reproduzindo aqui a nota explicativa de Jardim (1991): “segundo Queiroz (1987): [...] Entrudo significava para
os luso-brasileiros que havia uma comunidade entre ambas \cultura européia da colénia\. Representando a
elegéncia, 0 requinte e a riqueza da civilizacdo ocidental, o Grande carnaval exprimia a convic¢do de que, nas
regibes tropicais do outro lado do oceano, se podia implantar um rebento dela que a igualava e mesmo
sobrepujava”.
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principais formas de sociabilidade de rua do bairro, tanto no periodo do Império
quanto no inicio do século XX (JARDIM, 1991, p. 64).

Os entrudos, proibidos pela policia em muitos periodos, foram uma das principais
formas de sociabilidade de sua no bairro Cidade Baixa, desde o Império até o inicio do século
XX, quando se caracterizavam enquanto brincadeira popular. Com o passar do tempo, 0s
festejos do Carnaval se modificam e adquirem um carater mais organizado e elitizado. Os
entrudos — que suscitavam debates sobre sua violéncia e moralidade por conglomerar
especialmente as classes mais baixas — sdo combatidos e substituidos por desfiles e bailes
destinados as camadas mais ricas da sociedade (JARDIM, 1991).

As décadas de 1940 e 1950, ainda de acordo com Jardim (1991), marcam 0 apogeu
dos carnavais de bairro em Porto Alegre, dentre eles o que ocorria na Cidade Baixa. Embora
as memorias dos carnavais sejam longinquas e esta festa popular ndo seja hoje um elemento
central no imaginario dos gauchos, a sua heranca pode ser percebida nas representacdes
sociais dos meus informantes sobre o bairro, visto como um espaco democratico, onde é
possivel expressar livremente afetividades e opinides. Foi comum ouvir as palavras liberdade
e libertinagem para referirem-se aos comportamentos aceitos ou tolerados na Cidade Baixa,
espaco urbano que melhor parece conviver com a diversidade no contexto da cidade de Porto
Alegre.

A grande quantidade de bares, restaurantes e casas noturnas reforca a idéia de que o
bairro é um espaco de lazer, descontracdo e préaticas de sociabilidade informais. A tradicao
boémia da regido vem desde as primeiras décadas do século XX, quando os bares populares
da Cidade Baixa contrastavam com os cafés do centro, e representavam uma espécie de perigo
moral para as elites (JARDIM, 1991).

No inicio do século XX havia também em Porto Alegre e na cidade Baixa, uma
intensa campanha de “moralizacdo”, que se expressava, por exemplo, em colunas
diarias de jornais denunciando bordéis, “antros de perdicdo” (JARDIM, 1991, p.
65).

O consumo excessivo de alcool e outras drogas, a pratica de jogos de azar ou
violentos, o ndo-trabalho, associado a vadiagem e as praticas sexuais condenaveis pela
sociedade faziam do bairro alvo de criticas sociais e a¢fes policiais constantes. A imagem
negativa a respeito da vida social que ali tinha lugar so foi revertida a partir das décadas de
1940 e 1950, quando as mudangas fisicas provocadas pelas obras estruturais implicaram na
“*ressemantizacdo’ das acusagOes de desordem social e poluicdo moral” (JARDIM, 1991, p.

65) da regiéo.
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O bairro ficou “parado no tempo” (COGO, 1999, p. 198), até surgirem movimentos
espontaneos de revitalizacdo cultural no inicio da década de 1990. A decadéncia do bairro
Bom Fim, que foi espaco de lazer noturno de Porto Alegre na década de 1980, atraiu
investimentos para a Cidade Baixa. Hoje, a regido tem vida noturna efervescente e abriga
grande quantidade de bares, restaurantes e boates, distribuidos ao longo de suas ruas, com
especial concentracdo na rua General Lima e Silva, eixo principal do bairro desde a sua
fundacdo.

Neste cenario de revitalizagdo da Cidade Baixa, 0 Centro Comercial Nova Olaria foi
construido. Apropriando-se de um espago histérico do bairro, ao ocupar galpbes que
abrigavam antigas olarias, o Centro Comercial pretendia servir como shopping de servicos,
gue atendesse as necessidades de moradores da vizinhanca. Com o passar do tempo, seus usos
foram se modificando, para configurar novas estruturas fisicas, bem como possibilitar o
vinculo de diferentes atores sociais em relacéo a este espaco.

Agora, depois da retrospectiva historica sobre o bairro, que contextualiza seus usos ao
longo do tempo, € possivel entender melhor o Centro Comercial Nova Olaria enquanto
inserido em um cenario socio-cultural-histérico. Pretendo, com isso, apresentar a organizagdo
tomada como objeto da pesquisa e introduzir alguns elementos importantes para a analise das

representacdes sociais que circulam e sdo produzidas neste espago.

5.2.1 Os grupos e sua relagdo com o espaco: bairro democrético (?)?; beco da tolerancia

(?)°

2 Aqui, assumo como senso comum a referéncia constante entre os meus informantes, que identificam a Cidade
Baixa como um bairro democratico, se comparado com os demais bairros de Porto Alegre.

3 A expressdo “beco da tolerancia” que aqui utilizo faz referéncia & matéria de Moisés Mendes, publicada no
jornal Zero Hora no domingo, 27 de novembro de 2005. Sob o titulo “O conflito no beco da tolerancia”, o texto
refere-se ao “novo publico que abala a tradicdo de diversidade do Nova Olaria”. O jornalista classifica 0 “novo
publico” como “turma de gays mais jovens, ruidosa e pobre”, que se expandiu no local, provocando tumultos e
animosidades entre lojistas e funcionarios do centro comercial, além dos moradores do bairro Cidade Baixa. O
titulo da matéria revela aspectos simbolicos importantes. O primeiro deles diz respeito & descricdo da
convivéncia entre grupos sociais enquanto conflito. Em seguida, o centro comercial Nova Olaria é representado
enquanto “o beco da tolerancia”. O dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa define “beco” como “rua estreita e
curta, por vezes sem saida: ruela”; o que corresponde justamente a descri¢do da rua interna formada pelo patio
do centro comercial. Mas o termo também é carregado de significacdo negativa, que associa a palavra a lugares
escuros, mal freqiientados ou de pouco movimento e, por isso, favoraveis a atos proibidos. O “beco” é um
espaco sombrio no cendrio da cidade, “bolsdo noturno” (MAYOL, 1986) favordvel a préticas ilicitas. O termo
“tolerancia” também ¢é rico de significados porque expressa a visdo consensual de que 0s comportamentos
encenados no “beco” ndo séo aceitos e respeitados pela instituicdo que pode, no maximo, tolera-los.
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Quem caminha pela Cidade Baixa percebe um ambiente de diversidade. Reconhecido
como espaco heterogéneo, que congrega grupos distintos no contexto societario de Porto
Alegre, é dificil conceber um Unico rotulo capaz de abranger seus moradores e
freqUentadores. Jovens punks e senhoras idosas caminham na mesma cal¢ada; familias de
classe média dividem endereco com sem-tetos, que dormem sob as marquises dos prédios;
casais homossexuais passeiam de maos dadas; manifestacbes politicas acontecem
freqiientemente, e todas essas cenas se desenrolam em um clima de aparente tolerancia. E
importante esclarecer, contudo, que a convivéncia entre 0s diversos grupos ndo pressupde,
necessariamente, aceitacao e respeito matuos e sim a normatizacdo de seus comportamentos,
a medida que os individuos renunciam de seus interesses particulares em favor do
cumprimento do contrato social que viabiliza a vida cotidiana (MAYOL, 1986). De acordo
com esta perspectiva, Velho (2003, p. 21), explica que “a estrutura social ndo é homogénea
em si mesma, mas dever ser uma forma de representar a acdo social de atores diferentemente e
desigualmente situados no processo social”.

O bairro € o espaco de relacdo entre seres sociais, e pressupde que os individuos
assumam o papel de “sujeitos publicos”, capazes de construir sua autoconsciéncia na
interacdo dialética que estabelecem com a coletividade. E lugar de passagem pelo outro; de
reconhecimento de formas diferentes de estar no mundo, que se tornam estaveis e, de certo
modo, compreensiveis, quando referenciadas como representacdes sociais. Este espaco, que
acumula investimentos de varios individuos e grupos, organiza os dispositivos sociais e
culturais que fazem do ambiente urbano ndo somente o objeto de um conhecimento, mas o
lugar de um reconhecimento (MAYOL, 1986, p. 45).

O bairro ndo é apenas o lugar daqueles que nele fixam residéncia, pois as pessoas que
dele desfrutam enquanto passantes, trabalhadores e usuarios de aparatos econémicos ou
funcionais também adquirem direito de se sentir inseridos no ambiente que lhes comunica
simbolos importantes para a construcdo de suas identidades. Os grupos criam vinculos
representativos com bairro — ou segmento espacial nele contido, como ruas, pracas ou lugares
privados, tais quais o Centro Comercial Nova Olaria —, que se torna ponto de referéncia para
distinguir seus freqlientadores como pertencentes a uma rede de relagbes especiais. A0S

espacos assim constituidos, Magnani (1984, p. 138) da o nome de pedacos.

O termo na realidade designa aquele espaco intermedidrio entre o privado (a casa) e
0 publico, onde se desenvolve uma sociabilidade basica, mais ampla que a fundada
nos lacos familiares, porém mais densa, significativa e estavel que as relacfes
formais e individualizadas impostas pela sociedade.
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O pedaco” descreve uma forma particular de sociabilidade e apropriacéo do espaco. E
simultaneamente resultado de praticas coletivas e condicdo para o seu exercicio e fruicédo
(MAGNANI, 1996); ¢ o dominio fisico do conjunto de pessoas que compartilham de
representacfes semelhantes a respeito da realidade. A incorporacdo de tais estruturas
cognitivas se da no didlogo entre as experiéncias individuais prévias e as sensacdes e emocdes
provocadas pelo convivio no espacgo. A pratica do bairro, ou do pedaco, “implica aderir a um
sistema de valores e comportamentos que for¢a cada um a se conservar por tras de uma
mascara para sair-se bem no seu papel” (MAYOL, 1986, p. 48). O comportamento pressupde
uma performance social incorporada pelo individuo no contexto fisico do espaco. Retomamos
entdo a perspectiva de representaces enquanto encenacdes (GOFFMAN, 1985): o cenario é,
evidentemente o pedaco, e o comportamento é a fachada pessoal, que assegura a
previsibilidade das acGes e funcbes sociais, e pacifica a convivéncia em coletividade. A
afirmacdo de Mayol (1986, p. 49) a respeito da convivéncia no bairro conclui o raciocinio:

A convivéncia é o gerenciamento simbolico da face publica de cada um de noés
desde que nos achamos na rua. A convivéncia é simultaneamente o modo pelo qual
se é percebido e 0 meio obrigatério de permanecer submisso a ela: no fundo, ela
exige que se evite toda dissonéncia no jogo de comportamentos, e toda ruptura
qualitativa na percepcdo do meio social. Por isso é que produz comportamentos
estereotipados, “prét-a-porter” sociais, que tem por funcdo possibilitar o
reconhecimento de ndo importa quem em nédo importa que lugar.

Os diferentes grupos participantes do espaco social do bairro Cidade Baixa e, mais
especificamente, do Centro Comercial Nova Olaria possuem infindaveis diferencas entre si e,
talvez, a Unica semelhanca de compartilharem do mesmo espaco, ainda que por interesses
deferentes. O restante da sociedade porto-alegrense — moradores de outros bairros,
freglientadores de outros pedacos — podem ndo perceber, a principio, as distincGes entre 0s

individuos que circulam na Cidade Baixa, ou no Centro Comercial Nova Olaria, e julguem a

* Originalmente, Magnani (1984, p. 138), concebeu que o pedaco compreenderia o espaco do bairro,
especialmente para as classes populares. O pertencimento a este contexto significava, para o individuo, poder ser
reconhecido em qualquer circunstancia, o que permitia o estabelecimento de relagbes mais personalizadas e
duradouras no espaco social restrito ao bairro. Assim, pedaco pressupunha o cenario base para a producdo de
identidades. Em estudo posterior, Magnani (2002) amplia a categoria de pedaco para além dos limites dos
bairros de classes populares, ao admitir que o pertencimento ao pedaco implica uma rede de sociabilidade que se
constitui enquanto experiéncia concreta e compartilhada. Assim, em qualquer segmento espacial, a hogdo de
pedaco supde referéncia a um lugar, que recebe a presenca regular de seus membros e comporta um cédigo de
reconhecimento e comunicagdo entre eles. O pedaco amplia seus dominios para além da conhecida formula de
Da Matta de casa e rua para compreender um terceiro dominio, intermediario entre familiares e estranhos: os
frequentadores ndo necessariamente se conhecem — a0 menos ndo por vinculos construidos no dia-a-dia dos
bairros —, mas sim se reconhecem como portadores dos mesmos simbolos, que remetem a gostos, orientagdes,
valores, habitos, de consumo e modos de vida semelhantes. Interessa ainda apontar que o componente espacial
desta concepcdo maior de pedaco, ainda que esteja inserido num equipamento ou lugar de mais amplo acesso,
ndo comporta ambigliidades desde que esteja impregnado pelo aspecto simbdlico que Ihe empresta a forma de
apropriacéo caracteristica (MAGNANI, 2002).
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maioria deles nos termos do comportamento que mais se sobressai naquele contexto social.
Assim, a manutencdo dos padrdes de conduta dentro dos limites de uma normalidade comum
a sociedade mais ampla é fundamental para a vida no lugar e para a vida do lugar no &mbito

da cidade. Assim, Mayol (1986, p. 50) aponta que:

O bairro € um universo social que ndo aprecia muito a transgressao; esta é
incompativel com sua imediata legibilidade. Esta se deve efetuar, alis, esconder-se
nas trevas dos “lugares reprovaveis”, fugir para os refolhos privados do domicilio. O
bairro é palco do “diurno” cujos personagens sdo, a cada instante, identificaveis no
papel que a conveniéncia lhes atribui: a crianca, 0 pequeno comerciante, a mée de
familia, o jovem, o aposentado, o padre, 0 médico, méscaras e mascaras por tras das
quais é “obrigado” a se refugiar para continuar usufruindo dos beneficios simbélicos
com 0s quais pode contar.

5.3 O Centro Comercial Nova Olaria

5.3.1 O espaco fisico: concepcdes e transformacoes

O Centro Comercial Nova Olaria, situado na rua General Lima e Silva, 776, no bairro
Cidade Baixa, em Porto Alegre constitui-se como uma galeria que abriga bares, restaurantes,
cafés, livraria, loja de roupas femininas, tabacaria, saldo de cabeleireiro e clinica de nutricéo,
além de um cinema com trés salas de exibicdo e um estacionamento particular.

Ao chegar no espaco atualmente, o transeunte que segue pela ampla calcada da rua
General Lima e Silva avista a entrada entre dois estrados de madeira, que estendem a area
interna dos restaurantes voltados para a fachada: a esquerda a pizzaria Torre de Pizza e, a
direita, o bar A Chopperia. Das trés grandes portas, apenas a da esquerda permite acesso ao
espaco interno, visto que as outras foram fechadas para resguardar a area do patio destinada a
pizzaria, onde estdo dispostas mesas e cadeiras para seu uso exclusivo. Ainda antes de entrar,
0 passante vé quatro luminosos fixados nas paredes entre as portas, onde sao anunciados 0s
filmes em cartaz no cinema Guion. O Centro Comercial Nova Olaria, ou simplesmente Nova
Olaria ou Olaria, como é conhecido, abriga, a direita de quem entra, outros oito
estabelecimentos: o bar Yellow Submarine; a livraria Bamboletras; a pastelaria Mr.
Peckweek; o consultério de nutricdo, que ocupa o espaco de duas lojas contiguas; a Karen
Rocha Bijoux, que vende bijuterias; a loja de roupas femininas Fish; a tabacaria Dom Bruno;
e o saldao de cabeleireiros Thippos Hair. Entre esses dois Ultimos estabelecimentos hd um

corredor que interliga o estacionamento ao patio interno do Centro Comercial, onde também
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se localizam os banheiros feminino e masculino. Ao fundo, o cinema Guion, que dispde de
um café e uma loja de discos e livros no seu espacgo interno. Ao lado direito, ainda na
perspectiva de quem adentra o espaco existem outros trés estabelecimentos, além da pizzaria
ja mencionada: o restaurante Aussieh, o restaurante Olaria Pub e Fondue e o café Applause. A
livraria, o consultério de nutricdo, a loja de bijuterias, a loja de roupas e o saldo de
cabeleireiros funcionam durante o dia. As primeiras sessdes do cinema tém inicio por volta
das 14h, quando o café e a loja interna também abrem para o publico. Neste mesmo horario,
também tem inicio o funcionamento da tabacaria. Os empreendimentos gastronémicos abrem
depois das 18h, com exce¢do da Torre de Pizza e do Olaria Pub e Fondue, que funcionam
como restaurantes self-service na hora do almoco.

Construido entre os anos de 1992 e 1994, a partir de intervencdo arquitetdnica em um
conjunto de galpdes antigos, de propriedade do Montepio de Funcionarios da Prefeitura de
Porto Alegre, o Centro Comercial inaugurado em 1995 pretendia abrigar inicialmente servicos
e conveniéncias que atendessem as necessidades da vizinhanca residencial. A passagem
extraida da entrevista com um ex-lojista do Centro Comercial, descreve os primeiros anos de

funcionamento e traz a representacdo desse espaco como sendo um “shopping”:

Quando eu inaugurei minha loja, em outubro de 1995, o shopping ainda era muito
precario. O mix ainda ndo tava bem definido e a maior parte das lojas era de
servicos para o bairro. O espaco onde eu tinha loja foi uma boutique de carnes, que
ndo tinha funcionado. [...] Na época, nem motorista de taxi conhecia o Olaria [...]
Entravam no shopping durante o dia os moradores do bairro, as velhinhas de classe
média, mas o movimento praticamente ndo existia [...] Nos primeiros anos, 0
pessoal ia l& pra se esconder, porque ninguém conhecia. (Entrevista realizada em 9
de julho de 2008).

Recriado com inspiracdo e pragmatismo, os velhos galpdes que ndo chegavam a ter
arquitetura especial nem possuiam atrativos funcionais, foram fragmentados em quinze
unidades, de tamanhos diversos, além de um grande espaco, projetado para abrigar um
cinema. O vao entre os galpdes foi transformado em um agradavel e iluminado patio interno,
a céu aberto, que funcionava como extensdo da via publica, limitado apenas por uma parede
de fachada, aberta em trés grandes portas, que preservavam o ambiente interior sem priva-lo
da visibilidade e do contato com a atmosfera do lado de fora. O espago chamou a atencdo dos
moradores do bairro desde inicio, mas um provavel mau direcionamento inicial fez com que
passasse seus primeiros anos sem atrair muitos frequentadores. A fala de uma moradora da
Cidade Baixa ha mais de quinze anos e freqlientadora do Olaria ha mais de dez, indica como o

espaco foi interpretado pela vizinhanca no inicio das atividades:

Quando o Nova Olaria inaugurou, ele ficou abandonado. N&o tinha demanda
comercial, ninguém conhecia, ninguém se interessou. Mas aquilo era uma novidade
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dentro da Cidade Baixa... Dentro de Porto Alegre até. A Cidade Baixa ja era um
bairro boémio, mas faltava alguma coisa que trouxesse mais charme ao bairro. E
quando o Olaria inaugurou, embora ninguém freqlientasse, as pessoas se
interessavam porque aquilo era um lugar muito bonito, muito agradavel, que
chamava quem estava de fora. O problema é que, no comeco, ndo tinha nada
interessante la. (Entrevista realizada em 11 de junho de 2008).

O espaco do Centro Comercial, chamado pelos arquitetos de open mall (KEIFER,
2005), conversa com a rua e com o bairro e atrai 0s passantes. Ndo é incomum, até hoje, ver
moradores da Cidade Baixa estenderem suas caminhadas para a area interna do Nova Olaria,
sem que nenhum interesse especifico os tenha convidado a entrar. O espaco interior, para
onde se abrem as portas e janelas das lojas, pretendia ser verdadeiramente uma rua interna.
Abaixo, a titulo de ilustracdo, fotografia 01 apresenta a fachada original do Centro Comercial,
e a fotografia 02, mostra a perspectiva da rua interna. Ambas as imagens sdo anteriores a

inauguracdo do Centro Comercial Nova Olaria.

Fotografia 01 — A fachada original
Fonte: http://www.moomaa.arg.br/nova_olaria.htm.

Acesso em 24/09/2008.
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= - L }_ i
Fotografia 02 — A rua interna
Fonte: http://www.moomaa.arg.br/nova_olaria.htm.
Acesso em 24/09/2008.

As paredes recobertas de tijolos vermelhos caracterizam o prédio como uma
construcdo antiga. O gabarito da fachada e a configuracdo semelhante a uma casa em nada
ferem a concepcédo das antigas edificacdes que formavam o bairro Cidade Baixa, das quais
restam hoje alguns poucos exemplares. A repeticdo de formas retilineas e alongadas, com
sutis variacdes, remete a tradicdo arquitetdnica do passado, revivendo uma cidade que nédo
existe mais. As fachadas das lojas se continuam e se complementam, unidas pelo amalgama
de tijolos e paredes coloridas, e suas estreitas portas e janelas se comunicam com o exterior de
forma discreta, sintetizando o quédo simples e funcional é o contexto moderno de um passado

re-construido. Estes detalhes da arquitetura podem ser vistos na figura 03.

‘{ F ll.-" S ""' ) 1 :
Fotografia 03 — “Casa” de tijolos e parede colorida.
Fonte: Material de campo.
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O chafariz, instalado no fundo do patio interno, delimita o espaco de uma praca, onde
se encerra um passeio contemplativo. O caminho pela rua interna e as utilizac6es do chafariz

nos primeiros tempos sao descritos por um ex-lojista:
O Olaria mudou muito. Antigamente, aquele shopping era uma street. Tinham
bancos no meio do passeio, mas o0 espago de circulacdo era enorme.As pessoas se
encontravam em torno do chafariz, onde havia varios bancos também. Circulavam
por ali, em todas as direc¢Ges. (Entrevista realizada em 9 de julho de 2008).

Neste ponto, € importante pensar sobre como as formas de planejamento do espaco
estruturam a convivéncia a e producao de sentido para grupos sociais. O projeto de utilizacdo
do Centro Comercial Nova Olaria impunha uma logica de funcionamento aos usuarios, que
circulariam na rua interna e parariam em pontos estratégicos, como nos bancos dispostos ao
longo do caminho ou nos arredores do chafariz. O ambiente de fluxo e interligacdo direta com
a rua, como um passeio que se completa foi, no entanto, modificado pouco a pouco, no
processo de alteracdo da composicdo das lojas e apropriagdo, por parte das mesmas, dos
espagos comuns.

As mudancas nos usos do Centro Comercial ao longo do tempo se refletem na sua
configuracdo espacial. Se, nos primeiros tempos, a rua interna remetia a idéia de
dinamicidade, caracteristica das lojas de servigos e conveniéncia, a atual existéncia de bares e
restaurantes, além dos cafés, limitou a area de circulagcdo em fungdo da necessidade de
expandir mesas e cadeiras para além dos limites das lojas. A rua interna foi dividida entre um
estreito corredor e uma area exclusiva para os clientes de empreendimentos gastronémicos. A
fotografia 04 caracteriza a mudanca dos usos do espaco do péatio do Centro Comercial, e

retrata-o tal como era no momento da pesquisa:

CTOTTT
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Fotografia 04 — Vista atual da rua interna.
Fonte: Material de campo.
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Em frente ao Centro Comercial, a calgada da rua General Lima e Silva, antes ampla e
continua, agora € obstaculizada por dois estrados de madeira, cercados por grandes vasos de
plantas e construidos em frente aos dois bares voltados para a fachada. Além disso, duas das
portas da fachada foram apropriadas por um desses bares, visto que permitem o acesso restrito
a sua area especifica do patio. As entradas, antes amplas e em dialogo com a rua, agora se
restringem a apenas uma porta — justamente a mais estreita delas. Essas alteracbes mudaram
sobremaneira a fachada do Centro Comercial e, mais do que isso, mudaram a leitura do
espaco em relagdo ao seu entorno. Se antes o conjunto de lojas estava aberto aos passantes,
hoje seu acesso € limitado pelas barreiras fisicas construidas na entrada. Essas mudancas
podem ser percebidas no depoimento de uma moradora da Cidade Baixa, transcrito a seguir e

ilustradas na fotografia 05:

O Olaria provocava uma curiosidade muito grande. As pessoas vinham andando
pela calgcada da Lima e Silva, viam aquele prédio e entravam para ver o que era.
Hoje em dia, parece que a coisa mudou mais. Muita coisa mudou ali e ndo tem mais
essa sensacdo de querer entrar pra ver o que tem la dentro. Talvez porque as
pessoas ja conhegcam, mas acho que o lugar ndo convida mais como antigamente
também. (Entrevista realizada em 11 de junho de 2008).

Fotografia 05 — Obstaculos na fachada.
Fonte: material de campo.

Os bancos, outrora dispostos em pontos estratégicos da rua interna e junto as paredes
entre as lojas foram reduzidos em nimero e hoje existem apenas em frente a livraria, em
frente ao saldo de cabeleireiros e nas proximidades do chafariz. Este dltimo, alias, que
também fora outrora usado como banco, em suas amplas bordas de concreto, foi cercado por
vasos de plantas que impedem a aproximagao de pessoas. Aos domingos, todos os bancos séo

removidos de seus lugares e guardados no estacionamento, virados para baixo, para que
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ninguém possa utiliza-los. A unica possibilidade de sentar-se, entdo, é ocupar uma das mesas
do café ou dos bares e restaurantes. Mesmo durante a semana, quando todos 0s bancos estdo
em seus devidos lugares, apenas aqueles localizados préximos ao chafariz recebem atencéo e
atraem o0s passantes que desejam repousar, visto que este parece ser o Unico espago que ainda
néo foi apropriado por alguma das lojas do Centro Comercial.

Um teto de telhas translicidas, que recobre a extensdo do patio interno, também foi
incorporado a construcao inicial reduzindo a sensacdo de amplitude que se tinha no local e
introduzindo-o em uma escala domeéstica, menor, limitada. Embora esta alteracdo tenha
mudado significativamente as caracteristicas do espaco, a sua utilidade é consenso entre 0s
usudrios, visto que o ambiente a céu aberto, sem cobertura, inutilizava o patio nos dias de

chuva e afastava os freglientadores do Centro Comercial nas esta¢des de frio.

Fotografia 06 — A amplitude do espaco € reduzida.
Fonte: material de campo.

5.3.2 Os sujeitos no espaco: caracterizagdes e motivacgoes

A sessdo anterior descreve o espaco fisico do Centro Comercial Nova Olaria e as
mudancgas pelas quais passou ao longo do tempo. Agora, é preciso apresentar 0s sujeitos que

interagem no espaco, em suas caracteristicas e motivacdes simbolicas. Para isso, contarei, em
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linhas gerais, os movimentos de aproximacdo e afastamento de certos grupos sociais em
relacdo ao lugar.

Retomo as denominacdes dos freqlientadores em questdo, descritas na apresentacdo do
método: grupo cult,grupo homossexual, grupo gay e idosos . Partirei da ordem cronoldgica de
ocupacdo do espaco para introduzir as caracteristicas de cada um deles, num continuum
temporal que explica o historico do Centro Comercial Nova Olaria e estabelece as bases para

as analises posteriores a respeito da construcdo de representacdes sociais em questéo.

5.3.2.1 Os primeiros frequentadores: o grupo cult

J& vimos que, apds os primeiros anos de marasmo, o Centro Comercial Nova Olaria
atraiu um publico especifico em funcédo, inicialmente, do cinema e, posteriormente, da
formacdo de uma mancha de lazer que pretendia atrair um publico com caracteristicas
particulares: o grupo cult. Os freqlientadores cult demonstram especial apregco por formas de
manifestacdes artisticas tais quais o cinema, a literatura e a musica. Embora retna identidades
diferentes em termos de faixa etaria e origem social, os integrantes do grupo cult possuem
condutas muito semelhantes no que diz respeito ao lazer e ao consumo de bens culturais.

Essas pessoas tendem a ter curso superior completo ou em andamento, e ndo raro
também possuem cursos de especializacdo e graus de mestrado ou doutorado. O grupo
concentra uma parcela da elite intelectual de Porto Alegre, que circula em cinemas, teatros,
galerias de arte, livrarias e sebos, além de cafés, bares e restaurantes da cidade. Portar-se
nesses ambientes pressupfe um contato prévio com a cultura, um “saber” sobre o que se
assiste ou o0 que se €, que habilita para discussdes sobre os contetudos das obras de arte
consumidas entre o grupo cult, que concentra académicos, artistas, profissionais liberais,
funcionarios publicos e pequenos empresarios, para citar os envolvimentos profissionais mais
recorrentes.

Tradicionalmente, os pontos freqiientados pelo grupo eram os espacos culturais do
centro da cidade, onde se concentram os museus e, até a década de 1980, também os cinemas,
teatros e galerias de arte. Com a degradacdo da regido a partir deste momento, essas pessoas
migraram paulatinamente para outras localidades, que podiam substituir o centro da cidade
enquanto mancha de lazer cult. Em funcéo dos fregiientadores, esses equipamentos urbanos se

mudaram para outros bairros, arrastando consigo livrarias, cafés, restaurantes e lojas em geral
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que correspondiam as aspira¢fes de consumo do grupo, deslocando o circuito cult para outras
localidades.

Neste movimento, o Centro Comercial Nova Olaria tornou-se um ponto atrativo para o
grupo cult, e a orientacdo dos negocios ali localizados foi progressivamente se consolidando
ao redor de bens e servicos que atendessem aos interesses de consumidores intelectualizados
da classe média de Porto Alegre. Esse movimento comegou em 1995, quando o grupo de
cinemas Guion assumiu as trés salas do conjunto do Centro Comercial. Estes empresarios
pretendiam fazer daquele espaco um ponto de cinema diferenciado das salas de exibi¢do
existentes em Porto Alegre, na época — que ainda ndo tinham pretensdes de atingir os padrdes
de qualidade das redes multinacionais que tomaram conta das salas de cinema dos shoppings
centers da cidade anos mais tarde. A reforma do imovel primou por conforto e qualidade,
especialmente em relacdo aos equipamentos audio-visuais.

Mais do que construir salas para a exibicdo de peliculas, os empresarios pretendiam
criar um ambiente cultural que abrigasse outros eventos como festivais, mostras, ciclos de
palestras, e também possibilitasse 0 consumo de outros produtos culturais e, acima de tudo, o
contato entre pessoas com interesses voltados para o cinema e para a cultura em geral. No
espaco, criou-se um complexo cinematografico que compreende, além das trés salas de
cinema interligadas por uma cabine de projecdo, um hall, um café e uma loja de discos e
livros, intensamente frequentados antes e depois de cada sessdo de filme. O lugar pretendia
acolher os “apreciadores do bom cinema” (COGO, 1999b, p. 279), que estavam 6rfaos desde
o inicio da década de 1990, quando a “interminavel onda de fechamento dos cinemas de Porto
Alegre” (idem, p. 276) acabou com a maioria dos empreendimentos de rua do centro da
cidade.

No inicio do funcionamento, o Guion ndo possuia distribuidor fixo de filmes. Em
decorréncia disso, exibiu a mesma pelicula durante seis meses seguidos. Isso poderia ter
resultado num fracasso para o cinema e, em decorréncia, para o Centro Comercial Nova
Olaria, se o filme em questdo ndo fosse uma das producgdes cinematograficas mais premiadas
e comentadas do ano de 1995: “O Carteiro e 0 Poeta®”. Remonto essa fase através do
depoimento de um ex-lojista do Olaria:

> Lancado em 1995, “O Carteiro e o Poeta” é uma producdo italiana que conta sobre a amizade entre o poeta
chileno Pablo Neruda e um humilde carteiro que desejava aprender poesia. Ganhador do Oscar 1996 de Melhor
Trilha Sonora Original (Luis Enriquez Bacalov) e indicado nas categorias Melhor Ator (Massimo Toisi), Melhor
Diretor (Michael Redford), Melhor Filme e Melhor Roteiro Adaptado. Vencedor na categoria Melhor Filme
Estrangeiro na premiacdo da Academia Japonesa de Cinema (Japdo), em 1997. Vencedor dos prémios de Melhor
Filme em Lingua Néo Inglesa, Prémio Anthony Asquith para musica de filme e o Prémio David Lean de direcéo,
além das indicacGes de Melhor Ator Protagonista (Massimo Troisi) e Melhor Roteiro Adaptado na premiacao da
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Na época, o Guion ndao tinha fornecedor de filmes e 0 cinema estava passando ‘O
Carteiro e o0 Poeta’. O filme ficou seis meses em cartaz no Olaria! Mas cada um que
ia assistir, cada cronista, cada colunista da Zero Hora®, falava alguma coisa. Por
exemplo, o Paulo Santana’ foi: adorou o filme, adorou o espaco e escrevia uma
critica na coluna. No outro dia, [0 lugar] estava cheio velhinhos, gente da terceira
idade. Outra pessoa ia la e escrevia, no dia seguinte aparecia uma série de outras
pessoas diferentes. Entdo, o prdprio cinema ou o proprio filme ‘O Carteiro e 0
Poeta’ impulsionou o Olaria. As pessoas conheciam o cinema por causa do filme e
conheciam também o Olaria e as lojas. (Entrevista realizada em 9 de julho de
2008).

A exibicdo de um filme de sucesso durante longo periodo de tempo, chamou a atencéo
dos cinéfilos da cidade para um novo espaco de cinema e cultura. Quando finalmente outros
filmes entraram em cartaz, uma clientela cult ja freqiientava o Centro Comercial Nova Olaria
a espera de filmes de arte. 1sso motivou a consolidagéo de outros empreendimentos voltados
para atender as necessidades de consumo e convivéncia desse grupo. Surgiram as livrarias,
lojas de discos, de roupas, tabacarias, restaurantes, bares e cafés que configuraram o espaco
enguanto local de consumo para um tipo especifico de publico existente em Porto Alegre:
“intelectualizado, consumista e elitista” (COGO, 1999a, p. 224). As mudancas fisicas no
espaco refletem, portanto, 0s novos usos que o grupo cult conferiu ao lugar. A rua interna
deixa de ser “local de passagem” e torna-se “local de permanéncia” para 0 grupo que se
apropriou daquele espaco, originalmente pensado enquanto galeria de servicos,
transformando-o em mancha de lazer em funcdo da existéncia de um cinema de vanguarda.

A existéncia do Guion é de tal forma importante para o Centro Comercial Nova Olaria,
que boa parte das pessoas que conhecem e freqientam o espaco chamam-no pelo nome do
cinema. Justamente a existéncia deste espaco de lazer divulgou o Centro Comercial para o
grupo cult e consolidou uma nova orientacdo para a organizacdo como um todo. Esse
momento de consolidagdo do Centro Comercial Nova Olaria é descrito por um ex-

freglientador na passagem de entrevista transcrita abaixo:

O Guion, ele tinha h& uns anos atras inaugurado. N&o o Guion, o Centro Comercial
Nova Olaria. Mas ele ficou assim, meio abandonado, entendeu. Ndo havia demanda
comercial, ninguém se interessou... Quando abriu o Cine Guion é que ele re...
digamos assim, renasceu, e ai comegou o0 comércio a aparecer também. Porque até
entdo ele era muito... ndo tinha, ndo tinha freqiiéncia, e tal. E ai, comegou cinema e
o0 cinema deu, digamos assim, todo um carater mais organizado, e tal. Vamos usar a
palavra mesmo “elitista” pra historia, né. E... Porque é um cinema de vanguarda,
né, e aquela coisa toda, né. E acaba, desenvolve, acaba atraindo um perfil. E eu, em

British Academy of Film and Television Arts (Reino Unido), em 1996. Vencedor do prémio de Melhor Edigéo e
indicado na categoria de Melhor Musica no Premio David di Donatello (Italia), em 1996). Vencedor no prémio
de Melhor Filme Estrangeiro no Festival Sant Jordi (Espanha), em 1996. Vencedor do Prémio da Audiéncia
como Melhor Filme na Mostra Internacional de Cinema de S&o Paulo (Brasil), em 1995.

¢ Jornal de maior circulagdo no estado do Rio Grande do Sul.

" Colunista diario do jornal Zero Hora.
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varios filmes que eu achava interessante, eu era um freqlientador. (Entrevista
realizada em 4 de dezembro de 2007).

5.3.2.2 Junto com o grupo cult, os homossexuais

O grupo homossexual é composto predominantemente por homens gays, que
freqlientavam assiduamente o Centro Comercial Nova Olaria entre a segunda metade da
década de 1990 e inicio dos anos 2000. Essas pessoas representavam a imagem bem sucedida
do homossexual, e circulavam confortavelmente entre os grupos heterossexuais no espago em
questdo. Assim como 0s cults, os homossexuais também possuiam formacdo superior e
trabalhavam em atividades ligadas ao funcionalismo publico ou profissdes liberais. Essas
pessoas também eram dotadas de poder aquisitivo de classe média e se caracterizavam pelo
consumo de bens culturais e atividades de lazer ligadas a arte.

Em novembro de 1995, o grupo GLBT Nuances realizou em parceria com o cinema
Guion, que na epoca consolidava-se enquanto espaco cultural, uma etapa da turné nacional do
3° Festival Mix Brasil de Cinema e Video da Diversidade Sexual®, o que chamou a atengdo do
publico homossexual para o espaco e atraiu muitos freqtientadores. O festival, que confirmava
a tendéncia liberacionista que ultrapassou os padres convencionais da militdncia na década
de 1990 ateé o ponto de se confundirem com atividades ludicas e comerciais (TREVISAN,
2007), inseriu o grupo homossexual em um novo espaco de lazer e consumo.

Em fungdo do Mix Brasil, uma dupla de empresarios homossexuais conheceu 0 espaco
do Centro Comercial Nova Olaria e, alguns meses depois, inaugurou uma loja para
comercializar roupas intimas masculinas. Inicialmente, a intencdo dos empresarios era atrair
“0 homem moderno, independente de orientacdo sexual”, mas logo o apelo ao homossexuais
tornou-se a tonica do negdcio. Para atrair publico e chamar atencéo para a loja, 0s empresarios
organizaram desfiles de roupas intimas com modelos profissionais, conforme o depoimento

de um dos sécios da loja:

Para vender cuecas, eu comecei a abrir aos domingos. Primeiro, eu comecei a fazer
desfiles, para vender um produto que era voltado para um publico diferenciado.
Existia ali na frente da Igreja de Santa Terezinha, ali no Mercado Publico do Bom

®De acordo com Trevisan (2007, p. 377), o Festival Mix Brasil da Diversidade Sexual é “um amplo painel de
filmes que investigam expressdes marginais de sexualidade, cuja primeira edi¢do ocorreu em 1993. Relacionado
com outros festivais de igual teor em cidades como Nova York, Paris, Toquio e México, o Mix Brasil é
apresentado nas maiores cidades brasileiras, a partir de S8o Paulo. Ampliando rapidamente sua area de
abrangéncia, ele passou a incluir pequenas mostras teatrais e exposic@es de artes plasticas e visuais, em diversos
pontos das cidades consagrados fora do gueto homossexual”.
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Fim, um bar gay chamado Escaler que, no domingo, reunia todo mundo. Entdo, a
gente comecou a fazer panfletagem 14, anunciando desfile de cueca, e o pessoal
comecava a ir pra l4 [Nova Olaria]. No domingo a tarde, 0os gays comecaram a
freqUentar o Olaria pra ver desfiles de cuecas. (Entrevista realizada em 9 de julho
de 2008).

Apbs 1996, com o fechamento do Escaler® — notdrio poin gay das tardes de domingo —
, 0 movimento do circuito gay estabeleceu o Centro Comercial Nova Olaria como ponto de
parada entre os caminhos que se iniciavam nos encontros vespertinos no Parque da
Redencdo™ e seguiam para os programas noturnos em bares e boates na regido do centro,
Cidade Baixa e Bom Fim, aos domingos. Durante quase uma década, o lugar se firmou como
espaco de socializacdo homossexual, de grupos notadamente masculinos, com alto poder
aquisitivo e padrdes estéticos, comportamentais e de consumo muito semelhantes aos dos
freqlientadores provindos do circuito cult. Isso fica claro nas falas de entrevistados que

participaram do circuito homossexual aquela época:

A gente comegou a sair, e a gente procurava se relacionar com outros gays, e tal. E
ai, a gente comecgou a freqientar o Olaria. [...] L& era mais tranqiilo, eram gays
classe média, que consumiam, que ficavam nos cafés, iam no cinema e ficavam nos
cafés. Era um programa de domingo a tarde, assim, bem agradavel. la no cinema,
depois tu saia, ficava ali, consumia, tomava café, conversava, encontrava 0s
amigos, né. E... entdo, era bem legal. (Entrevista realizada em 6 de dezembro de
2007).

Antigamente era mais elitizado, sabe. Quem ia Ia, era pra consumir realmente, né.
Tinha as livrarias, tinha os cafés, entdo, era mais elitizado, Era um pessoal que
geralmente saia pra passear e passava no Olaria pra conversar, tomar um café...
Tinham muitos gays ali dentro, mas junto tinha muitas familias que iam no cinema,
tem essas senhoras, geralmente senhoras aposentadas, aqui de Porto Alegre que
tem amigas e iam la tomar café e iam no cinema depois. Entéo, a convivéncia era
boa. Boa e sadia. (Entrevista realizada em 17 de maio de 2008).

Eu comecei a freqlentar o Olaria em 1996, 1997, e era um point de domingo. Era
um espaco mais democratico, diferente de tudo o que tinha na cidade naquele
momento. [...] O lugar sempre teve essa fama de ser um lugar cult, com coisas
legais acontecendo, cinema super legal, era muito bem freqlientado, pessoas muito
bonitas, gente interessante... Era esse o clima que rolava e me atraia pro Olaria.
(Entrevista realizada em 9 de julho de 2008).

Os pontos em comum entre o0s dois grupos superavam suas diferencas. Além disso, as
interagdes homossociais que tinham lugar no espaco do Centro Comercial Nova Olaria ndo

feriam os padrdes de comportamento tidos como aceitaveis pelos cults. As a¢Bes contidas dos

homossexuais na demonstracdo de suas preferéncias sexuais confirmavam as regras sociais

° Localizado no antigo Mercado do Bom Fim, na Avenida Oswaldo Aranha, no complexo do Parque da
Redencdo, que foi completamente reformado a partir de 1996.

190 nome oficial do Parque da Redencéo é Parque Farroupilha, mas uso o nome pelo qual é conhecido e referido
pela populacdo de Porto Alegre. Ir a Redencdo é um tipico programa dos fins de semana em Porto Alegre e o
parque é reconhecido como um espaco da cidade onde diferentes grupos sociais se encontram em um ambiente
pacifico e de aparente tolerancia.
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instituidas para o lugar e aproximavam-nos da normalidade. Dessa forma, a convivéncia entre
esses diferentes segmentos de freqlientadores foi pacifica, assim como também foi a relagédo
do grupo homossexual com lojistas e funcionarios do Centro Comercial.

Em decorréncia disso, a sociedade porto-alegrense atentou para o clima de tolerancia
que se instituiu no lugar, especialmente aos domingos, quando o fluxo de homossexuais se
intensificava, e passou a percebé-lo como espaco democratico. A fala transcrita a seguir
transmite bem a associacdo entre os circuitos cult e homossexual, que € percebida pelo

entrevistado homossexual e ex-freqlientador como uma representacao de senso comum:

Mas eu acho que todos os espacos culturais, eles sdo apropriados, eles acabam
sendo apropriados... a comunidade gay, acaba se apropriando mais, assim. E acho
que a pessoa que gosta de cultura ja ta mais... ja tem a cabeca mais aberta, assim.
E la era um, espaco de cinema alternativo... entéo, € por isso que acabou, assim,
atraindo essa populagdo. Eu nunca me senti constrangido la dentro. E claro que o
espaco, quando foi pensado, talvez tenha sido pensado para atender aos
heterossexuais, porque a gente vive numa sociedade heteronormativa, né. Mas,
como era um espaco cultural, ndo sei... Isso, eu acho que essa questdo da aceitagédo
era mais uma questdo do consumo, era mais uma questdo social do que uma
questdo de preconceito. (Entrevista realizada em 6 de dezembro de 2007).

Nessa época, os lojistas do Centro Comercial perceberam a importancia do publico
gay como consumidores, e passaram a direcionar algumas acdes de marketing para atrai-los
ainda mais. Como exemplos, posso citar o cinema, que incluiu na programacao alguns filmes
cuja tematica enfatizava questdes de género, a livraria Bamboletras — cujo slogan “livraria
para todos os géneros”, causava jogo de palavras com dubiedade de interpretacbes —, que
criou uma estante especifica com conteddo voltado para homossexuais, além do saldo de
cabeleireiros Thippos Hair, que usava logotipo sugestivo, com varios simbolos diferentes, e

parecia proclamar a diversidade no visual eclético de seus funcionarios.

5.3.2.3 Depois, a invasao dos jovens gays

Classifico como grupo jovem gay a nova geracdo de homossexuais que convergiu para
o0 Centro Comercial Nova Olaria a partir dos anos 2000. Composto por rapazes e mogas
adolescentes orientados para 0 mesmo sexo, mas com fortes tendéncias a experimentar outras
formas de contatos afetivos e sexuais, 0 grupo é diverso em termos de segmentacdo social e
grau de escolaridade. Parte de seus membros pertence a classe média porto-alegrense e reside

em bairros nobres da cidade. Um grande numero advém de bairros da periferia ou de
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municipios da regido metropolitana. A maioria deles é estudante de ensino médio, embora
alguns ja estejam inseridos no mercado de trabalho ou estejam cursando faculdades. O grupo
freqlienta o lugar em grandes grupos e restringe seu acesso especificamente as noites de
domingo.

Os jovens gays chegaram ao Centro Comercial atraidos pelo clima de liberdade e
diversidade que norteava as representacdes sociais sobre o espaco. Além disso, a presenca de
uma geracdo de homossexuais mais velha e inserida na sociedade institucionalizava o lugar
como um famoso poit gay da cidade. Unidos pelo interesse em préaticas sexuais e afetivas
diferentes da norma social, o grupo jovem gay e o grupo homossexual se encontram,
inicialmente, nos bares e boates gays da cidade, no conjunto de guetos destinados as praticas
homoerdéticas. Em funcdo da pouca idade, todavia, os mais jovens dificilmente conseguiam
adentrar nas casas noturnas, e 0s seus espacos de relacionamento homossocial se restringiam
basicamente ao Parque da Redencdo. Nesse sentido, o Centro Comercial Nova Olaria foi
apropriado pelos grupos jovens em funcdo das dificuldades de acesso a outros lugares. I1sso se

evidencia na passagem de dirio de campo, transcrita abaixo:

As meninas dizem que vem ao Olaria porque ndo tém muitos outros lugares para
onde ir. Uma vez, elas contam que foram expulsas do Shopping Praia de Belas
porque estavam se abracando nos corredores. A pouca idade (elas tém apenas 14
anos), as impede de ser aceitas em boates e também dificulta a permissdo dos pais
para circular em ambientes noturnos. N&o resta nenhum outro lugar para
freqlientar além do Parque da Redencdo e do Centro Comercial Nova Olaria.
(Diario de campo, 11 de maio de 2008).

O espaco também continha as representacdes sociais positivas a respeito de um grupo
de homossexuais “bem sucedidos” no processo de insercao social, e isso se tornou um atrativo
simbolico muito importante para os jovens gays em fase de construcdo identitaria. A chegada
dos jovens gays surgia como possibilidade de se apropriar do ethos dos gays “que sdo aceitos
na sociedade”. A possibilidade de também “ser aceito” seduzia muitos jovens a reproduzir 0s
modelos impostos pelo grupo mais velho. Portanto, “estar” no espaco do Centro Comercial
Nova Olaria significava ndo apenas a pertenca a um espaco de sociabilidade gay, mas também
— e principalmente — a possibilidade de inser¢cdo em uma nova categoria social.

O espaco do Centro Comercial Nova Olaria adquire, entdo, importancia fundamental
para os jovens gays. O grupo, todavia, divergia dos freqlentadores habituais no que diz
respeito aos habitos de consumo e ao comportamento social, apesar das tentativas de
incorpora-los. A convergéncia do grande nimero de jovens gque ndo agregavam valores ao
espaco organizacional — em temos econdmicos e simbolicos —, provocou mudangas fisicas

com o objetivo de impedir sua permanéncia. E por isso que o chafariz esta hoje cercado por
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vasos de plantas que impedem a aproximacao, e tambeém porque os bancos sao retirados do
local aos domingos. As ac¢des organizacionais forgaram a saida do grupo do interior do Centro
Comercial, mas a inexisténcia de outros espagos de sociabilidade fez com que os jovens gays
permanecessem na rua General Lima e Silva, em frente ao lugar. Assim, a aglomeracdo de

pessoas tornou-se mais visivel e atraiu outros grupos jovens.

5.3.2.4 Por fim, a chegada dos idosos

Moradores antigos do bairro Cidade Baixa, os idosos freqientam o Centro Comercial
Nova Olaria em grande numero, especialmente a tarde, nos dias durante a semana. Eles
chegam por volta das 14h para assistir as primeiras sessdes do cinema. Depois, passeiam
demoradamente no corredor entre as lojas, sentam-se nos bancos ou param no café do cinema
para um pequeno lanche e olham as estantes da loja de discos e livros do Guion e da livraria
Bamboletras.

Normalmente, vém acompanhados por pessoa mais jovem que “os leva para passear”:
filhos e netos sdo parceiros recorrentes para muitos idosos. Outros também vém
acompanhados de amigos da mesma idade, como as tantas duplas de senhoras que vi
passearem pelo espago. Alguns também se aventuram a ir sozinhos — e o termo “aventura”
ndo é uma metafora neste caso, ja que uma cidade grande como Porto Alegre oferece
inimeros riscos para pessoas mais velhas e, possivelmente, com dificuldades de locomocéo.
A dimensdo da “aventura” que circular sozinho pode representar para alguns idosos é medida
no trecho de diario de campo transcrito abaixo, no qual narro a minha experiéncia ao

acompanhar um idoso desde o Centro Comercial Nova Olaria até a sua residéncia:

Ap6s a sessdo de cinema, iniciei uma conversa com um senhor muito idoso que
assistira ao mesmo filme. Imediatamente, ele segurou no meu brago. Além de querer
alguém com quem conversar, o senhor também precisava de ajuda, porque nao
confiava mais nas proprias pernas. Ele pediu para que eu o conduzisse até a parada
de 6nibus localizada em frente ao Centro Comercial. Assim o fiz. Quando tentei me
despedir, ele continuou a segurar firme o meu braco e pediu para que eu lesse 0s
nomes dos 6nibus que passavam. Quando o seu finalmente chegou, eu me adiantei
em direcdo a porta, com o0 objetivo de ajuda-lo a entrar. Ele permaneceu agarrado
ao meu braco e me fez subir no 6nibus. Quando me dei conta, a porta do coletivo se
fechou. Perguntei onde ele morava e ele respondeu “na rua Lobo da Costa™. Para
mim, gque ndo conhe¢o tdo bem Porto Alegre, o nome n&o significava nada. O
onibus saiu da Cidade Baixa e rodou pelo centro por aproximadamente 20 minutos.
Depois, retornou a Cidade Baixa e tive medo que o senhor ndo se lembrasse da
parada onde descer. Felizmente, ele lembrou e, para a minha surpresa, ficamos dois
pontos antes do lugar onde tomamos o 6nibus. Fiquei surpresa com o trajeto tdo
longo que percorremos de 6nibus para chegar a um lugar tdo préximo ao Centro
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Comercial Nova Olaria, mas o senhor me explicou: “0 6nibus me deixa a uma
quadra de casa e se eu voltasse a pé, teria que caminhar trés quadras”. Ajudando-o
a caminhar, me dei conta que cada um dos meus passos equivalia a trés dos seus e
que, para nos dois, as nogdes de tempo e distancia eram absolutamente diferentes.
Enquanto caminhavamos, ele me contou histdrias antigas do bairro, que hoje lhe
parece quase irreconhecivel. Quando finalmente chegamos a porta da sua casa,
achei que estaria liberada. Engano meu: o senhor me convidou para entrar, me
apresentou aos seus filhos e me convidou para um café. Eu gentilmente neguei.
Enquanto me acompanhava até a porta, o senhor pediu 0 nimero do meu celular e
disse: “Da prdxima vez que eu for ao cinema, vou ligar pra ti”’. (Diario de campo, 3
de junho de 2008).

Os lugares freqiientados por idosos sdo restritos, muito em fungdo das suas
dificuldades de locomocao e disposicdo para desfrutar de equipamentos urbanos, mas muito
também por conta da escassez de ofertas de espacos adaptados para atender este grupo. O
Centro Comercial Nova Olaria ndo foi pensado para suprir as expectativas de lazer da
populacdo idosa, mas o ambiente possui uma serie de caracteristicas fisicas e simbolicas que
atraem frequlientadores mais velhos.

Quanto ao espaco fisico, 0 Centro Comercial ndo representa risco ou entrave para a
locomog&o de idosos que caminham com dificuldade. O piso plano, sem degraus ou desniveis,
confere seguranca ao caminhar porque € revestido de pedras que garantem aderéncia aos
passos vacilantes. Os bancos e mesas dispostos no patio sdo alternativas para 0s momentos de
repouso, assim como 0s recuos de entrada e vitrine das lojas também oferecem um aparador
para aqueles que precisam se apoiar para caminhar. O publico reduzido das tardes de semana
também é um fator de atracdo importante para os idosos, que preferem ambientes mais
calmos, onde possam circular com seguranca no ritmo que lhes convém. A localizacdo no
bairro Cidade Baixa, que abriga grande contingente de idosos também é muito importante,
visto que a vizinhanca de seus locais de residéncia costuma ser um dos poucos lugares onde
0s mais velhos podem circular com seguranga.

Certos aspectos simbolicos também sdo importantissimos para estabelecer o vinculo
dos idosos com o Centro Comercial. Embora o espaco se enquadre na representacdo social de
shopping para muitas pessoas, as relaces que tém lugar ali séo mais lentas, como se o tempo
passasse mais devagar. 1sso permite que os idosos ajam de acordo com seu préprio ritmo e
demorem o tempo que lhes for necessario para caminhar, repousar, e interagir com o espaco.
Os apelos ao consumo também néo sdo tao evidentes, de modo que os idosos ndo sao afetados
pela poluicdo visual e auditiva que caracteriza os grandes centros de compras da cidade.

O projeto arquitetonico do prédio também possui atrativos simbdlicos validos para 0s
idosos. Os galpGes antigos remodelados recriam a atmosfera espacial do que foi o bairro

Cidade Baixa e, por que nédo dizer, a cidade de Porto Alegre, ha décadas atras. O ambiente é
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familiar enquanto composicao arquitetonica, e o passeio interno, os bancos, o chafariz, além
do contato com o ar livre e a luz solar também remetem as ruas e pragas, das quais 0s mais
velhos ndo se permitem mais usufruir porque a maioria se tornou perigosa ou tumultuada
demais. A presenca de outros idosos no Centro Comercial também merece atencao, ja que
essas pessoas ndo encontram muitas oportunidades de interagir com seus semelhantes fora do
contexto da familia e de circulos de amigos.

Pode-se dizer que este grupo constitui um circuito de lazer no Centro Comercial Nova
Olaria porque este espago os “acolhe” e permite movimentacdo segura, além de opgdes de
entretenimento véalidas, embora ainda pouco adaptadas a aspiraces de consumo especificas.
Ali, as horas longas das tardes durante a semana correm no ritmo da temporalidade dos mais
velhos e Ihes permitem passeios contemplativos, onde eles exercitam a sociabilidade entre

iguais e entre grupos mais jovens.



6 AS REPRESENTACOES SOCIAIS E A ORGANIZACAO

6.1 As representacdes sociais e a organizacdo: a influéncia do senso comum sobre o

Centro Comercial Nova Olaria

Concluo a sesséo anterior anunciando e descrevendo os grupos que fazem parte do
contexto do Centro Comercial Nova Olaria, bem como os motivos que os levaram a
incorporar o lugar como um ponto importante nos circuitos que definem suas “formas de ser”
e “estar” no cenario urbano. A partir de tais elementos, pretendo, agora, compreender como a
sociedade percebe as caracteristicas desses grupos no espago societario, e como as
representacdes sociais a respeito deles séo estruturadas, de acordo com as especificidades
socio-histdricas e temporais do contexto em questdo. Meu objetivo € delimitar as categorias
de analise que tais representacdes fundamentam no espaco organizacional, a fim de
compreender como as percep¢des do senso comum servem de intermédio para as relages
entre o Centro Comercial Nova Olaria e seus frequentadores.

Divido, portanto, o papel de “freqlientador” de acordo com trés valoragdes diferentes,
gue encontram sentido no conjunto de representagdes sociais interiorizado pela organizacao: o
“bom freqlientador”, o “mau frequentador” e o “freqiientador invisivel”. A primeira categoria
é constituida por sujeitos sociais relacionados com representacdes positivas, dos quais se pode
esperar a conformidade com as normas de conduta no espaco organizacional, e garantias de
retorno financeiro. Os “bons freqlientadores” pertencem notadamente aos grupos cult e
homossexual, aos quais cabe a adjetivacdo positiva de “clientes”. A segunda categoria €
obviamente oposta a primeira, e abriga pessoas estigmatizadas que, nos dizeres do senso
comum, ndo contribuem com a consecucdo dos objetivos organizacionais e, por isso, ndo
merecem ter acesso ao espago em questdo, na qual se enquadra o grupo jovem gay. A terceira
categoria é composta por sujeitos portadores de um estigma diferenciado, que em vez de lhes
assegurar visibilidade social, torna-os imperceptiveis para a organizacdo. Ai, se enquadram 0s
idosos, cujo fluxo quase diario ao Centro Comercial ndo desperta a atencéo dos lojistas em
relacdo ao seu potencial consumidor.

O que faco nas proximas sessdes € ordenar as representacdes do senso comum que
orientam os discursos e praticas do Centro Comercial Nova Olaria. Mais do que isso, 0

objetivo deste capitulo é afirmar como as representagdes sociais interferem no relacionamento



95

entre a organizacdo e seus freqientadores, e como produzem imagens distorcidas que
impedem que a organizacao perceba com clareza as possibilidades do ambiente no qual esta

inserida.

6.2 O senso comum e 0s modos de representar os diferentes sujeitos que interagem no

espaco

6.2.1 Os “bons” frequentadores

O Nova Olaria é um espaco social e, enquanto tal, constitui-se sobre principios de
diferenciacdo ou distribuicdo de poder que classificam desigualmente os individuos
(BOURDIEU, 2007) em termos de direitos de uso e apropriacdo simbolica. A orientacdo
capitalista desta organizacdo faz com que a classificacdo fundamental sobre seus
freqiientadores se dé em funcdo do volume de capital econdmico de que dispdbem para
consumir no local.

Sendo assim, a primeira das representacfes que pairam sobre o conjunto de usuarios
do espaco do Centro Comercial Nova Olaria é fortemente relacionada a idéia do consumo. O
“bom frequentador”, que também pode ser definido como “cliente”, de acordo com a fala dos
informantes, é antes de tudo o individuo que colabora com o objetivo organizacional de
auferir ganhos econdmicos em troca de bens e servicos.

Cabe lembrar que o afluxo do grupo cult e do grupo homossexual teve inicio no
momento de estagnagdo que sucedeu os primeiros anos de funcionamento do Centro
Comercial. Em funcdo destes novos freglientadores, a configuracdo das lojas e do espaco
organizacional se modificou, com o objetivo de atender as aspiracdes de consumo deste
publico que parecia extremamente promissor. Afinal, as nocGes do senso comum
caracterizavam-nos enquanto membros da classe média, que dispunham de capital para
transacionar com a organizagdo. Em funcgéo disso, o Centro Comercial foi re-configurado com
0 objetivo de reter o potencial de consumo desses individuos.

Durante muito tempo, as expectativas a respeito dos grupos se confirmaram e 0s
negocios localizados no Centro Comercial lograram éxito. Isso significou, indiretamente, que
as impressdes de senso comum a respeito de grupos sociais podiam ser tomadas como validas

no quadro de experiéncias que fundamenta os discursos e praticas organizacionais. A
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dindmica das relacdes entre organizacao e frequentadores apenas confirmava as expectativas
em relacdo a estes Ultimos e, neste processo, as representacdes sociais alcancaram valor de
verdade. O Centro Comercial Nova Olaria passou ndo apenas a aceita-las, mas também a
interiorizar tais representacdes e assumir os elementos simbolicos importantes para confirmé-
las perante a sociedade.

Este movimento resultou na estruturacdo de padrbes estéticos e comportamentais
aceitaveis e esperados no espaco organizacional, com base nas subjetividades caracteristicas
dos grupos esperados como “clientes”. Assim, os discursos e comportamentos sedimentados
em torno das expectativas sobre os freqientadores fixaram outros pardmetros para a
classificacdo das pessoas no espaco organizacional, além apenas da disposi¢éo para consumir
capital econémico.

Embora cults e homossexuais fossem distintos, as semelhangas superavam as
diferencas entre eles e instituiam orientaces comuns que passaram a compor as regras de
conduta do referido cenério social. Da mesma forma, os valores e padrbes estéticos que
faziam sentido para os dois grupos configuraram os limites simbélicos para o reconhecimento
dos “clientes” do local. Nesse sentido, cabe a afirmacdo de Bourdieu (2007, p. 144) sobre a
existéncia de diferencas socialmente reconhecidas e sobre a sua aptiddo para instituir os sinais

de distingédo que sdo tidos como significativos no universo social considerado:
Assim, o mundo social, por meio sobretudo das propriedades e das suas
distribuicbes, tem acesso, na propria objetividade, ao estatuto de sistema simbolico
gue, a maneira de um sistema de fonemas, se organiza enquanto Idgica da diferenca,
do desvio diferencial, constituido assim em distingdo significante. O espago social e
as diferengas que nele se desenham “espontaneamente” tendem a funcionar
simbolicamente como espacos de estilos de vida [...].

Se a ldgica do consumo aponta para modos socialmente estruturados de usar bens para
demarcar relagfes sociais, 0 poder aquisitivo para consumir diferencia os membros dos
grupos em questdo e fundamenta as percepces do senso comum a respeito dos mesmos. A
“cultura do consumo” (FEATHERSTONE, 1995), que traduz a idéia de que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturacdo sdo elementos centrais para o entendimento da
sociedade contemporéanea, pressupde que o fluxo de circulacdo e aquisicdo de bens em
espacos de consumo confere status aos individuos e demarcam suas diferencas sociais. A
utilizacdo da referida expressdo quer apontar a existéncia e a prevaléncia de uma outra
dimensdo de consumo, que vai além da aquisicdo de bens. A dimensédo cultural da economia
do consumo indica como determinados bens s&o valorados e transmitem mensagens capazes

de demarcar as fronteiras das relagdes sociais.
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Assim, ndo apenas o0 ato de consumir, mas também a qualidade daquilo que se
consome instituem representacdes sociais a respeito dos individuos. Nesse sentido, nédo
importa tanto 0 bem como mercadoria em si, mas sim 0 modo particular pelo qual atividades
culturais e préaticas sociais sdo mediadas através do consumo, que passa a ser relacionado a
signos e imagens que traduzem formas de “ser” e “estar” no espaco societario. A formagao
das representacfes sociais que descrevem os “bons freqientadores” do Centro Comercial
Nova Olaria estdo ligadas, fundamentalmente, ao consumo de bens culturais — que
comunicam o staus diferenciado destes grupos no espaco societario.

A associacdo entre o Centro Comercial e os grupos cult e homossexual estabeleceu
novas representacdes sociais sobre o espaco e seus freqlentadores. Dentre elas, ganham
especial notoriedade as idéias de “intelectualidade” e “estilos de vida sofisticados”. Um jornal
de grande circulagdo na cidade®, por exemplo, classifica o lugar como “shopping de grife”,
muito embora suas lojas ndo comercializem roupas e produtos de marcas famosas e
valorizadas. Esta ideia sintetiza os sinais de distin¢do que caracterizam, ao mesmo tempo, 0s
freglientadores e o lugar, em trabalho de constru¢do mdtua que se origina quando 0s primeiros
empregam capital econbmico para estabelecer vinculagdes simbdlicas com 0 espaco, e se
complementa quando a pertenca a este cendrio torna-se suficiente para afirmar os valores de
tal grupo perante a sociedade.

A associacdo de pessoas diversas e a imagem de “espaco cultural” adquirida pelo
Centro Comercial — a qual trouxe consigo as representacdes sociais sobre cultura e arte —,
fomentaram a representacdo de “lugar moderno” e de “liberdade”. A passagem de diario de
campo transcrita a seguir reproduz o discurso baseado em tais representacGes, proferido por

um lojista ao descrever o Centro Comercial Nova Olaria:

O lojista diz que o Olaria era “uma Holanda dentro de Porto Alegre”, que
estrangeiros ou outras pessoas de fora do Rio Grande do Sul se encantavam com
aquele ambiente de diversidade. Pelos corredores, mesas de bares e balcGes de loja,
as conversas versavam sobre arte e cultura, os frequentadores eram bem educados,
escolarizados e elegantes, e todos conviviam bem, entre homossexuais e
heterossexuais. “Isso aqui era um espaco de muita liberdade™, diz ele. (Diario de
campo, 25 de abril de 2008).

Outras representacdes sociais importantes que se vincularam ao espaco organizacional
e seus freqlientadores, sao as idéias de “tolerancia”, “aceitacdo” e “respeito” em relacdo a
individualidades diferentes, que se referiam sobretudo as pessoas orientadas para 0 mesmo

sexo. Aqui, cabe colocar que a tolerancia em relacdo aos homossexuais era, entdo, uma

situacdo normativa, que lhes garantia “aceitacdo fantasma” e fundava as bases para a

1 M. Mendes. O conflito no beco da tolerancia. In: Zero Hora, domingo, 27 de novembro de 2005.
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“normalidade fantasma” (GOFFMAN, 1988). Isso porque as identidades homossexuais
reveladas deviam concordar com os critérios de distribuicdo de poder da sociedade
heteronormativas. Assim, 0s grupos homossexuais que freqiientavam o espago neste momento
se assumiam enquanto gays, mas agiam como heterossexuais no espaco societario. As

passagens de entrevistas realizadas com integrantes deste grupo esclarecem essa percepgéo:

Naquela época, a gente ia pro Olaria pra se encontrar, mas a coisa era muito sutil.
As paqueras ndo passavam de trocas de olhar e conversas discretas, porque aquele
era o comportamento do lugar. Nada de contatos mais intimos. Isso ficava pra
depois, quando o pessoal saia de 14 e ia para algum bar ou boate gay da regido da
Cidade Baixa. Eu mesmo achava aquilo super normal, me sentia super aceito 14
dentro. Mas também, eu ndo podia pensar, naquela época, nem em pegar na mao de
outro cara em publico™. (Entrevista realizada em 2 de julho de 2008 com ex-
freqlentador homossexual).

Naquela época, a faixa etaria de pessoas que freqiientavam o Olaria era muito
maior. Claro que tinham gays muito jovens, que nem eu na época, cComo gays mais
velhos. Mas nada era fora das padrdes, era tudo dentro do que seria mais correto
como o comportamento da rua. Tinha uma discri¢do. O lugar era de discrigdo total.
Os comportamentos eram muito contidos, eram muito reservados, assim. Rolava
paquera e tudo, mas, no sentido geral,ninguém ficava nem se beijava... Nao rolava
beijo no lugar, mas muitas paqueras, de fato, muitos namoros comecaram la. Mas
partia dali para um outro lugar. Ali era o lugar de paquerar e, depois, ir pra outros
lugares. (Entrevista realizada em 9 de julho de 2008 com ex-freqlientador
homossexual).

Em funcdo das representacfes sobre alguns freqilientadores do espaco, a sociedade
porto-alegrense (que aqui contextualiza socio-culturalmente o senso comum) apelidou o
Centro Comercial de “Nova Boiolaria”, ou simplesmente “Boiolaria”, ou “Gayon”, em
trocadilho com o nome do cinema Guion, pelo qual o espaco também é conhecido. A
convivéncia pacifica entre homossexuais e heterossexuais no ambiente, somada ao incremento
no nimero de frequentadores orientados para 0 mesmo sexo, especialmente aos domingos,
caracterizaram o Centro Comercial Nova Olaria como “lugar de gays”. As falas de jovens que
se declaram heterossexuais ndo frequientadores do espaco em questdo, reproduzidas em diario
de campo e transcritas abaixo, demonstram como as representacbes ligadas a

homossexualidade estdo inseridas nos discursos sociais sobre o Centro Comercial:

Pergunto se os jovens conhecem o Centro Comercial Nova Olaria. Ninguém me
responde diretamente, mas ouco sussurros seguidos de risadas. Os mais
extrovertidos interagem comigo: “a Boiolaria?”, “o Gayon?”. Depois, alguém se
pronuncia: “E muito freqiientado por gays, principalmente aos domingos”.
Pergunto se eles vao ao lugar. Primeiro, ougo um coro de negac@es. Depois, alguns
deles afirmam que ““iam quando criangas, com os pais”, ou que “ja foram com
namorados (as)”. O cuidado em proteger-se contra o risco de associagdo com a
homossexualidade é grande. (Diario de campo, 8 de outubro de 2008).

Os discursos sociais produzidos sobre diversidade e homossexualidade no espaco

organizacional ndo pareciam incomodar lojistas e funcionarios do Centro Comercial, que,
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entdo, tiravam proveito de tais representagcdes para atrair mais “clientes” interessados em
desfrutar das ofertas materiais e simbdlicas do espaco. Os reforcos a esta imagem perante o
senso comum foram constantes até o momento em que novos grupos, desvinculados dos
padrdes estéticos e morais dos “clientes” do espago em questdo passaram a freqiienta-lo, em
busca dos ganhos simbdlicos dos quais os habitués desfrutavam no cenario societério de Porto
Alegre.

A situacdo se modifica quando grupos de gays mais jovens passaram a freqlentar o
lugar. Essas pessoas transgrediam os padrfes de comportamento e consumo tipicos dos
freqUentadores cults e homossexuais e subvertiam a Idgica de utilizacdo do espago com
habitos e identidades diferentes da norma. A convergéncia destes novos grupos provocou
reacdes de desconforto e repddio nos antigos freqiientadores. Cults e homossexuais sentiram-
se ultrajados com 0s novos usos dados ao espago e passaram a abandoné-lo gradativamente,
provocando a sua decadéncia. Os relatos transcritos abaixo levam a crer que o comportamento

“chocante” dos grupos jovens afastou “clientes” do Centro Comercial:

Eu ja freqlientei o Olaria e gostava muito de la. Sinto muita falta, inclusive. Mas de
uns tempos pra cd, o que a gente vé € uma imoralidade que eu nédo consigo aceitar.
eu ndo sou contra homossexuais, ndo sou, mas eu acho que ndo é a minha praia.
N&o me sinto bem quando vejo homens se beijando, mulheres se beijando, e la
ocorre isso, e esse € o motivo que eu prefiro ndo ir 14. Nao sou contra, tenho amigos
que tém namorados, tem casais de mulheres e casais de homens, respeito. Mas néo
é um lugar em que eu me sinta bem hoje em dia. Entdo, eu sinto falta porque eu
gostava muito, mas nao frequento o Olaria. (Entrevista realizada em 17 de abril de
2008 com ex-freqlientadora heterossexual).

Eles se espalharam, perderam os limites, perderam a nogdo do que é uma
convivéncia normal em sociedade. Ndo dava mais pra ir aos fins de semana, mais
no domingo mesmo, e levar a familia. Nao dava mais pra sentar no café e ficar
observando o movimento, as pessoas de la como eram. E antigamente, a gente ia la
pra isso, pra desfrutar do lugar e das companhias. Hoje em dia, a gente vé esse
pessoal em outros lugares, entdo, ndo tem mais por que ir 4. Era muito bom, era,
sem dlvida, mas perdeu 0 encanto pra mim porque eu ndo sou obrigada a conviver
com certas coisas que ndo sdo normais. (Entrevista realizada em 2 de junho de 2008
com ex-freqlientador heterossexual).

E que o plblico mudou demais. Antigamente, desde quando eu comecei a
freqlientar, o Olaria é freqiientado por gays, mas era um pessoal educado, fino, que
consumia, que ndo incomodava. O problema é que aquela gente que vem hoje em
dia ndo sabe se portar, ndo tem modos, ndo tem ber¢co mesmo, porque a gente vé
que sdo pessoas pobres. N&o que eu tenha nada contra pobre, nem contra gay, 0
problema é a maneira de as pessoas se portarem. Todo mundo tem que saber se
portar, ndo importa a classe, a cor, a opgdo sexual. Hoje em dia, eu venho aqui
durante a semana porque ndo tem nada, nada mesmo. Até tenho amigas que nao
vem mais porque abusaram do lugar de uma forma que ndo tem mais como voltar.
Eu venho porque adoro o cinema. Mas bons cinemas tém em outros lugares
também. (Entrevista realizada em 17 de maio de 2008 com frequentador
homossexual).
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6.2.2 Os “maus” frequentadores

A aglomeragdo de novos grupos sociais em torno do Centro Comercial evidenciou
mudangas comportamentais entre os freqlientadores do espacgo. Estes sujeitos carregavam
representacfes sociais estigmatizantes, que 0s associavam a pobreza, a baixa escolaridade, a
homossexualidade e a falta de respeito as normas sociais. Somadas a elas, também estavam as
Imagens comuns para caracterizar os jovens, como imaturidade, experimentagéo, volubilidade
e transgressdo. O trecho da matéria “O conflito no beco da tolerdncia”, publicada no jornal
Zero Hora, em 27 de novembro de 2005, tenta explicar as razdes pelas quais estes jovens se
sentem atraidos para o Centro Comercial Nova Olaria e, a0 mesmo tempo, exple as

percepcdes de senso comum sobre este grupo social:

Os retirantes do preconceito: Jovens em revoada migram de um lugar para outro da
cidade sem antecipar explicacBes. E assim em qualquer parte do mundo. Mas a
migracdo da periferia da grande Porto Alegre para o Guion tem as fei¢cBes de um
fendmeno mais complexo. Sdo gays e lésbicas adolescentes e pobres que se
acomodam ao redor do chafariz, no centro de um shopping de classe média,
dispostos a desfrutar uma ilha acolhedora em todas as diversidades.

- Eles vao em busca de um lugar bonito, agradavel, que oferece bem estar e
sofisticagéo — diz o historiador e arquedlogo Francisco Marshall, 38 anos, professor
da UFRGS e frequientador do Guion (grifos meus).

Diante da nova classe de frequentadores, a organizacdo se valeu novamente da
estratégia de buscar referéncias identitarias no quadro de representacdes circulantes na
sociedade. A primeira resposta encontrada, como podemos perceber na referida matéria de
jornal, é que o novo grupo diferia dos “clientes” do Centro Comercial nos termos de
comportamento e poder aquisitivo. As respostas seguintes ndo apenas confirmavam as
diferencas em relacdo aos frequentadores habituais, como indicavam que aqueles individuos
ndo poderiam corresponder as expectativas de consumo dos lojistas, 0 que 0s enquadrava
imediatamente na categoria de “ndo-clientes”. Além disso, sinalizavam também que aquelas
pessoas eram portadoras de caracteristicas diferentes e regiam-se por valores distintos, por
iss0, ndo se poderia esperar 0 seu respeito as normas de conduta estabelecidas para o local. As
representacdes sociais sobre os jovens foram internalizadas pela organizagdo, que enquadrou
tais grupos na categoria de “maus freqlientadores” porque estes, supostamente, poriam em
risco as ordens de uso e circulagdo no espago do Centro Comercial Nova Olaria.

A capacidade de ser flexivel e se adaptar a situacdes diversas diminuiu na propor¢éo
em que as novas representacfes sociais incorporadas pela organizacdo eram avaliadas na

medida de suas semelhancas e diferencas com as caracteristicas rigidamente estabelecidas
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para identificar os “clientes”. Especialmente porque as percepc¢des do senso comum a respeito
do novo grupo de frequentadores eram carregada de significados negativos os quais, de
antemao, ja desqualificavam estes individuos nos contatos sociais.

Com base nas informacdes de senso comum, 0s jovens que freqientam o Centro
Comercial Nova Olaria passaram a ser rotulados como imorais, pobres, arruaceiros e sujos e 0
seu comportamento interpretado enquanto agress@o a sociedade normal. Tais representacdes
transparecem na repeticdo de discursos comuns entre os informantes, alguns dos quais citados
a sequir:

Ao falar sobre os frequentadores do domingo, a lojista se justificou antes de
qualquer outro comentario: “eu ndo tenho preconceito nenhum contra os
homossexuais™. Prossegui, dizendo que o ““problema é essa gente” que ndo tem
modos e parece querer agredir todo mundo. “Eles vém de Viam&o, Cachoeirinha?,
da Restinga’e dessas vilas por ai... Eu ndo tenho nada contra as pessoas que
moram nesses lugares porque a gente sabe que tem muita gente de bem, honesta,
trabalhadora. O problema é esse pessoal que nao sabe se comportar e vem aqui pra
nos agredir’. Seguiu dizendo que os jovens frequentadores dos domingos s&o sujos,
arruaceiros, imorais... Antes de mudarmos definitivamente de assunto, ela resumiu
seus sentimentos em relacdo ao grupo: “eu tenho nojo dessa gente”. (Diério de
campo, 31 de margo de 2008, que relata a fala de uma lojista).

Esse aqui [0 Nova Olaria] seria um ambiente muito bom, um dos melhores
ambientes de Porto Alegre se ndo fosse aquele problema todo do domingo. [...] Eu
dificilmente vi o publico se repetir no domingo porque normalmente, o cara [refere-
se ao “bom freqlientador”] vem aqui no domingo, se assusta e ndo volta mais. O
comportamento daquelas pessoas que estédo ali fora no domingo é uma agressao
sexual. Nao é arruaca nem bagunca, é uma agressao sexual. Praticamente, os caras
[refere-se aos freqiientadores gays] ficam se comendo ali do lado de fora. [...] Esse
povo suja, destréi os banheiros, volta e meia tem briga 14 fora e se a seguranga nao
cuidar, eles entram e fazem aqui dentro tudo o que eles fazem la fora. E a gente néo
pode fazer nada contra porque sendo da discriminacéo. (Entrevista realizada em 22
de junho de 2008 com lojista).

Quando tu fala “Olaria™, j& pensa em lugar pra homossexuais €, ndo sé isso, lugar
onde vir no domingo deixa a pessoa marcada. Quando a gente pensa em um lugar,
a gente liga ao que é mais forte naquele lugar e aqui, o que é mais forte é isso, essa
coisa negativa. E a gente tem que provar que ndo, que também vem gente legal,
porque essa coisa negativa € muito forte.[...] O clima aqui no domingo é muito
pesado. E uma gurizada... Tudo o que eu vou falar agora ndo tem nada de
preconceito, mas na verdade é assim: aqui foi, no final dos anos 1990, inicio dos
anos 2000, um reduto onde uma galera do teatro, uma galera de homossexuais
assumidos se reunia aqui ao redor de um lance de cultura. Tudo bem. Mas o
problema disso é que comecou a vir um pessoal de Viamao, Canoas®, Alvorada®,
Grande Porto Alegre, esses lugares meio suburbanos. E essa gurizada comegou a
vir pra cé e achar que aqui pode tudo. E quem vem é uma gurizadinha de fora, que
n&do é daqui. E volto a dizer, ndo é preconceito, mas instaura uma chinelagem®, o
que néo é o negécio daqui. (Entrevista realizada em 3 de julho de 2008 com lojista).

2 Viam&o e Cachoeirinha sdo cidades da Regido Metropolitana de Porto Alegre.

® Bairro popular de Porto Alegre, conhecido pelas altas taxas de violéncia e criminalidade.

* Canoas é uma cidade da Regi&o Metropolitana de Porto Alegre.

® Alvorada é um bairro da periferia de Porto Alegre.

® Giria que qualifica conduta sem classe, mal educada. Comumente usada para descrever individuos de baixa
renda.
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Vale dizer que, a priori, pairam sobre o grupo gay as representacdes sociais vinculadas
a juventude. No dizer de Knauth e Gongalves (2006, p. 158), ser jovem € 0 momento no ciclo
de vida que constitui o l6cus privilegiado para uma “transgressdo tolerada” e um certo
“hedonismo autorizado”. Essa € a estratégia que a sociedade encontra para impor limites e
normatizar o comportamento juvenil, cujos desvios se apresentam como estratégias de
aprendizagem a respeito das regras de convivéncia social. A transi¢do entre as duas fases da
vida é marcada justamente pelo fim das transgressfes “juvenis”, que carregam a representacdo
de descobertas ingénuas, pueris da crianca — que ndo € dona dos proprios atos —, e a ado¢do do
comportamento normal, maduro, esperado para um “adulto”. Nos excertos de diarios de
campo reproduzidos a seguir, traduzo as falas de informantes a respeito da representacédo
social da juventude enquanto fase de transgressdo e experimentacdo, que representa um

momento transitdrio entre a passagem da infancia para a idade adulta:

“Isso € uma fase da vida, me diz o dono da pastelaria. “A gurizada é assim,
sempre foi assim e sempre vai ser assim”. Conclui seu pensamento dizendo “Um
dia isso passa, porque todo mundo tem que crescer. (Diario de campo, 17 de junho
de 2008).

A lojista diz que trabalha desde os 15 anos para ajudar a mée e a irma mais nova e,
por isso, nunca passou por “essa fase”. J& a irmd adolescente “que sempre teve
tudo™, “faz parte daquela turma la de fora™: é rebelde, insolente e ndo se preocupa
com as coisas ““sérias”, como a escola e o trabalho. Ela mantém a irmd como
funcionaria na loja na esperanca de que a responsabilidade a transforme numa

pessoa “normal”, “que trabalha, estuda, e vive normalmente”. (Diario de campo, 8
de julho de 2008).

A juventude é interpretada pelo senso comum como um periodo de passagem, um
tempo de mudangas e ajustamentos das capacidades no &mbito produtivo e reprodutivo. Para
Knauth e Gongalves (2006, p. 98), neste momento, a sociedade ndo concede aos jovens
“funcdes, status e papéis plenos”, embora os responsabilize por “uma série de modificacdes
sociais”. As autoras propdem ainda (idem, p. 104) que, “a juventude é associada, na nossa
cultura, a idéias como risco, perigo, rebeldia, falta de juizo, énfase no presente e
irresponsabilidade”, e muitos desses valores sobre a juventude sdo também partilhados por
varios grupos jovens. A tipificacdo de identidades em relacdo as representacdes da juventude
cria diferentes culturas performativas juvenis, com padrdes estéticos e comportamentais que
confirmam as expectativas sociais, e emergem de ilhas de dissidéncia em que sdo construidos
certos cotidianos juvenis (PAIS, 2006).

As culturas juvenis sdo vincadamente performativas porque, na realidade, os jovens
nem sempre se enquadram nas culturas prescritas que a sociedade lhes imp6e. Assim sendo, a

questdo do desvio se institui quase naturalmente entre certos grupos jovens, Vvisto que as
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regras sociais que os atingem geralmente séo feitas por adultos. No dizer de Becker (1977, p.
66):

[...] os adolescentes descobrem-se cercados por regras acerca [de] questdes que
foram feitas por pessoas mais velhas e mais acomodadas. E considerado legitimo
fazer isso, porque as pessoas mais novas nao sao consideradas nem bastante sabias
nem bastante responsaveis para elaborar regras adequadas para elas proprias.

Certos grupos jovens sdo, portanto, identificados como desviantes, e a condicdo de
marginais em relagdo as normas sociais 0s submete a representacfes estigmatizantes. Se nao
bastassem estas adjetivacdes negativas ligadas a juventude, as identidades dos freqlentadores
jovens do Centro Comercial Nova Olaria ainda comportam outras caracteristicas
questionaveis, que aumentam a gravidade de seus desvios e lhes imputa estigmas ainda mais
intensos.

Entre os jovens gays, as formas de exercer a sexualidade se apresentam como a
principal barreira para a plena insercdo social. Essa nova geracdo de homossexuais tem
comportamentos muito mais liberados nos ambientes de alta visibilidade pablica, e ndo parece
se contentar com formas de insercao fracionadas que sociedade heteronormativa Ihes impde.
Essa mudanca de estilo de vida de uma geracdo para outra transparece nos trechos de
entrevistas transcritos a seguir, que narram a percep¢do de informantes homossexuais ex-

frequentadores a respeito da acdo dos jovens gays no espaco publico:

Esse publico mais jovem, era mais rebelde, mais inconsequente, vamos dizer assim.
Mas também mais liberados na questdo do preconceito, porque tem todo um
fenbmeno por traz disso. As paradas, aqui no Brasil, essa coisa toda de movimento
gay virou, deu uma visdo diferente pra histéria. A gente percebe que hoje os
adolescentes gays ndo estdo mais preocupados... Ndo é falar que as bichas de 40
anos, 50 anos, elas estavam todas no armario, né. Mas assim, poucas, assim se
assumiam mesmo. E hoje, os adolescentes ndo tdo nem ai, né. (Entrevista realizada
em 5 de dezembro de 2007 com homossexual ex-frequentador).

Pois €, eu acho que essa coisa dos jovens foi meio uma balanga que comegou a se
desequilibrar. Antes era tudo muito padrdo e a coisa foi mudando e se liberando
mais em termos de sexualidade, né. [...] Essa coisa super experimental, ‘vale tudo’,
aquele ar da juventude de ndo ter vergonha de fazer as coisas. E também essa
geracdo mais nova é uma geracao muito diferente daquela que era o modelo vigente
até entdo. [...] E a juventude veio com tudo. Eu acho que é uma nova geracdo que
vem questionando muita coisa que durante muito tempo ficou silenciada, assim”.
(Entrevista realizada em 9 de julho de 2008 com homossexual ex-frequentador).

No espaco do Centro Comercial Nova Olaria, percebo que a postura dos jovens gays
provoca reagdes extremadas que atribuem forte carga negativa as representacées a respeito do

grupo social. As falas registradas em diario de campo transcrito a seguir, por exemplo, narra a

percepcao de jovens heterossexuais nao frequentadores do lugar em relagcdo aos jovens gays:

Quando a turma finalmente se solta e comega a falar a respeito dos jovens
frequentadores do Centro Comercial Nova Olaria, surgem representacfes fortes
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para demarcar a percep¢do da sociedade em relagdo aquele grupo. O
comportamento sexual liberal é percebido como “promiscuidade”, e as associacdes
entre homossexualidade e risco de contagio pelo virus HIV sdo estreitas. Em um
dado momento, uma moga resume com uma metafora os seus sentimentos em
relacdo ao grupo gay: “Eles sdo como uma bomba”. Outras pessoas endossam 0
seu comentario e um conjunto de falas explica o que significa a tal “bomba’: os
comportamentos promiscuos e arriscados daqueles jovens estavam prontos para
“explodir” e se espalhar por toda a sociedade, atingindo outros grupos e
comprometendo as estruturas nas quais estdo fundamentadas as regras sociais. Os
incOmodos que 0s jovens gays provocam vao muito além dos tumultos que causam
na rua General Lima e Silva. (Diario de campo, 23 de junho de 2008).

Os grupos de jovens gays incomodam a sociedade e reavivam 0s preconceitos em
relacdo aos homossexuais porque seus comportamentos desestabilizam os parametros de
reconhecimento dos papéis sociais em funcdo das escolhas sexuais. As conquistas anteriores
do movimento gay formataram novas configuracOes identitarias e permitiram que, em certa
medida, afastar-se da norma também fizesse parte da normalidade. As promessas de liberdade
e desapego que compdem as representacOes sociais dominantes a respeito das relagdes
homoerdticas, permitiam uma gestdo da vida privada fora das pressdes de relacGes estaveis e
durdveis caracteristicas dos relacionamentos heterossexuais. Ao longo da formacdo das
geragdes mais jovens, essas novas formas fluidas de contatos afetivos e sexuais parecem estar
sendo difusamente amalgamadas ao estilo de vida urbano e moderno, diluindo balizadores
6bvios e misturando discursos (EUGENIO, 2006).

Essas novas formas de representacdo dos desejos e afetos jovens parecem borrar as
fronteiras do género em funcdo da vivéncia de afetividades e erotismos “politicamente
desengajados, alimentados pela ideologia frouxa e ndo formulada do just for fun” (EUGENIO,
2006, p. 169). Essas novas formas de ser jovem recusam esteredtipos ou qualquer espécie de
congelamento ou engessamento de praticas e padrdes estéticos estanques, que impegcam 0
fluxo intermitente dos jogos experimentais entre o “ser” e o “estar”.

Nesse contexto, 0s grupos jovens desconstruiram o painel de representagdes sociais
gue orientam 0s contatos entre subjetividades distintas, através da instituicdo de normas
rigidas para a sexualidade. Ao extrapolar os limites das transgressfes e experimentacoes
permitidas aos jovens na sociedade, os membros desse grupo se tornam uma ameaca em
potencial e o estigma que se impde sobre eles é muito forte. Mais uma vez, trago passagem de
diario de campo para apresentar a percepc¢do do senso comum em relacdo a este grupo social,

através da fala de uma frequentadora do grupo cult:

“Eles sdo tudo de ruim que pode existir”’, me diz a mulher. “Eu ndo admito
conviver com aquela baixaria aqui”, prossegue. Depois, se pergunta: “Como é que
uma mée ndo se sente ao ver que o seu filho virou uma coisa daquelas? Porque
aquilo ndo é normal, ndo pode ser normal”, complementa. A seguir, a mulher
afirma que “ndo tem preconceito contra homossexual, nem contra grupo nenhum”,
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que ““conhece muito homossexual ‘de bem’””. Mas aqueles jovens representam algo
novo: “Eu nunca vi as pessoas se comportarem daquele jeito”. Descreve com
horror os atos obscenos que ja presenciou no Nova Olaria e, por fim, diz: “Imagina
se todas as pessoas resolvessem fazer aquilo que eles fazem?”. (Diario de campo,
10 de margo de 2008).

Estas cenas sdo representativas porque demonstram como 0 $enso comum orienta a
percep¢do de funcionarios, lojistas e também “clientes” do Centro Comercial Nova Olaria.
Vendo-me vitima da discrimina¢do imposta a certos grupos no espaco social, percebi que
ainda que os jovens tenham intencdo de consumir no espaco organizacional, as restricdes ao
acesso e o tratamento rude dedicado a eles é desestimulante. Algumas outras vivéncias em
campo demonstram 0 quanto o ato de “consumir” e ser “cliente” das lojas do Centro
Comercial seria importante para a afirmacdo das identidades de alguns dos individuos
pertencentes ao grupo em questdo. O excertos de diario de campo reproduzido a seguir
demonstram esse fato:

“Eu podia economizar em outras coisas para poder sentar ali naquelas mesas e
tomar um café de cinco reais, uma cerveja de seis reais”, disse o jovem gay. “O
problema é ser mal atendido”, complementa. Entre ser destratado, o rapaz diz que
prefere ir ao supermercado préximo e comprar bebidas baratas. (Diario de campo,
27 de abril de 2008).

O dono da loja diz que os jovens gays entram no seu estabelecimento para comprar
cigarros ou bebidas. No momento do pagamento, eles péem a mao no bolso e sacam
moedas e notas amassada e colocam-nas sobre o balcdo. Separam algumas: ““Isso

aqui é da passagem”’. Gastam todo o resto. (Diario de campo, 13 de abril de 2008).
Estes grupos, acusados de *“agredir” com seus comportamentos o0s lojistas,
funcionarios e clientes do Centro Comercial, sentem-se igualmente agredidos ao terem acesso
dificultado ou serem maltratados no espaco. O consumo para 0S jovens representa uma
estratégia de construcdo identitaria, fundamentada nas representagcfes sociais positivas que a
organizagcdo confere aos seus “clientes”. A impossibilidade de usufruir os beneficios
simbdlicos que o consumo e a presenca no espaco poderiam Ihes oferecer gera um espiral de
ressentimentos, desrespeitos e agressdes mutuas. Credito os problemas de relacionamento
entre os jovens e o Centro Comercial a estruturacdo de padrdes estéticos e comportamentais
rigidos, vinculados aos valores da classe média, intelectualizada e conservadora, para orientar
as relacdes entre 0s sujeitos no espaco. Os jovens tém consciéncia a respeito dos transtornos

gue causam ao espaco, mas culpam o Centro Comercial por ter originado o problema’:

” No Orkut, site de relacionamentos pela Internet, jovens freqiientadores do espaco da rua General Lima e Silva
em frente ao centro comercial Nova Olaria criaram uma comunidade chamada “Irmés Coragiiii do Nova Olaria”.
O texto que a descreve é uma auto-critica do grupo em relagcdo ao préprio comportamento no referido espaco, e
evidencia os ressentimentos quanto as impossibilidades de acesso a este:
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Quando perguntados se as pessoas que freglientam o Olaria aos domingos sofrem
algum tipo de preconceito, obtive respostas como: “Sim, ndo entro no Nova Olaria

por ser gay”; “Sim, eles tém preconceito em relacdo a nossa sexualidade e também

a marginalidade de quebrar garrafas, bater nos 6nibus™; “Sim, o Olaria mudou
muito. O maior preconceito é ndo permitir que as pessoas entrem’; ““Sim, e nos
aqui agredimos por sermos agredidos”. (Diério de campo, 27 de abril de 2008).

“Eu quero mais é que o Olaria véa a faléncia”, disse o rapaz. ““Por tudo o que eles
ja fizeram e continuam fazendo™. (Diario de campo, 29 de junho de 2008).

Os lojistas e funcionarios do Centro Comercial respondem as agressdes no mesmo tom
de ofensa e ndo se dispdem a compreender as razdes de seus comportamentos. As
representagcOes sociais que orientam o relacionamento entre o Centro Comercial e 0s jovens
impedem que eles sejam percebidos como potenciais consumidores. Neste sentido, posso
afirmar que a organizacdo manifesta postura preconceituosa, puramente baseada no senso
comum. Para encerrar esta sessdo, dou voz a um lojista em passagem de diario de campo.

Critico a respeito da situacdo instaurada no Centro Comercial, ele usa de bom humor ao dizer:

“Qualquer dia, vai comecar a ter barraquinha de cachorro quente e bebida pra
vender ai na frente. Esse pessoal passa horas ai na frente e sente fome, sente sede,
quer consumir alguma coisa”. (Diario de campo, 4 de julho de 2008).

6.2.3 Os frequentadores “invisiveis”

Existe ainda um grupo de freqiientadores que vai diariamente ao Centro Comercial
Nova Olaria, e interage no espaco sem receber a devida atencdo por parte de funcionarios e
lojistas: os idosos. A “invisibilidade” dos idosos constituiu uma representacdo social
interiorizadas pela organizacdo, no processo de julgar e classificar seus freqliientadores mais

velhos. As definices de senso comum reduzem-nos a predisposicdes desfavoraveis,

Irmas Coragiiii do Nova Olaria - Descricdo: Comunidade do Nova Olaria! Ponto de pegagdo GLS, situado na
Lima e Silva n° 776 em Porto Alegre/RS. E pra quem curti bebé um Contini quente do Zaffari em plenas 19h da
noite, ou um vinho de 5 pila que é sé corante, do bar do tio da esquina e depois vomitar tudo no meio fio e sair
rindo a toa. Pra quem adora chocar as pessoas com suas bixisses achando que é com isso que mudaremos a
sociedade, se arretando na frente dos pedestres e dos carros e gritando: “A lokaaaaaaaa”. Pra quem arma barraco
por macho ou machorra. “Vou te matar, sua vagabunda”, “Ele é meu ex.”, “Se ele ndo for meu, ndo e de mais
ninguém”, “Mas eu ainda te amo...”. Pra quem adora rolar no chdo aos tapas por outro macho, enquanto ele ri da
cara das barraqueiras e ja ta dando uns pegas em outro. Pra quem curte um cineminha, compra um chiclete na
galeria... T4, esquece. Isso é raro. Junte-se a nos agora mesmo. Coragiiii amiga! (Disponivel em:
http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=735672. Acesso em 23 de outubro de 2008).
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esteredtipos negativos e preconceitos, que relacionam o processo natural do envelhecimento
humano a simbolos de estigma (GOFFMAN, 1988) que desacreditam estes individuos nas
interacdes sociais. O trecho de diario de campo transcrito abaixo relata como a velhice é

percebida como sinal de descrédito no espago organizacional estudado:

Quando sai da sessdo do cinema, vi um senhor muito idoso caminhar com
dificuldade, apoiando-se na bengala e no corrimdo enquanto descia vagarosamente
as escadas. Ao vencer, enfim, os cinco degraus que separam o nivel das salas de
exibicdo do sagudo, ele encostou-se ao balcdo da bilheteria para recobrar o folego.
Aproveitou, entdo, para conversar com a vendedora de ingressos, que havia lhe
recomendado o filme. “Eu ndo gostei da historia”, disse ele. A moga o olhou
incrédula e, em seguida, perguntou o motivo do desagrado do idoso. Ele respondeu
dizendo que ndo conseguiu ler bem as legendas brancas, que desapareciam da tela
quando em contraste as cenas de muita luminosidade. A moca disse, entdo: “Vai
ver o senhor néo gostou porque nao conseguiu entender o filme™. Eu, que assisti a
mesma pelicula, e compartilhei das queixas do senhor, resolvi interferir na
conversa: “Também ndo gostei da historia e é realmente muito dificil ler as
legendas brancas”. A moca abandonou o tom complacente com que falara com o
idoso e me respondeu, justificando-se: ““Na verdade, eu nem posso falar nada
porque ainda ndo assisti a esse filme”. Aquilo soou como uma retratacéo dirigida
ao idoso, mas foi proferida em relacdo a mim. Senti, entdo, que a minha reclamacéo
valia mais, merecia ser ouvida, enquanto a queixa do idoso ndo passava de uma
“caduquice de velho™. (Diario de campo, 3 de junho de 2008).

Ser velho, na sociedade em que vivemos, é uma representacdo que associa as
mudancas naturais dos corpos fisicos a um irreversivel processo de decadéncia que antecede a
morte. Para 0s mais jovens, o confronto com a velhice evidencia percepcdes fatalistas sobre a
transitoriedade da juventude e, nesse sentido, conviver com idosos evoca idéias tristes, mas
gue muitas vezes nao encontram lugar no estado de espirito dos mais velhos. Mesmo que ndo
correspondam a verdade, as representagdes sobre os idosos séo estigmatizantes e os obrigam a
se afastarem do mundo social. Aos idosos, estd destinado o lugar da casa — mais
especificamente da cama ou da cadeira de balan¢o em frente a TV —, e seus acessos ao espago
publico devem ser muito restritos, e carecer do intermédio de um “jovem” que o acompanhe.

As verdades além das representacdes sociais sobre os idosos apontam para novos
estilos de vida que encaram a velhice como a ocasido propicia para “desfrutar momentos” e
“realizar desejos” que ndo encontraram espaco nos anos de juventude. A fase, que
corresponde a aposentadoria para muitos trabalhadores, é atualmente re-significada nao
apenas como a recompensa pelos anos dedicados ao trabalho, mas também como o inicio de
um novo periodo. Some-se a isso a representacdo de que os mais velhos tém mais tempo, o
gue os coloca em larga vantagem frente aos mais jovens, no que diz respeito a dedicacdo ao
lazer. Essas idéias associadas as novas formas de “ser velho” transparecem no discurso de

uma idosa, transcrito em diario de campo:
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Na fila para usar o banheiro, eu cedo lugar a uma senhora idosa. Ela nega a minha
gentileza e diz: “Pode ir. Eu ndo tenho pressa, sou aposentada.”. Na saida, consigo
alcanca-la e, em seguida, iniciamos uma breve conversa. Pergunto sobre seus
acompanhantes, mas ela responde que veio sozinha ao Olaria, e diz fazer isso
sempre: “Eu aprendi a ndo deixar de aproveitar a vida porque ndo tenho
companhia”. (Diario de campo, 16 de julho de 2008).

E importante colocar que os idosos que freqiientam o Centro Comercial Nova Olaria
pertencem a um segmento muito especifico no contexto social brasileiro, ja que sdéo membros
da classe média e afastam-se da triste realidade dos mais pobres, marcada pelo abandono e
pela precarizacdo das relacfes sociais. O grupo em questdo acumulou, ao longo da vida,
capital social e cultural, além de capital econébmico, que permite aos seus integrantes o
desfrute de uma velhice plena e ativa. Se o processo de envelhecimento da populagdo
brasileira ainda é marcado pela vitimizacdo da maioria dos idosos em funcdo de problemas
estruturais e sociais que limitam seus direitos, os freqientadores mais velhos que convergem
ao Centro Comercial Nova Olaria parecem estar a frente dos seus semelhantes no processo de
conquistas que determinam ndo sé a sua inclusdo no espaco societario, mas tambeém as
mudancas e adaptacdes que fardo deste um ambiente propicio para acolhé-los.

Os idosos que por hora estudamos detém caracteristicas capazes de suplantar a propria
idade enquanto variavel operante no ambito social. O grupo possui alto nivel de instrucéo (se
ndo em relacdo aos padrdes educacionais de hoje, certamente em comparacdo com aqueles
validos para a sua geracao), desempenhou atividades profissionais valorizadas socialmente —
o0 que Ihes assegurou, além de distin¢do social, aposentadoria ou poupanca suficientes para a
manutencdo de padrdo de vida confortavel — e ambiente social e relacGes afetivas saudaveis,
com o suporte da familia e de amigos. Além disso, os valores culturais e habitos do grupo
apontam para a disposicdo e o interesse em atividades de lazer e contatos sociais que
transcendem os limites domésticos. Essas pessoas necessitam de espagos nos quais sua
existéncia seja socialmente produtiva e valorizada, e que lhes permita se desenvolverem social
e culturalmente.

Diante da auséncia de lugares publicos adaptados para o convivio social de idosos na
cidade de Porto Alegre, o Centro Comercial Nova Olaria foi apropriado em fungdo de
caracteristicas fisicas e simbdlicas convidativas a participacdo do grupo. A organizacéo,
todavia, parece ndo se interessar em reforcar os aspectos convidativos, que atrairiam novos
freqUentadores com as mesmas caracteristicas. Os idosos circulam pelo espaco porque nédo
encontram outros ambientes que lhes parecam mais apropriados, mas a organiza¢ao nao se

esforca em reconhecer as diferencas, em termos de preferéncias, peculiaridades e limitacdes,
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que fazem deste um grupo de freglientadores especiais. O trecho de diario de campo descrito a
seguir relata a minha tentativa de acompanhar uma dupla de idosas, em passeio pelo Centro
Comercial Nova Olaria, e como os empreendimentos que ali tém lugar parecem nédo dar conta

do seu potencial de consumo:

A dupla de senhoras saiu da mesma sessé@o de cinema que eu. Resolvi observa-las
em seu passeio pelo Centro Comercial. Apds deixar a sala de exibicdo, elas
pararam no café do cinema para um pequeno lanche. Demoraram-se conversando
primeiro sobre o filme que haviam assistido e, depois, sobre a familia: os filhos e,
principalmente, os netos. Depois, elas foram passear no patio, para olhar as
vitrines das lojas. Detinham-se em cada uma delas e pareciam observar
cuidadosamente o seu interior. Algumas chamavam mais atengdo que outras, mas
elas s6 se sentiram encorajadas a entrar na livraria. Ficaram ali por bastante
tempo e dedicaram especial atencdo a sessdo de livros infantis. Ao final, ndo
compraram nada, mas pareceram interessadas em varios titulos. Sairam, enfim, da
loja e se encaminharam para a saida. Antes de cruzar a porta, elas pararam para
conversar mais um pouco. Tive a sensacdo de que elas poderiam ficar por mais
tempo se houvesse algo mais para fazer. (Diario de campo, 12 de julho de 2008).

Além da oferta de produtos das lojas do Centro Comercial ndo ser atrativa para 0s
freqlientadores idosos, a maioria delas esta fechada no momento de maior fluxo do grupo no
espaco organizacional. Entre as 14h e as 17h, durante a semana, quando 0s idosos sdo a
maioria, todos os empreendimentos gastrondmicos estdo fechados, a excecdo do complexo do
cinema Guion, que é, propriamente, 0 ponto mais atrativo para o grupo na mancha de lazer do
Centro Comercial Nova Olaria; das lojas de roupa feminina e bijuteria, direcionadas para
mulheres jovens; do saldo de cabeleireiros, que tambem ndo é atrativo para os frequentadores
mais velhos; da tabacaria e da livraria. Esta Gltima, juntamente com o cinema, orienta o
percurso dos idosos no interior do Centro Comercial e € um ponto de parada para muitos
deles. Ao ignorar o0 movimento de idosos, 0s empresarios desprezam o potencial que o Centro
Comercial poderia ter durante os horarios ociosos ou de menor movimento, como as manhas —
guando apenas quatro dos quatorze estabelecimentos estdo abertos e os lojistas se queixam do
movimento fraco —, ou as tardes — quando grande parte deles também permanece fechada,
baseando seu faturamento apenas no movimento noturno.

Além de ocupar o0 espaco nos momentos de menor fluxo por parte dos outros grupos,
os idosos apresentam outra vantagem para o Centro Comercial: sua frequéncia ndo €
diretamente afetada pelas representacGes sociais negativas que se impuseram sobre o lugar e
seus frequentadores. As imagens do senso comum sobre os homossexuais e 0s jovens, ou dos
conflitos que tiveram lugar no Centro Comercial, sé@o conhecidas pelos mais velhos mas ndo
os afetam diretamente porque eles jamais tiveram contato com 0s grupos transgressores ou
vivenciaram qualquer situagdo de inseguranca durante das tardes de semana. Os idosos nédo

estdo dispostos a dividir o espaco com “transgressores” e “desordeiros”, mas a tranqiilidade
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que encontram em seus momentos no Centro Comercial faz parecer que tais imagens estdo
muito distantes, sendo quase irreais. Assim, as representagdes negativas que pairam sobre 0
espaco ndo os afetam da mesma maneira que afetam cults e homossexuais, para 0s quais a
mais ténue associa¢cdo com 0s grupos jovens € extremamente incomoda e nociva. As
representacfes que os idosos tém a respeito das diferencas entre os publicos do Centro
Comercial e 0s usos que ddo ao espaco podem ser percebidos no excerto de diario de campo

transcrito abaixo, que narra o didlogo de duas senhoras a respeito do movimento noturno:

Por volta das cinco da tarde, eu estava sentada no ““meu banco” observando o
movimento e aproveitando os ltimos raios de sol daquela tarde de outono. Atras de
mim, estavam duas senhoras idosas que conversavam sem parar. Ao olhar para o
relégio, uma delas interrompeu o assunto e disse a outra que ja estava na hora de ir
embora. A amiga concordou: “E mesmo, ja esta escurecendo... E diz que isso aqui a
noite € uma coisa horrivel. Acontece de tudo aqui dentro”. A outra, entdo, se
apressou em levantar, como se temesse que o lugar magicamente se transformasse
ao cair da noite. A amiga também se levantou e disse, por fim: “E por isso que a
gente sempre tem que vir cedo pra ca. Ndo podemos ficar até muito tarde”. (Diario
de campo, 20 de maio de 2008).



7 REPRESENTACOES SOCIAIS DE LOJISTAS, FUNCIONARIOS E USUARIOS

7.1 A circularidade das representacdes de lojistas, funcionarios, usuarios e sociedade,

que se entrecruzam no contexto do Centro Comercial Nova Olaria

No capitulo anterior, descrevi como o senso comum interfere nos julgamentos da
organizacdo a respeito de seus freqiientadores, e como tal processo estrutura o quadro de
representacdes sociais que referenciam as acdes organizacionais em relacdo aos diferentes
grupos usuarios do espaco. Além disso, apresentei as vinculagdes simbolicas que cada um
desses grupos mantém com o ambiente e estabeleci, assim, algumas representacdes que 0s
diferentes sujeitos constroem sobre o Centro Comercial Nova Olaria, e que Ihes séo atrativas
em um primeiro momento. Até este ponto, temos que 0s grupos cult e homossexual percebem
0 espaco como “lugar de reproducdo simbolica dos valores e habitos da classe média
intelectualizada”. J& o grupo jovem gay faz a leitura do ambiente enquanto “local de
convivéncia onde homossexuais desfrutam de direitos e liberdades”, além de valoriza-lo
também como “espaco produtor de identidades homossexuais aceitas pela sociedade
heteronormativa”. Os idosos, por sua vez, compreendem que o Centro Comercial Nova Olaria
é um “lugar propicio para a sociabilidade de pessoas mais velhas”, por oferecer caracteristicas
fisicas e simbdlicas que incentivam a sua circulagdo. A organizacdo — personificada por
lojistas e funcionarios —, estabelece as representacdes de “bons freqlientadores”, “maus
freqlientadores” e “freqlientadores invisiveis” para classificar os referidos grupos. Dito isso,
cabe agora compreender propriamente como os discursos fundamentados em todas estas
representacOes sociais se materializam em préticas, e como tais praticas influenciam a relacéo
de lojistas, funcionarios, usuarios e sociedade em relagdo a organizacdo, e como este processo
afeta o seu desempenho.

As orientacOes de “atrair bons freglientadores”, “repelir maus freqientadores” e
“ignorar freqlientadores invisiveis” originam outras representacdes sociais a respeito dos
direitos de uso e apropriacdo simbolica do espaco, tendo em vista 0 comportamento e a
disposicdo para consumir dos sujeitos em questdo. Através de tal processo, a organizagdo
formalizou discursos e empreendeu agdes assumindo que: 1) os clientes do Centro Comercial
sdo 0s membros da classe média pertencentes aos grupos cult e homossexual; 2) 0s jovens que

convergem ao Centro Comercial Nova Olaria ndo séo considerados “clientes” porque nao tém
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poder aquisitivo para consumir; 3) 0s comportamentos arruaceiros e imorais destes “maus
freqlientadores” transgridem as normas de uso do espaco; 4) os “bons frequentadores” se
sentem incomodados e agredidos com as atitudes dos jovens e, por isso, deixam de ir ao lugar;
5) o Centro Comercial entra em processo de decadéncia por culpa dos jovens; 6) a alternativa
que se apresenta para reverter este quadro é expulsar os “maus freqiientadores” e trazer de
volta os “bons freqlientadores”.

De acordo com a Otica da organizacdo, estas acdes deveriam conter as situacGes de
mudanca, ao afirmar posicionamentos especificos em relacdo aos diferentes frequentadores,
atraindo-os ou repelindo-0s. Ao enaltecer certos grupos e depreciar outros, através de
discursos e préaticas que afirmam as representacdes definidoras de posi¢cdes naquele espaco
social, a organizacdo também suscita a construcdo de novas representacfes a respeito de si
mesma perante a sociedade. Dessa forma, as consequéncias das atitudes do Centro Comercial
Nova Olaria re-configuraram sua imagem e afetaram o seu relacionamento com clientes
habituais ou frequentadores em potencial. As novas percep¢des de senso comum passaram a
identificar a organizacdo as idéias de “preconceito”, “desrespeito”, “inseguranca” e
“decadéncia”, e instituiram, assim, caracteristicas negativas associaveis ao espago.

Descrevo, a seguir, as acOGes empreendidas pela organizacdo para instituir as
representacdes sociais enquanto praticas com orientacGes especificas: manter os “bons
freqlientadores”, repelir os “maus frequentadores” e ignorar os “frequentadores invisiveis”.
Também apresento as conseqliéncias dessas acOes para o desempenho e para a imagem do
Centro Comercial Nova Olaria perante a sociedade, ao elucidar como tais praticas originaram
representacfes negativas, que passaram a povoar 0 imaginario social a respeito da
organizacdo. Ao explicar as praticas organizacionais em suas causas e consequéncias, através
de um continuum temporal, pretendo evidenciar as mudancas sofridas pelo espago e como
estas afetaram suas representacfes sociais e, conseqlientemente, seu posicionamento em

relacdo ao ambiente.

7.2 *“O domingo para nés € um problema”: as a¢cdes em relacdo ao grupo gay

O domingo para noés é um problema. E um problema que compromete a imagem do
Nova Olaria, é um problema que nos faz perder clientes, e é um problema que nos
ndo conseguimos resolver. (Entrevista realizada em 22 de junho de 2008 com
lojista).
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Uma vez que os grupos de jovens gays convergiram para o lugar e seu comportamento
provocava desconfortos entre os “bons frequentadores” do grupo preferido pela organizagéo,
era preciso afasta-los do convivio no espacgo para assegurar que estes “clientes” continuariam
a aparecer e consumir. Afinal, as representacdes sociais dos “bons freqlientadores” sobre o
lugar estavam pautadas em sua capacidade para atrair pessoas detentoras de capital
econdmico e simbolico que contribuissem para a consolidacdo do habitus (BOURDIEU,
2007) dos grupos cult e homossexual, de modo que a convivéncia com 0S jovens gays
comprometia a logica de uso daquele espaco social. Destarte, a organizacao iniciou o plano de

“limpeza dos indesejaveis™*

por meio de algumas acBes que pretendiam dificultar a
permanéncia no espaco e eliminar os elementos simbdlicos que atraiam 0s “maus
freqiientadores”.

A primeira acdo efetiva foi tentar instituir o domingo como o “dia gay”, com a
intencdo de conter a expansdo desse tipo de publico para os outros dias da semana. A fala de

um entrevistado, homossexual e militante da causa GLBT, ilustra essa situagéo:
E evidente que eles comecaram com uma politica higienista. Quando os gays iam l&
durante a semana, e estavam sentados conversando, e tal, o seguranca chegava e
dizia: ‘olha, o dia de vocés é domingo’. Ou seja, é... foi uma, digamos assim, uma
politica, né. Em primeiro lugar. Foi uma politica do lugar pra essas pessoas nao
aparecerem mais. (Entrevista realizada em 5 de dezembro de 2007).

E fato que o fluxo de jovens se concentrou apenas neste dia da semana, mas no é
possivel dizer que a estratégia da organizacgdo logrou éxito. Afinal, para o grupo, ir ao Centro
Comercial Nova Olaria sempre foi um “programa de domingo”, que faz sentido quando
inserido no circuito que compreende outros lugares da cidade e outros momentos da semana.
Isso quer dizer que o espaco s6 tem significado para o grupo neste dia especifico, quando
nenhuma outra atividade de lazer Ihes parece mais atrativa.

A intencdo real da acdo pretendia vincular as representacdes sociais negativas que a
forte presenca daquele grupo instituia sobre o lugar apenas as circunstancias especificas das
noites de domingo. Com isso, a organizacao tentava sinalizar que os outros dias da semana
eram momentos normais e, portanto, ndo ofereciam incémodos para o0s ‘“bons

freqiientadores”. Tal nocéo transparece na fala de um lojista entrevistado, transcrita abaixo:

Quem freqiienta o Olaria sabe que as coisas que acontecem aqui no domingo séo s6
no domingo. Nos outros dias da semana, ndo tem nada, € tudo normal. As pessoas

! Referéncia ao artigo “Conflito no Nova Olaria: a limpeza dos indesejaveis”, de autoria de Célio Golin e
publicado no site do grupo de militincia GLBT Nuances.
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que vem sdo pessoas normais. O domingo é o Unico dia problemético. (Entrevista
realizada em 22 de junho de 2008).

O senso comum, todavia, caracterizava o espaco como “lugar de gays” em funcdo de
seu histdrico, e ndo fazia distingdes entre os dias mais ou menos frequentados pelo publico
homossexual. A percepcdo a respeito dos freqlientadores do espaco reanima 0s estigmas
impostos as identidades homossexuais e afasta habituais e novos usuarios do Centro
Comercial. O perigo que 0 grupo representava para a sociedade — nos termos de novos
comportamentos afetivos e sexuais que colocam em risco os pilares da sociedade
heteronormativa — provocou a imputacdo de caracteristicas negativas que desacreditavam
esses individuos e ameacavam de descrédito as pessoas normais que aceitassem conviver com
eles. Dessa maneira, 0 estigma dos grupos jovens gays, que transcendia a opgéo sexual e se
instituia também em termos de classe social e de habitus de grupo (BOURDIEU, 2007), era
extensivel aqueles que convergissem ao espaco e, indiretamente, legitimassem as praticas
condenaveis dos “maus freqiientadores”. O estigma € transmissivel, de modo que as pessoas
gue se relacionam com estigmatizados sdo contagiadas pelo contato com o0s marginais e
tendem a ser consideradas portadoras das mesmas caracteristicas (GOFFMAN, 1988). A real
dimensdo do processo de “contagio” por estigmas imputados aos grupos jovens pode ser
percebida nos trechos de diario de campo, agora apresentados, nos quais eu narro situacdes
em que os julgamentos a respeito dos grupos jovens recairam sobre mim, ap6s breves contatos

com seus membros:

Na fila, antes de entrar numa sessdo de cinema de domingo a tarde, conversei com
uma senhora que me pareceu muito simpatica. Apos assistir ao filme, encontrei com
0s amigos do grupo Somos e ficamos conversando na calcada da rua General Lima
e Silva, cercados por jovens gays, punks e emos. Algum tempo depois, a mesma
senhora que conversara comigo na fila do cinema saiu do Centro Comercial. Ao vé-
la, esbocei um sorriso. Ela, por sua vez, demonstrou espanto, e agiu como se nao
me reconhecesse. Olhou-me de cima a baixo, como se estivesse me medindo.
Depois, virou bruscamente o rosto, ignorando-me. (Diario de campo, 29 de junho de
2008).

Os banheiros foram trancados para impedir a circulagdo de jovens no Olaria. Os
segurangas abrem as portas apenas para clientes do lugar. Eu estava na calgada,
em meio ao aglomerado de jovens e adentrei 0 espaco com a intencdo de usar o
toilet. Pedi gentilmente para que o meu acesso fosse liberado. O seguranca me
tratou com desprezo e disse que a porta estava fechada “por ordens da
administracdo™. Contei-lhe que sou cliente e freqiiento o lugar quase diariamente.
Irredutivel, ele disse: “N&o adianta, eu ndo vou abrir pra ti”’. (Diério de campo, 8
de junho de 2008).

A reprovacao da sociedade em relacdo aos estilos de vida de jovens gays se estendia,
portanto, ao Centro Comercial Nova Olaria. Afinal, o lugar abrigava o grupo — ainda que sé

aos fins de semana —, e compactuava com seus comportamentos “indesejaveis”. Em funcéo
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disso, a representacdo social sobre espaco mudaram. A caracterizacdo do Centro Comercial
enguanto “espaco de liberdade e diversidade” impregnou-se das no¢bes negativas que 0 grupo
de jovens gays desfruta perante a sociedade. O lugar passou, entdo, a ser representado
enquanto “espaco de transgressfes autorizadas”, onde tudo era permitido. O trecho de diério
de campo descrito abaixo apresenta a percepcdo de um lojista a respeito das mudancas de

percepcao da sociedade a respeito do Centro Comercial:

Ele diz que, durante muito tempo, “as pessoas puderam fazer de tudo’ no espaco.
Os lojistas temiam acusacbes de preconceito, ja que 0s homossexuais
representavam uma grande fatia do seu publico. Deixaram que a conduta dos
jovens frequientadores de domingo se guiasse pelos proprios principios, “até que a
coisa saiu do controle”. Hoje, quem pensa sobre o Centro Comercial Nova Olaria
ndo consegue mais ver 0s aspectos positivos que, durante tanto tempo, atrairam
clientes para o lugar. O que se sobressai, contudo, é a no¢do de imoralidade,
desrespeito e violéncia que os novos freqlientadores instituiram no local. (Diario de
campo, 25 de junho de 2008).

Diante deste cenario, os lojistas do Centro Comercial perceberam que era preciso
tomar outros tipos de acdo para resgatar a boa imagem do espaco junto a sociedade. Fazia-se
necessario conter os comportamentos dos grupos aos domingos e desestimular o seu fluxo até
que os “maus frequientadores” abandonassem o espaco naturalmente. Afinal, era uma nogéo
de senso comum a crenga de que a apropriagdo do espaco por parte do grupo era um
fendmeno ocasional — ja que 0s grupos jovens estdo sempre migrando de um lugar para outro
—, € gue 0 movimento cessaria assim que o ambiente se tornasse desinteressante. 1sso

transparece nos discursos registrados em entrevistas e transcritos a seguir:

Acho que é uma coisa de Porto Alegre, que 0s jovens sempre elegem um lugar pra
ir, nem que seja temporariamente. As vezes, tem um boteco caindo aos pedagos que
vira o point do momento, dai vai todo mundo pra la. O lugar as vezes é super
pequeno e as pessoas ficam dentro do lugar, ficam na frente do lugar, ficam na rua
do lugar... E isso ta acontecendo ali no Olaria. Daqui a pouco, aquela massa vai
pra outro lugar. (Entrevista realizada em 7 de dezembro de 2007 com heterossexual
ex-freqlientadora).

E uma coisa de momento, assim. Essa galera, antigamente, fazia a mesma
concentracao em outros lugares. Hoje, a concentracdo esta ali em frente ao Olaria,
mas daqui a um tempo vai mudar. (Entrevista realizada em 22 de junho de 2008
com lojista).

Essa gurizada, assim como esta aqui [no Olaria] hoje pode ir pra outro lugar,
porque eles sdo assim. (Entrevista realizada em 3 de julho de 2008 com lojista).
Para inibir a presenca dos jovens, o Centro Comercial passou a empreender mudancas
no espaco fisico com o objetivo de eliminar lugares de permanéncia sem consumo no espago
organizacional. A primeira medida foi interditar o chafariz, ao redor do qual se concentrava

grande parte dos membros do grupo. Sob o pretexto de uma reforma, este equipamento foi
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blogueado e permaneceu inutilizado durante varios meses. Um ex-freqlientador do Centro
Comercial conta o que a interdicdo do chafariz representou para o grupo gay:

Os gays e léshicas se reuniam ali em volta daquele chafariz. E quando eles
fecharam o chafariz, eles estavam querendo dizer: ‘tiramos o lugar de vocés’, ‘néo
queremos vocés aqui dentro’. Essa coisa da reforma do chafariz foi vista mesmo
como uma desculpa para tirar essas pessoas de la. (Entrevista realizada em 7 de
dezembro de 2007).

g O chafariz cercado.
Fonte: Material de campo.

Fotografia 08 — Os bancos inutilizados.
Fonte: Material de campo.

Quando o chafariz finalmente foi liberado, as bordas largas que serviam como assentos
foram diminuidas e toda a sua volta foi cercada por grandes vasos de plantas que impediam
aproximac&o, como é possivel visualizar na fotografia 07. Aos domingos, 0s bancos também
foram retirados do patio interno e guardados no estacionamento, virados para baixo, para que

ninguém possa tentar se sentar, como se vé na figura 08. Nao restou, portanto, nenhum espaco
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de permanéncia desassociada ao consumo. Apesar dos obstaculos, os jovens continuaram a ir
ao local nos fins de tarde e noites de domingo. E na falta de lugares onde parar, passaram a
sentar-se no chdo, nos degraus que demarcam a soleira das portas, ou no peitoril das janelas,
em frente as vitrines. O excerto de diario de campo transcrito abaixo narra a visdo de uma

lojista a respeito deste momento:

Ela me diz que os jovens se sentavam no degrau da porta e dificultavam a entrada e
saida de clientes. Também sentavam em frente a vitrine e impediam a sua
visibilidade. Além disso, eles falavam alto e provocavam ruidos no interior da loja.
“Eu ficava sabendo de tudo o que eles faziam na noite do sdbado, porque contavam
tudo nos minimos detalhes™. (Diario de campo, 18 de setembro de 2008).

T

Fotografia 09 — Jovens sentados em frente a vitrine de uma loja.
Fonte: Material de campo.

Esta nova alternativa para a expulsdo dos jovens também néo surtiu o efeito esperado
pelos lojistas, j& que 0s jovens continuavam a convergir para o espaco. Se nao bastasse nao ter
funcionado, a estratégia ainda trouxe efeitos colaterais que afetaram diretamente o0s
empreendimentos, j& que a concentracdo de pessoas nos corredores e em frente as lojas
incomodava os clientes que tentavam circular pelo espaco organizacional. Outra consequéncia
importante é que, a partir deste momento, ficou claro para o grupo e para a sociedade que o
Centro Comercial estava instituindo medidas para repeli-los. Para reagir a isso, este publico
intensificou os comportamentos considerados agressivos, como é possivel depreender através

das passagens de diario de campo e entrevistas, transcritas abaixo:

A lojista diz que o grupo perdeu completamente os limites do que seria um
comportamento aceitavel no espaco publico. “Confundiram liberdade com
libertinagem”, diz. Ela conta que o0s jovens gritavam, quebravam garrafas,
agrediam verbalmente as pessoas que tentavam passar pelos corredores ou entrar
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nas lojas, que tinham seu acesso bloqueado porque 0s grupos se sentavam nos
degraus a soleira das portas. Eventualmente, brigas tinham inicio no interior do
Olaria, e 0s segurancas estavam sempre em estado de alerta. Furtos também eram
freqlientes e, por isso, o Centro Comercial instalou sistemas de cameras de
seguranca e algumas lojas muniram-se de sensores anti-furto. “Dava medo entrar
nos banheiros, porque se fazia de tudo ali dentro”, complementa. A area ao redor
do chafariz também era problematica: “Eles se sentavam ali, as vezes, um no colo
do outro... era uma coisa horrivel”, conclui. (Diario de campo, 6 de maio de 2008).

Naguele momento, assim, eles ndo tinham controle mesmo! Tinha briga aqui dentro,
0s segurancas tinham que correr pra apartar e tirar esse pessoal pra ndo depredar
aqui dentro, muitos deles gritavam palavrdes pra incomodar as pessoas, jogavam
montes de lixo pelo chdo e dentro desse chafariz, quebravam garrafas. (Entrevista
realizada em 29 de junho com lojista)

“Sei de um caso de uma senhora que tentava sair de uma loja e era barrada por
algumas dessas criangas. E ouvi uma delas dizer: ‘A senhora esta no lugar errado’”.
(Trecho da reportagem “Conflito no beco da tolerancia”, de 27 de novembro de

2007).

Para uma parte dos lojistas, ndo restava alternativa além de empregar acOes efetivas
para expulsar o grupo definitivamente do espaco. Neste momento, foi convocada uma reunido
extraordinaria para que os lojistas discutissem sobre o problema e pensassem a respeito de

suas possiveis solugdes:

Na época, chegou a ter uma reunido pra discutir o que ia ser feito. Mas ndo chegou
a ter uma unanimidade, assim. Uma unanimidade ndo houve mesmo. Mas uma
maioria — e eu nao fazia parte dela — chegou a esse consenso de ter que
praticamente tirar eles [os jovens gays] daqui. E foram tirados assim, quase que a
forca, a forca mesmo, com guardas... Domingo eles colocavam dezoito, vinte
guardas aqui dentro, dava um guarda por metro quadrado, né. E eles foram
praticamente tirados daqui. (Entrevista realizada em 29 de junho com lojista).

Assim, um forte esquema de seguranca foi armado para impedir que 0s jovens gays
permanecessem no espaco. Um grande numero de segurancas particulares a servigo dos
interesses da organizacdo eram orientados a constranger as pessoas e fazer com que elas se
retirassem. As falas de entrevistados homossexuais ex-freqlientadores do espaco, transcritas a

seguir, descrevem a situacao sob a perspectiva das vitimas de agressées no espaco:

Daquela vez, quando a gente entrou, eu me lembro que tava eu, 0 meu companheiro
e uma amiga minha. A gente entrou [no Centro Comercial], e logo que a gente
entrou, a gente tava caminhando a um bom tempo, a gente foi direto no banheiro e
ele barrou assim, disse ‘ndo tem banheiro’. E nisso, tava entrando gente, tinha uma
familia, né. E aquela coisa, 0 homem disse que ndo e tudo bem, a gente deu meia
volta e fomos na livraria que tem ali. E nisso, a gente entrou na livraria e um
seguranca entrou atras e ficou parado. E, bah! Foi uma coisa assim muito estranha,
uma coisa constrangedora, sabe. Tipo, parecia uma cidade de guerrilha, como se tu
fosse um forasteiro e eles tivessem te tirando daquele lugar, né. E dai, bah! Foi
muito ruim, foi muito estranho. (Entrevista realizada em 17 de maio de 2008 com
homossexual ex-frequientador vitima de preconceito).

Eu mesmo ja vivi preconceito ali na frente. Uma vez, quando eu fui entrando, o
guarda simplesmente me abordou e disse: “Olha ai uma outra bicha... um outro
veado, uma outra bicha™. E ja teve outros casos de preconceito, tipo: um amigo
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nosso, foi entrar com o namorado dele pra ir no banheiro. S6 que ai, 0o que
aconteceu: ele notou que o namorado dele ndo pbde entrar, e viu que o guarda
barrou. E tinham casos de agressdo mesmo que as pessoas vinham aqui e nos
relatavam, ou mandavam e-mails relatando: ““olha, fui no Olaria e os guardas me
correram de la a forga™. (Entrevista realizada em 13 de dezembro de 2007 com
homossexual ex-frequentador vitima de preconceito).

Eles comecaram com a politica exatamente higienista. Essa é a palavra. “Vamos
cercar, vamos colocar segurancas, vamos inibir a entrada...”, claro que com o
argumento de que eles quebram garrafas, e ndo sei 0o que mais... Esse tipo de
argumentos. E até ndo vou discutir a questdo do comportamento das pessoas
porque alguns realmente exageravam. Mas eles também, com aquela coisa de inibir
os banheiros, constranger as pessoas... Cercaram aquilo [o chafariz] pra reforma,
que evidente ndo era, ndo era por causa da reforma, era pra inibir a entrada.
Colocaram aqueles segurancas extremamente trogloditas, orientados pra
discriminar e pra ndo deixar entrar, essa é que é a verdade, porque eles eram
orientados pra isso. Chamavam a brigada, como eles ainda chamam, pra dar
aquelas batidas de humilhagdo, que o pessoal se dispersa, € tal. Além de outras
histérias que a gente ficava sabendo de agressdes. (Entrevista realizada em 7 de
dezembro de 2007 com homossexual ex-freqlientador militante da causa GLBT).

Tais acOes incisivas, de fato, contiveram o fluxo de jovens no interior do Centro

Comercial. O grupo expulso, no entanto, permaneceu no espaco da rua General Lima e Silva

correspondente a fachada do Nova Olaria e continuou a praticar 0s mesmos atos que

chocavam os “bons freqiientadores” e incomodavam os lojistas:

Entdo, o que acontece, essa populacdo acaba saindo de la de dentro [do Centro
Comercial], ela ndo se sente a vontade pra ficar la dentro e fica na frente, né. E fica
na rua, no meio da rua, fica ali na frente. O que eles faziam la dentro, e realmente,
a gente reconhece que alguns setores ali, dessa populacdo, que tumultuavam
mesmo, quebravam garrafa, danificavam algum, algum equipamento dentro do
Olaria. Mas o interessante é que eles ndo foram embora de 14. Eles continuaram 14
na frente fazendo as mesmas coisas, como se fosse uma forma de resisténcia.
(Entrevista realizada em 13 de dezembro de 2008 com homossexual ex-freqglientador
e militante da causa GLBT).

eet’

Fotografia 10 — Jovens se concentram em frente ao Centro Comercial Nova Olaria.

Fonte: Material de campo.
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As agressoes e expulsdes foram interpretadas pelo grupo gay como discriminacdo em
funcao de opcao sexual, e instituiram a representacédo social do Centro Comercial Nova Olaria
como uma organizacdo preconceituosa. 1sso trouxe graves consequéncias entre “os bons
freglientadores”, ja que muitos deles sdo homossexuais assumidos ou simpatizam com o
grupo, como descreverei a seguir. Por hora, é preciso dizer que as a¢des violentas de repulsdo
aos jovens deram origem a uma onda de protestos envolvendo grupos de militancia GLBT, e
as proprias vitimas de preconceito que, a sua maneira, expressavam repudio as acdes
empreendidas pela organizacdo. Para os jovens gays, as ag0es organizacionais resultam em
mudancas das representacOes sociais sobre o Centro Comercial Nova Olaria: se antes aquele
era um espaco de convivéncia para homossexuais que podiam expressar livremente suas
identidades, as acfes combativas e homofobicas faziam do lugar um espaco de protesto contra
as orientagdes heteronormativas da sociedade.

A acdo dos grupos de militncia é descrita nas falas retiradas de entrevistas e
transcritas a seguir, e as formas de protesto dos jovens homossexuais podem ser
exemplificadas pelas fotografias abaixo. Na fotografia 11, é possivel ver uma jovem que tira a
roupa em frente ao Centro Comercial e para o transito da rua General Lima e Silva. Ja a
fotografia 12 mostra a frase “Eu odeio vc's”, escrita em um vaso de plantas em frente ao
Centro Comercial. Nesta foto, € possivel observar ainda que o referido vaso de plantas foi
cercado por pedacos de metal pontiagudo, que impedem que as pessoas usem-no para se
sentar. Nos trechos de diario de campo e entrevista também colocados abaixo, eu narro o
comportamento dos jovens em frente ao espago, aos domingos, e relato alguns
comportamentos que podem ser interpretados como forma de protesto ndo apenas contra 0
Centro Comercial Nova Olaria, mas contra toda a sociedade heteronormativa, que ¢é

representada pelo espago:

Ai, houve que a gente fez algumas manifestac6es, denunciamos isso no jornal do
Nuances, na contra-capa, fizemos... demos destaque. Ndo sO nds, mas outras
entidades e tal, também, e outras pessoas, os sindicatos e tal, né. Denunciamos e
criamos um conflito com o Nova Olaria, né. Fomos chamados no Ministério Publico
Estadual pra fazer algumas reunides de discussdo, debates na midia... Eles nessa...
sempre com esse argumento de que eles eram adolescentes vandalos, assim. Que
ndo se comportavam e que ndo sei 0 qué, e que eram de menor e bebiam, e tal...
Muito porque que eles tdo preocupados com o0s que sdo de menor e bebem, né.
Imagina, né! Como se eles tivessem preocupados com os adolescentes que moram
numa vila e bebem, né. (Entrevista realizada em 7 de dezembro de 2007 com
homossexual ex-frequentador militante da causa GLBT).

Acontece é que esse publico, pela postura que eles tomaram que em vez de dialogar,
eles partiram pra uma agressdo e varias vezes a gente testemunhou agressoes,
denunciamos no Ministério Publico, pedimos a mediagdo do Ministério Publico em
varios momentos, o Ministério Publico tentou algumas vezes, mas também néo foi,
ndo foi... ndo surtiu o efeito que a gente esperava, €... da acdo do Ministério
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Publico, é... Ento, eles partiram... eles preferiram ir pro conflito do que dialogar
com essa populacdo. (Entrevista realizada em 13 de dezembro de 2007 com
homossexual ex-frequientador militante da causa GLBT).

O mais interessante é que as pessoas comegaram a usar o corpo como forma de
protestar, sabe. De dizer ‘isso é meu e ninguém pode controlar o que eu faco’.
Claro que teve 0 exagero que chocava as pessoas, mas é esse 0 caminho para a
mudanga, na minha visao. Mas eu acho que, as vezes, é preciso chocar para que as
pessoas comecem a entender que aquilo é normal e ndo tem nada de chocante, sabe.
(Entrevista realizada em 7 de julho de 2008 com homossexual ex-freqiientador).

Fotografia 11 - Usar o corpo como forma de protesto. Fotografia 12: “Eu odeio vc's”.
Fonte: Material de campo. Fonte: Material de campo.

Os jovens param o transito na rua General Lima e Silva e gritavam com as pessoas
dentro dos carros. Alguns, impediam-nos de passar e subiam nos capds. Também os
vi gritar com algumas pessoas que saiam do Centro Comercial e tentavam abrir
caminho em meio a multiddo. (Diario de campo, 18 de maio de 2008).

O trecho da rua General Lima e Silva em frente ao Centro Comercial Nova Olaria
tornou-se espaco de “protesto constante”, segundo a percepc¢do de alguns informantes. Para
eles, o deslocamento deste publico para a area externa ndo solucionou o problema e ainda
ocasionou transtornos maiores, como se pode perceber através dos excertos de entrevistas

com lojistas e diario de campo, transcritos a seguir:

Hoje, eu ndo sei se o0 problema, assim, ndo é tanto ou quando mais grave. A
gravidade ndo sei se é maior ou menor do que antes. Porque esse pablico que esta
ali fora ndo é o mesmo que ficava aqui dentro. Esse publico que ficava aqui dentro,
eles eram um publico que consumia, de gays lésbicas com uma qualificacdo bem
maior, assim, em todos os sentidos. Existia uma meia ddzia que eu acho que
perturbava, mas... Agora, ali fora, eu acho que ficou bem diferente. Porque é um
publico assim de uma classe totalmente desfavorecida, em varios aspectos, e nédo é
0 publico daqui. E um publico que mudou as caracteristica”. (Entrevista realizada
em 29 de junho de 2008 com lojista).

Eu ndo posso te dizer como era antes porque eu ainda ndo tava aqui [sua loja
inaugurou em 2007]. Mas todos os domingos & um caos aqui. Todas as vezes eles
[os grupos que se concentram em frente ao lugar] se toleram até as dez horas da
noite. As dez horas da noite eles quebram o pau, os segurancas tem que baixar a
grade e € um péanico geral pra todo mundo. Falha um pouquinho a seguranca e eles
entram tudo pra dentro. E banheiro que ndo tem como ser utilizado, é seguranca
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que tem que ter reforco, sabe. E muita complicacdo” (Entrevista realizada em 22 de
junho de 2008 com lojista).

O lojista me conta que, na época que os grupos homossexuais ficavam no interior
do espaco, alguns comportamentos eram incémodos, mas néo se via a violéncia e 0s
exageros encenados atualmente, do lado de fora do Centro Comercial. “Primeiro,
porque era um publico diferente que foi mudando™, diz. “N&o era como hoje, essa
depredacéo, essa sensacgdo de inseguranca”, concluiu. (Diario de campo, 28 maio
2008).

Em minhas idas a campo, vivenciei as situacdes de inseguranca descritas pelos lojistas
do Centro Comercial. Apoés certa hora da noite de domingo, os tumultos sao frequientes na rua
General Lima e Silva e 0s segurangas abaixam as grades que fecham a porta de acesso ao
Centro Comercial para impedir que brigas e confusdes tomem conta do espaco. A sensacao de
medo contagia os frequentadores e o lugar outrora associado a um espaco de compras e lazer
tranquilo e seguro, passa a ser percebido como “perigoso”. As experiéncias de inseguranca e
iminéncia de perigo que os clientes habituais vivenciam no Centro Comercial sdo divulgadas
para a sociedade e passam a constituir novas representacdes sociais sobre 0 espaco,
prejudicando sua imagem e comprometendo seu desempenho. A fotografia 13 mostra um
desses momentos, nos quais as pessoas que estdo dentro do Centro Comercial ficam presas e
sentem-se em iminéncia de risco. A fotografia 14 retrata um seguranga particular parado em
frente ao Centro Comercial com a finalidade de restringir acessos. A Brigada Militar é
constantemente acionada pela vizinhanga do local, e sua presenca aumenta a impressao de

inseguranca sobre o espaco. As fotografias 15 e 16 mostram a¢des da policia.

Fotografia 13 — O fechamento da porta. Fotografia 14 — Acdo de seguranca particular.
Fonte: Material de campo Fonte: Material de campo
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Fotografia 15 — Acéo da Brigada Militar. Fotografia 16 — Policial aborda jovem.
Fonte: Material de campo. Fonte: Material de campo.

7.3 “O muro invisivel”: as consequéncias das a¢des organizacionais em relacédo ao grupo

gay

O lojista usou uma metéfora que eu achei muito interessante para falar sobre as
expulsGes dos jovens gays: disse que “eles” construiram um “muro invisivel”
contra 0s homossexuais, para isolar e expulsar essas pessoas. Mas que esse
processo sé trouxe resultados negativos para o lugar. (Diério de campo, 25 de abril
de 2008).

As praticas da organizacdo em relacdo aos “maus freqlentadores” trouxeram
conseqiiéncias sérias para 0 espaco. Na tentativa de melhorar a sua imagem perante a
sociedade heteronormativa e, com isso, atrair e reter “clientes”, o Centro Comercial Nova
Olaria empreendeu acdes equivocadas que nao solucionaram o problema e possivelmente
aumentaram a carga negativa sobre as representagdes sociais que circulam a seu respeito. Ao
empreender “cruzada” contra 0s comportamentos de jovens gays que subvertiam as regras de
conduta instituidas para 0 espaco, a organiza¢do conseguiu, a0 mesmo tempo: 1) afastar o
grupo homossexual, que se sentiu ultrajado com agbes que aparentavam preconceito de
género; 2) causar desconforto entre os “bons frequentadores” do grupo cult, que passaram a
evitar o lugar ndo sé em funcdo dos comportamentos do grupo jovem gay, mas também por
conta de certas alteracBes no espaco que os afetaram; 3) instituir sentimento de revolta e
desejo de protesto entre 0s jovens gays, que passaram a agir de forma ainda mais “ofensiva”;
4) chamar atencdo da opinido publica a respeito dos acontecimentos dos domingos e, assim,
fortalecer as representagdes de senso comum que identificam o espagco como “lugar de gays”.
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O ambiente se esvaziou ndo sé aos domingos, mas também nos outros dias da semana,
qguando o movimento caiu muito, conforme relatos de lojistas. Os “bons frequentadores” do
grupo cult e do grupo homossexual deixaram de ir ao lugar, ou a0 menos diminuiram a
assiduidade. E importante lembrar que o lugar vinha perdendo publico desde quando 0s
jovens gays chegaram, subvertendo as normas comportamentais permitidas para o local, ja
que homossexuais e cults ndo compactuavam com 0S NOVOS USOS que esse grupo tentava
impor para o local. Todavia, as a¢bes foram de tal modo constrangedoras e opressivas que
causaram descontentamentos até mesmo entre aqueles freqiientadores que exigiam uma
postura rigida e combativa da organizacdo. Essa idéia surge no relato de um funcionario do

espaco, anotado em diario de campo transcrito a seguir:

A medida que o movimento aumentava, o pdblico se tornava sem limites. Ele disse
que as pessoas se beijavam e se agarravam em todos 0s cantos e confirmou 0s casos
de sexo no banheiro, que ja haviam sido relatados por outros informantes. Ele disse
que os freqlientadores jovens confundiam ““liberdade com libertinagem™, e que ele
proprio, que “trabalha num meio predominantemente homossexual e esta
acostumado a lidar com essas pessoas™ se sentia agredido com as cenas que via.
Disse que jamais passearia por ali aos domingos com sua mulher e sua filha, e que,
diante das situacdes presenciadas nos domingos do Olaria, ele proprio passou a se
questionar quanto a sua aceitacdo em relacdo aos homossexuais, porque ficava
absolutamente incomodado com o que via. Disse também que a administracdo do
Olaria deixou as coisas chegarem “ao absurdo” porque “tinha medo de ser
acusada de preconceito”. A toleréncia era tanta que chegou no ponto da falta de
respeito dos usuarios do espago em relacdo a organizacdo. O medo de sofrer as
represalias que, exatamente, veio a sofrer posteriormente, fez com que o Olaria ndo
tomasse providéncias e deixasse a situagdo “‘degringolar”. Quando a
administracéo finalmente resolveu tomar alguma medida, o fez de modo drastico e
agressivo. Diante da situacdo, ele ndo pode também deixar de pensar que 0s
constrangimentos impostos ao grupo foram exagerados. Ele diz que, mais uma vez,
“se incomodou com 0 grupo”, mas agora em relacdo ao tratamento que essas
pessoas recebiam no espaco. (Diério de campo, 17 de maio de 2008).

Além disso, algumas atitudes afetaram diretamente os “bons freqiientadores”, embora
essa ndo fosse a intencdo da organizagdo. Isso transparece nos trechos de entrevistas e diarios
de campo transcritos abaixo. As entrevistas se referem as maneiras através das quais as agoes
prejudicaram o grupo homossexual e o afastaram do espaco, na perspectiva de homossexuais
ex-freqlientadores e militantes da causa GLBT. Os diérios de campo narram o reflexo das

mudangas no espaco sobre os freqtientadores do grupo cult:

Eles queriam expulsar as bichas pobres, mas comegaram com essa politica toda de
preconceito que manchava a imagem do lugar. Conheco varias pessoas que eram
clientes do Olaria nessa época e sofreram preconceitos do tipo ‘ndo, o lugar de
vocés ndo é aqui’, ou ‘o dia de vocés ndo é hoje’. E eram as pessoas que
sustentavam aquele lugar, que batiam ponto ali e consumiam. Esse pessoal hoje ndo
pde os pés ali dentro. (Entrevista realizada em 13 de dezembro de 2008 com
homossexual ex-freqiientador e militante da causa GLBT).

Nés recebiamos dendncias, inclusive de gays agora de classe média, nesse
momento, entdo, né. Ou seja, 0 preconceito virou uma politica, né. Em primeiro
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lugar. E uma politica do lugar pra es... pra essas pessoas ndo aparecerem mais. SO
que ndo apareceram outros clientes também, né. E bem feito, né. (Entrevista
realizada em 7 de dezembro de 2007 com homossexual ex-frequientador e militante
da causa GLBT).

Em um domingo, ap6s uma sessdo de cinema, eu e mais duas senhoras queriamos
utilizar o banheiro e pedimos para que o seguranca destrancasse a porta. Ele disse
que ndo poderia fazé-lo, por ordens da “administracdo”. As senhoras pediram mais
uma vez e alegaram ser clientes do espaco. O seguranca, desculpou-se, mas foi
irredutivel. “E um desrespeito”, uma delas exclamou. (Diario de campo, 27 de abril
de 2008).

O feriado caiu na segunda-feira e os lojistas do Centro Comercial Nova Olaria
prepararam 0 espago para um movimento “de domingo”: retiraram 0s bancos,
trancaram banheiros e deixaram a grade da porta semi-fechada. Para sua surpresa,
no entanto, 0s jovens gays nao apareceram e um grande nimero de “‘bons
freqUentadores™ passeava pelo local. As pessoas saiam das sessfes de cinema, ou
encerravam as compras em alguma loja e procuravam os bancos do péatio para
sentarem-se. Deparavam-se, entdo, com 0s espacos vazios e, sem ter onde parar,
acabavam se vendo obrigadas a ir embora. (Diério de campo, 21 de abril de 2008).

O espaco deixou de ser convidativo para os “bons freqlientadores”, “clientes” por
exceléncia, e em funcdo dos quais o Centro Comercial Nova Olaria se orientava. Suas ac¢oes
foram interpretadas como “preconceito” e “desrespeito” aos usuarios homossexuais e cults,
respectivamente, e fomentaram a construgéo de representacdes sociais negativas que agora se
estendiam para além dos “problemas” causados pelo grupo jovem gay — que, a principio, ndo
eram culpa da organizacdo —, e afetavam diretamente o seu relacionamento com os clientes
habituais. Em funcdo dessas novas representagdes negativas, somadas as outras idéias
estigmatizantes que pairavam sobre os freqiientadores do espaco, o Centro Comercial Nova
Olaria viu seu movimento cair consideravelmente. Seguiu-se um momento de pessimismo e
decadéncia que hoje pode ser sentido no ar. Durante a permanéncia em campo, tomei
conhecimento de trés lojistas que tentavam vender seus estabelecimentos sem sucesso. Alguns
outros, embora ndo anunciassem, disseram que venderiam o0 negécio se alguém lhes
oferecesse proposta. Um outro lojista, que comprara seu 0 ponto recentemente disse que
pagou um preco muito abaixo do valor de mercado, o que simboliza a desvaloriza¢do do
Centro Comercial.

O “muro invisivel” construido para isolar o espaco dos freqlientadores indesejaveis
parece té-lo feito perder contato com o mundo. A maioria dos lojistas — especialmente os mais
antigos, que experimentaram todas as fases da trajetoria do Centro Comercial e foram agentes
fundamentais para a incorporacao de discursos e implementacéo de praticas organizacionais —
continua a crer que os “bons freqiientadores” vao voltar quando os “maus freqientadores”

finalmente forem afastados do espaco, sem perceber que as representacGes negativas que se
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instituiram sobre o espaco vao muito além da presenca do grupo jovem gay. A imagem do
Centro Comercial foi profundamente comprometida em funcdo dos posicionamentos
combativos que deveriam atingir apenas estes individuos, mas que acabaram afetando o
relacionamento da organizacdo com seus clientes e com a sociedade em geral. Esses
empresarios parecem ndo se dar conta de que os antigos freqientadores mudaram seus
circuitos pela cidade, se apropriaram de outros equipamentos de lazer e consumo e se
habituaram a outros programas mais significativos no trabalho simbdlico de afirmacdo de
identidades através do “ser” e “estar” no espaco social. Esses grupos dificilmente voltardo ao
Centro Comercial, como pude perceber através de contatos sociais com ex-freqientadores,

fora do campo. Os trechos de entrevistas transcritos a seguir evidenciam tal percepgéo:

Olha, eu ndo voltaria a freqiientar o Olaria da forma como eu freqlientava. Até
porque eu, sinceramente, ndo quero ficar rotulado com aquele grupo que ta ali na
frente, né. Entdo, se eu entrar 14 dentro, eu vou estar rotulado, querendo ou néo.
Entdo, ndo frequentaria ndo. De forma alguma. N&o faz mais sentido, eu ndo tenho
por qué, né. As coisas ali mudaram muito e ndo faz mais sentido pra mim, nem pras
pessoas que sao meus amigos e vao nos mesmos lugares que eu. E também acho que
ndo volta mais ao que era antes. Acho que ja degringolou de uma forma que ndo
tem como voltar. Que aquelas pessoas que freglientavam acho que ndo voltam a
freqlentam mais. E, mais até eu vejo assim, 6, essa geracdo que podia frequentar
agora jé enxerga o Olaria de outra forma, j& enxerga o lugar de protesto, com as
pessoas daquela forma, Entdo, as pessoas que antigamente freqientavam e a nova
geracdo de agora que poderiam da mesma forma fregientar ja ndo vai mais
frequentar aquele lugar, j& conhecem daquela forma ali, né. Entdo, com certeza,
nédo véo freqiientar. (Entrevista realizada em 17 de maio de 2008 com homossexual
ex-frequentador).

Eu me afastei do Olaria procurando outros lugares. Eu fui embora com essa leva de
gente que levantou voo de 1. Mas eu fui ndo com um pensamento negativo contra
essas pessoas € nem contra o lugar, mas porque ja estavam vindo outros valores
pra mim. E também, acho que o ciclo do lugar se esgota, né. N&o déa pra ficar indo
ali a vida inteira. Nao fez mais sentido ir ali. Eu mudei o0 meu programa. E isso
gerou um afastamento bem grande e, depois de um tempo, aquilo ndo me pertencia
mais. Com isso, eu acabei mudando os meus habitos todos. (Entrevista realizada em
9 de julho de 2008 com homossexual ex-freqtientador)

Além daquele problema todo dos domingos, que eu ndo me sentia bem ali, ndo
sentia que aquele era um ambiente pra mim, foram surgindo outros espagos que se
tornaram até mais interessantes. Por exemplo, naquela época que eu comecei a
freqUentar o Guion, os filmes que eu gosto de assistir s6 passavam ali, muitas vezes.
Mas hoje, tem outros espacos na cidade. Outros espacos até melhores, como o
Artplex ali no Bourbon, que tem todo o conforto de estar dentro de um shopping,
que tem seguranca, que tu sabe o que vai te acontecer |4 dentro (Entrevista
realizada em 23 de maio de 2008 com freqiientadora do circuito cult).

A espera de um publico que nédo viria mais, os lojistas deixaram de investir no Centro
Comercial. Soma-se a isso um periodo de transi¢do no qual todas as lojas do espaco véo a

leildo — quando o Montepio de Funcionarios da Prefeitura de Porto Alegre vai a faléncia —, e

muitos espacos que ndo foram arrebatados passaram a pertencer a massa falida do antigo
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proprietario. O Centro Comercial, que jamais teve uma administracdo centralizada, segundo
relatos de informantes, fica praticamente abandonado em termos de gestdo. Cada lojista passa
a agir de forma autbnoma e € comum a percepcao de que aquele espaco especifico € “apenas
um lugar” dentre os tantos outros lugares da cidade de Porto Alegre nos quais seus negocios
poderiam estar localizados. A vinculagdo com os elementos simbolicos do espaco passa,
inclusive, a ser percebida negativamente, como é possivel perceber nos trechos de entrevista e

diario de campo, transcritos abaixo:

Na verdade, isso aqui € uma terra sem lei. Cada um faz o que quer, como quer...
Isso aqui na verdade é um condominio de lojas. Existe um sindico, mas esse sindico
é somente pros proprietarios, ele ndo representa os lojistas. N&o existe associacao
de lojistas, ndo existe ninguém e ndo tem unido nenhuma entre os lojistas. E como
eu vim parar aqui? Nem sei... [...] O que me fez comprar aqui é que eu queria
montar uma cafeteria e o prego que eu paguei aqui foi irrisério, o cara
praticamente me deu de presente isso aqui. [...] Eu estou aqui, mas poderia estar em
qualquer outro lugar, no futuro até penso em estar em outro lugar” (Entrevista
realizada em 22 de junho com lojista).

A lojista comenta sobre um empreendimento imobiliario que sera construido
exatamente em frente ao Centro Comercial, na rua General Lima e Silva. A
proposta é de um grande prédio ““moderno™, com mais de vinte andares, que tera
espacos para lojas no térreo. Ela disse que ficou animada e pensa em, futuramente,
mudar sua loja para este espago. Eu Ihe pergunto por que, afinal, a mudanca seria
apenas para o outro lado da rua. Eis que ela me responde: “Mudar para o outro
lado da rua é mudar muita coisa, minha filha”. (Diario de campo, 4 de julho de
2008).

7.4 *“O que isso aqui era e 0 que isso aqui € hoje”: a degradacao do espaco

“Quando eu lembro o que isso aqui era e 0 que isso € hoje, ndo da pra comparar”,
diz a antiga freqiientadora. “Hoje esse lugar esta decadente”. (Diario de campo, 6
de junho de 2008).

Em minhas idas a campo, pude perceber que a maior parte dos “bons freqiientadores”
do Centro Comercial nutre certa nostalgia em relacéo ao passado do lugar. Muitos sdo aqueles
que ainda convergem ao espaco em nome dos “bons tempos” e € em funcdo das memorias que
mantém ligacdo simbolica com o ambiente. O momento atual é sempre comparado com o
passado e, nesse sentido, o presente ndo chega a ser a sombra do que era o lugar. A passagem
de diario de campo transcrita a seguir, que relata o meu didlogo com uma freqiientadora cult,

evidenciam essa idéia:
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A senhora diz: “Tu ndo conheceu isso aqui antes, né?”’. Suponho que “antes” é o
periodo anterior a invasédo dos jovens gays com todos os “‘problemas que trouxeram
ao lugar.“Isso aqui era muito diferente”, prossegue, e se refere aos antigos
freqUentadores “gente bonita, bem vestida, bem educada™. Ela fala do passado num
tom de voz carregado de intensidade e saudosismo. Ja para referir-se ao presente, 0
encanto se perde: ““Hoje é esta assim meio abandonado”. (Diario de campo, 17 de
abril de 2008).

A decadéncia é evidente para quem chega ao Centro Comercial e vé a falta de
manutencdo da estrutura fisica do prédio. Durante 0s seus quase quatorze anos de
funcionamento, o espacgo nunca passou por reformas (a ndo ser a colocacdo do teto sobre o
patio e a reestruturacdo do sistema de drenagem interna, mas considero que tais alteraces
sdo, na verdade, ajustes nos elementos pouco funcionais do projeto arquitetbnico) e os
visitantes nem precisam se esforcar muito para reparar os tijolos quebrados, as paredes
desbotadas, o lodo entre as pedras portuguesas que calcam o patio e a ferrugem nas estruturas
metalicas. As fotografias aqui reproduzidas mostram os sinais de deterioracdo de um espacgo
que, de acordo com a representacdo de muitos frequentadores, € um shopping e enquanto tal,
deveria “simula[r] um mundo perfeito, sem intempéries e protegido da criminalidade que
assola o seu exterior” (LENGLER e CAVEDON, 2005). No espaco do Centro Comercial
Nova Olaria, o usuério ndo se depara com o simulacro de um mundo perfeito, mas sim com
um ambiente marcado pela trajetoria de conflitos que resultaram em depredacédo e abandono.
A deterioracao fisica corrobora com a representacao social de aquele é um espaco decadente.

Na figura 17 é possivel perceber as marcas do tempo no piso e paredes, bem como o0s
sinais de vandalismo nos vidros quebrados de um dos galp&es que fazem parte do conjunto do
Centro Comercial. Ja na figura 18, nota-se a falta de incentivo por parte de alguns lojistas para
promover melhorias em seus estabelecimentos. O letreiro luminoso parcialmente queimado do
cinema Guion, ilustrado na foto, é apenas um exemplo da deterioracdo deste lugar — que ja foi
um dos mais modernos cinemas de Porto Alegre —, e representa também outros

estabelecimentos em igual situacéo.
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Fotografia 17 — Patio interno degradado.
Fonte: Material de campo

Fotografia 18 — Luminoso do cinema aagado.
Fonte: Material de campo

Um ponto marcante no que diz respeito as percepcdes sobre o estado de conservagao
das estruturas do espago é o banheiro feminino. Este ambiente inusitado ganhou especial
atencdo no meu roteiro de observacgdes porque resume a situacdo de abandono e descaso que
se abate sobre o Centro Comercial Nova Olaria.Uso trecho de um diario de campo, dentre os
tantos que relatam situacBes de descontentamento a respeito das instalacdes fisicas do
banheiro, para explicar os problemas do espaco, e apresento as fotografias 19, 20, 21 e 22, que

retratam-nos:
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Antes disso, fui ao banheiro. Havia passado |4 também antes do filme, e j& tinha
percebido como a coisa estd degradada por la. Aquela pia, que estava quebrada e
sempre vazando agua nao foi consertada, mas esta agora interditada. Enfaixaram-
na com fita crepe e escreveram “ndo usar”. Pelo menos, ndo vaza mais. O porta-
papel do lado direito da pia estava vazio, e a cabine sanitaria do meio estava
interditada. Assim como na pia, se lia na porta um aviso tosco de “ndo usar,
banheiro quebrado”. Num dia de chuva intermitente, depois de mais de duas horas
em sessoes de cinema, muitas mulheres foram ao banheiro. A cabine interditada fez
com que se formasse uma fila razoavel na porta. Quando sai, senhoras bem idosas
estavam ali, em pé e no frio, porque os banheiros estdo em péssimo estado de
conservacao. Na fila, as pessoas reclamavam com razéo, e reclamavam de cada
detalhe fora do lugar. O descaso em relacdo aos banheiros, na minha opinido, faz
parte da operacao que o Olaria arma todos os domingos contra os adolescentes que
insistem em ir até I4. Mas acho que, nesse caso, ndo € intencional. Afinal, se 0 mau
estado do banheiro s6 é incdmodo para os jovens aos domingos, ele é um problema
constante para os clientes habituais, para os funcionérios das lojas e até mesmo
para os lojistas. A falta de conservacdo do banheiro é o sinal mais aparente da
decadéncia do espaco como um todo. (Diério de campo, 13 de abril de 2008).

Fotografia 19 — Pia quebrada Fotografia 20 — Estragos no banheiro feminino
Fonte: Material de campo Fonte: Material de campo
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Fotografia 21 — Uma cabine sanitaria interditada Fotografia 22 — O estado de limpeza do sanitario
Fonte: Material de campo Fonte: Material de campo

Embora os problemas estruturais do banheiro feminino sejam motivo de reclamagdes
constantes por parte de clientes, funcionarios e lojistas — ja que muitas delas ndo tém banheiro
interno —, durante os meses em que estive em campo, nenhuma reforma foi feita. Mesmo
pequenos consertos podiam demorar semanas e, enquanto isso, litros de 4gua escorriam pelo
ralo e uma enorme quantidade de clientes se cansava de esperar na fila para usar o banheiro e
ia embora do Centro Comercial.

A situagcdo em torno da “questdo do banheiro” evidencia outros problemas da
organizacao. O primeiro deles é que as reclamacdes dos clientes ressoam no vazio, ja que o
Centro Comercial Nova Olaria ndo possui uma “administracdo central” para os quais eles
possam se dirigir. Vi alguns clientes se queixarem com lojistas, que confirmavam suas
queixas e se diziam também vitimas da situacdo e incapazes de fazer algo para muda-la.
Como dito anteriormente, a maioria dos lojistas é locatario do espaco de suas lojas e todos
com quem mantive contatos de proximidade disseram ndo conhecer o0s proprietarios dos
imdveis. As reunides de condominio, que contam apenas com a participacdo de proprietarios,
sdo cada vez mais raras — apenas uma ou duas por ano — e nao discutem efetivamente os
problemas do Centro Comercial. Isso significa que as queixas de lojistas também ressoam no
vazio, porque os proprietarios dos imdveis parecem querer apenas “saber do aluguel no fim do

més”, como diz um informante:

Eu estou h& quatro meses querendo um histdrico do condominio e porque eu nao
tenho que pagar alguns valores detalhados no meu condominio, porque isso é
encargo do proprietario, mas ndo existe ninguém pra me arrumar isso. Eu vou ter
que entrar com uma causa judicial pra conseguir descobrir 0 que é que eu pago no
condominio. Eu ndo conhego o proprietario da minha loja, fa¢o tudo direto com a
imobiliaria. Eu ndo sei se 0 meu proprietario aparece na reunido, mas também, de
que adianta? Isso aqui ndo é explorado por ninguém. A gente ndo paga uma
‘administracéo’. A gente paga aluguel e condominio. E o condominio foi colocado
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recentemente, porque antes, ndo tinha nem condominio. (Entrevista realizada em 22
de junho de 2008)

Outra questdo importante é a representacdo sustentada pela organizacdo de que nédo
adianta consertar os banheiros porque os “maus frequentadores” dos domingos os depredaréo.
De fato, a cada segunda-feira, eu podia perceber um novo sinal da degradacdo fisica do
espaco, que sO foi piorando ao longo das semanas. Mas a negligéncia em relacdo aos
sanitarios gerava transtornos e incobmodos maiores para quem efetivamente é considerado
“bom freqiientador” do lugar. Os outros sinais de abandono do espa¢co também me pareceram
relacionados a falta de empenho em empreender mudancas efetivas no espaco, que se
escondem por tras da alegacdo de que jovens vandalos destroem-no. Isso transparece na fala
de um entrevistado homossexual ex-freqiientador e militante da causa GLBT que, ao referir-se
especificamente a questdo da interdicdo dos banheiros nas noites de domingo, elabora uma
estratégia que poderia ter sido facilmente adotada pela organizacdo se, de fato, houvesse o

interesse em manter o espaco fisico intacto:

Os banheiros, por exemplo, porque no banheiro eles [os responsaveis pelo Centro
Comercial] reclamavam que eles [o0s jovens] depredavam o banheiro, faziam buraco
nas paredes do banheiro... E, enquanto nos shoppings eles lidam com isso de uma
forma bem, digamos, polida. Porque eles botam alguém limpando, sempre alguém
circulando no banheiro... Entdo, ndo tem como fazer um buraco na parede do
banheiro se tem alguém circulando 14 dentro, né, porque ele vai perguntar. Ent&o,
em vez de fazer isso, eles optavam por expulsar, ndo deixar usar o banheiro, né”.
(Entrevista realizada em 13 de dezembro de 2007).

Os danos fisicos que 0s jovens causavam a0 espago Sd0, a0 mesmo tempo,
consequiéncia e causa do estado de abandono no qual se encontra o Centro Comercial
atualmente. As depredacdes de fato ocorrem e comprometem as estruturas, mas o desinteresse
em reparar os danos e impedi-los de maneira efetiva — que ndo passam pelo uso de violéncia
fisica ou simbolica, mas sim de um re-posicionamento de discursos e praticas dirigidas aos
jovens gays — servem como pretexto para que a organizacgao néo realize mudancas e melhorias
no espaco. Acredito que tal atitude, mais do que demonstrar o desinteresse de todos 0s
envolvidos na organizacdo — entre lojistas, funcionarios, sindico e proprietarios de imoveis —,
pretende instituir uma nova representacdo social que se sobreponha as demais: o Centro
Comercial ¢é vitima dos “maus frequentadores” e mais do que quaisquer outros envolvidos no
conflito contra os jovens gays, sofre com suas decorréncias.

Destarte, concluo esta sessdo anunciando que o estado de abandono no qual se
encontra o Centro Comercial atualmente ndo é de todo proposital, mas colabora com a

formacgédo de novas representacOes sociais sobre o espaco. A atitude saudosista de alguns
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freqlientadores parece ser intencionalmente provocada pela organizacéo: € preciso lembrar de
como o lugar “era” e ver como “€” hoje para compreender os danos que 0S “maus
freqlientadores” provocaram ao espaco. A vitimizacdo funciona como um recurso para
fundamentar novas interpretaces simbolicas sobre o espaco organizacional. Valendo-se de tal
estratégia, a organizacdo ndo se livra das representacdes negativas; apenas substitui a
representacdo de “lugar de gays” para a representacdo de “espaco depredado”. A primeira
vista, o resultado pode ser o mesmo, mas na verdade, a organizacao se livra dos estigmas
ligados a representacdo dos gays — enquanto categoria social ampla e enquanto definigdo
especifica dos freqiientadores das noites de domingo —, e incorpora a representacao de vitima

deste grupo social.

7.5 “A Familia de velhos pobres”: a relacdo da organiza¢do com o ambiente

Ele comparou os demais lojistas do Centro Comercial a uma familia de velhos
pobres, que disputa migalhas porque néo vé perspectiva de novos rendimentos. Ele
acredita que é por isso que as suas tentativas de atrair novos publicos sdo tdo mal
aceita pelos outros: no Olaria impera idéia de que, para sobreviver, uma loja tem
que concorrer com a outra pelos parcos clientes que circulam pelo espago, e
qualquer tentativa de se diferenciar representa uma ameaga para 0 grupo. Sao
velhos disputando migalhas. (Diario de campo, 17 de maio de 2008).

Conforme dito no capitulo anterior, as representacfes sociais que a organizacdo
estabelece para classificar seus freqiientadores limitam a sua percepc¢do sobre 0 meio no qual
esta inserida e impedem a visualizacdo de novas oportunidades. As regras rigidas a respeito de
“clientes” e “ndo clientes”, definidos como “bons freqlientadores” ou “maus freqlientadores”
ndo permitem que um novo e promissor mercado seja explorado: os idosos permanecem
ignorados no espaco organizacional e integram a definicdo dos “freqlientadores invisiveis”.

Como em uma “familia de velhos pobres”, os lojistas continuam tomando como foco
de seus negocios os “bons freqlientadores”, ainda que este publico tenha se afastado do lugar
em grande numero. Os poucos que ainda convergem ao Centro Comercial sdo como
“migalhas” entre famintos, e os estabelecimentos pouco diferenciados entre si, quais sejam 0s
cafés, bares e restaurantes, tem realmente que disputa-los. 1sso se evidencia na fala de um

lojista entrevistado, transcrita a seguir:

Aqui, o publico € o mesmo pra todo mundo. Quando tem algum filme legal no
cinema, ai tu vé publico novo. Agora, ou tu investe em propaganda fora daqui, ou tu
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entra no esquema de todo mundo aqui, a brigar e se digladiar pelo publico que
frequenta o Olaria. [...] Os lojistas aqui ficam brigando pelo mesmo publico.
Ninguém puxa publico novo de fora. (Entrevista realizada em 22 de junho de 2008).

A questdo ndo passa somente por “puxar publico de fora”, como cré o lojista em
questdo. Até este ponto, ja deve estar claro que a imagem do espaco esta absolutamente
desgastada e a atracdo de novos clientes, cujas caracteristicas continuam a condizer com as
representacdes sobre os “bons freqlientadores” é uma tarefa dificil neste momento. Os tempos
mudaram, as representagdes sociais sobre o espaco mudaram, os circuitos de lazer da cidade
mudaram, e o Centro Comercial Nova Olaria ficou de fora do conjunto de cenarios onde se
encenam os contatos sociais da classe média intelectualizada de Porto Alegre. E evidente que
alguns de seus membros ainda convergem ao espaco, mas a vivéncia no campo me leva a
concluir que é mais facil ver essas pessoas se afastarem do que ver seus semelhantes se
juntarem a elas.

Apesar das evidéncias de que o antigo publico ndo voltara a circular em grande
namero, as representacdes sociais a respeito dos “clientes” e “ndo clientes” se impdem de
forma téo fixa sobre a organizacéo, que a impedem de visualizar o potencial de consumo dos
grupos idosos. E importante evidenciar, novamente, que as idéias de senso comum a respeito
dos jovens gays ndo s6 impediram que essas pessoas fossem incorporadas a categoria de
clientes, como deram inicio a todo o processo de decadéncia que se seguiu. Quero dizer que a
organizacdo deveria ser capaz de aprender com suas proprias experiéncias e ndo incorrer nos
mesmos esteredtipos que desqualificam alguns individuos no espaco societario. A despeito
disso, os lojistas continuam brigando entre si pelos mesmos freqlientadores, o que fomenta
ainda mais a desuniéo e o desentendimento entre eles.

As desavencas entre lojistas sdo frequentes e, por vezes, tem inicio como um problema
de disputa por espago ou visibilidade para atrair mais clientes. Alguns empreendimentos
comercializam produtos semelhantes, o que acirra a batalha, além de diminuir a atratividade
sobre os tdo sonhados “novos clientes”. Isso é especialmente verdade entre os
empreendimentos gastrondmicos que além de comercializarem “alimentos e bebidas”,
comercializam “alimentos e bebidas semelhantes ou equivalentes”, que limitam as opcdes de
escolha a respeito do qué consumir, mas ampliam-nas a respeito de onde consumir.

Por outro lado, s@o justamente estes estabelecimentos que se encontram fechados nos
momentos de grande fluxo de idosos, durante as tardes dos dias de semana. Tais
freqiientadores circulam em meio aos estabelecimentos e olham curiosamente para o seu

interior, através das portas cerradas, mas ndo tém a oportunidade de concretizar suas
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aspiracdes de consumo porque estas lojas ndo os consideram “clientes”. Arrisco-me, alias, a
dizer que ndo sdo. Assim como as demais lojas do Centro Comercial, os empreendimentos
gastrondmicos em sua atual configuracdo ndo estdo adaptados a satisfazer os freqlientadores
mais velhos. Abrir um restaurante em uma tarde de terca-feira evidentemente resultaria em
prejuizo. Trago o exemplo, contudo, para ressaltar que essas pessoas, que representam um
grupo crescente no espaco societario, tém orientacdes diferenciadas que precisam ser captadas

pelos empresarios ali localizados.



8 CONSIDERACOES FINAIS

A aproximacdo entre Antropologia e Administragdo langa um novo olhar sobre o
universo empresarial e amplia o espectro de analises a respeito das organizacoes e da relacdo
que estas estabelecem com o meio social. Ao estudar como as representacdes sdo
internalizadas e passam a orientar discursos e praticas no contexto do Centro Comercial Nova
Olaria, busquei desvendar certos elementos de sua cultura organizacional que encontram
respaldo no cenério de referéncias culturais maiores, caracteristico da sociedade porto-
alegrense. Desta forma, procurei delimitar as representacfes sociais como um dentre 0s
possiveis referenciais simbdlicos através dos quais as culturas organizacionais estdo
irremediavelmente ligadas as especificidades locais.

O ambiente fisico que abriga as organizacGes esta inserido em um contexto socio-
cultural-histérico mais amplo, que vincula a espacialidade a um conjunto de outros codigos
simbolicos contidos nas interagdes que as empresas venham a travar com seu meio. Nesse
sentido, olhar para o espago do Centro Comercial Nova Olaria enquanto cenario das trocas
diversas entre organizacdo e sociedade, revelou que as experiéncias transmitidas através do
senso comum se sobrepdem as vivéncias organizacionais, e determinam posicionamentos em
relacdo a grupos sociais. Esse traco cultural € de fundamental importancia para compreender
como a as pessoas que compdem a organizacdo interagem com o ambiente ao seu redor,
aproveitando certas oportunidades e desperdicando outras, em funcdo das representacoes
sociais que orientam suas acoes.

Dentre as consideracfes que o estudo possibilitou, uma das principais corresponde ao
fato de que a construcdo de representacfes leva lojistas, funcionarios e usuérios da
organizacdo a assumirem que certos grupos sociais sdo portadores de caracteristicas
estigmatizantes, que restringem seus acessos e direitos no espaco societario. Os membros de
tais grupos integram uma classe inferior de individuos, para os quais se reserva indiferenca e
desconsideracdo nos contatos sociais. Em funcédo do seu estigma, esses grupos séo repelidos
do espaco organizacional, muito embora ndo manifestem, a principio, caracteristicas que 0s
desabilitem para as relacdes que transcorrem no local. As representacGes que pairam sobre
eles tornam-nos desacreditaveis sociais, e tais informacbes sdo suficientes para basear as
atitudes dos membros da organizacdo. Ainda que os estigmatizados tenham intengdo de
consumir e interagir normalmente no espagco em questdo, lhes sdo impostas, de anteméo,

restricbes que inviabilizam seus acessos. Ao fazé-lo, as pessoas que respondem pela
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organizacao pretendem resguardar o espaco de trocas simbolicas que caracteriza os individuos
incluidos na normalidade, considerados “clientes” por exceléncia, igualmente sob orientagdes
do senso comum, que legitimam-nos enquanto portadores de status positivos.

Nesse sentido, a organizagao torna-se palco de conflitos que transcendem a barreira do
simbdlico e instauram clima de animosidade entre estes grupos diversos. As divergéncias
entre eles refletem os problemas de diviséo de poder na sociedade, que advogam aos normais,
ou seja, aqueles enquadrados nas normas sociais, 0 direito de se apropriar dos espacos
publicos e receber reforcos positivos aos seus comportamentos, enquanto aos estigmatizados,
que de alguma maneira ameacam o equilibrio social, se reservam as imposicdes de
afastamento dos lugares de alta visibilidade pablica. Os lojistas, funcionarios e usuarios que
formulam regras e determinam as diretrizes administrativas da organizacdo, parecem
internalizar sem reflexdes as representacGes sociais que orientam a classificacdo das pessoas
no contexto societario, reforcando, assim, os padrées de normalidade, e contribuindo para a
manutencdo do status quo social.

Vemos, portanto, que o Centro Comercial Nova Olaria — representado pelas pessoas
que participam deste cenario de trocas materiais e simbolicas — € uma organizagéo social que
reforga as regras e os comportamentos convencionais ao impor normas de uso do lugar que
refletem as caracteristicas de certos grupos de freqiientadores em detrimento de outros. 1sso
evidencia a existéncia do poder e da sua desigual distribuicdo entre os individuos em
interacdo0 no espago societario. Da mesma forma, a organizagdo se torna palco das
permanentes tensdes que a desigual distribuicdo de poder provoca entre os individuos, e que
se impdem enquanto questionamentos estruturais sobre a estrutura politica da sociedade.

A analise sobre o processo de apropriacdo simbdlica das representacbes do senso
comum por parte da organizacao indica que o Centro Comercial Nova Olaria se representa um
espaco conservador, onde ndo se toleram as diferencas entre individualidades e ao nega-se 0
reconhecimento as diversas formas de “ser” e “estar” no ambiente. Dessa forma, os lojistas e
funcionarios do Centro Comercial ignoram deliberadamente o potencial de um grande
contingente de freqlientadores que véem ali possibilidades de inser¢do no espaco societério e
afirmacdo de seus estilos de vida enquanto formas legitimas de se posicionar na sociedade.

Ao basear sua percepcao da realidade somente no senso comum, a organizacao parece
ndo se dar conta de que as representacdes sociais sdo estados transitérios, que traduzem as
respostas de certas pessoas ao comportamento de outras. A mudanca nas estruturas politicas
da sociedade altera completamente a classificacdo dos sujeitos no espaco social, de modo que

0 mesmo conjunto de comportamentos e valores que orienta um grupo estigmatizado em certo
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momento, pode vir a se instituir enquanto norma no momento seguinte, quando a distribuicao
de poder se alterar. Dessa forma, este tipo de orientacdo ameaca a sobrevivéncia da
organizacdo no mercado, porque condiciona sua existéncia apenas a certos grupos especificos
de frequentadores que podem ter o seu poder social diminuido ou simplesmente mudar seus
habitos, e convergir para outros espacos.

Em vez de brigar por “migalhas”, que simbolizam os “bons frequentadores” seria mais
proveitoso para lojistas e funcionarios abrirem os olhos e enxergarem o “bolo”, que simboliza
os “freqlientadores invisiveis”, e que satisfaria as necessidades de lojistas, funcionarios e parte
dos usuarios do espaco. E evidente que algumas mudangas — e, conseqiientemente, algumas
perdas — se fariam necessarias. Alguns empreendimentos simplesmente perderiam a razéo de
existir em um espaco orientado para atrair e satisfazer as necessidades de lazer e consumo de
idosos. Em compensacdo, um enorme potencial se apresenta para a reestruturacdo do espago
organizacional. E preciso apenas sair detras do “muro invisivel” das representagdes de senso
comum.

Em suma, a execuc¢do dessa pesquisa permitiu perceber que os estudos organizacionais
em torno das representagdes sociais mostram-se como importantes fontes reveladoras de
elementos culturais que, por sua vez, deixam transparecer as estruturas de poder inerentes a
sociedade. As percepcOes de senso comum por tras dos discursos e praticas organizacionais
se apresentam, assim, como campo amplo e fértil para estudos futuros. A transposicdo desta
anélise para contextos culturais diversos, que envolvem organizagdes e espacos societarios
diferentes, pode ser importante para o desvendar novas formas de envolvimento entre a
cultura organizacional e as representacdes circulantes na sociedade, bem como identificar
quais sdo as implicacbes das estratégias organizacionais baseadas essencialmente na
experiéncia social a respeito de grupos e individuos diversos. Estudar tais rela¢fes sociais no
cenario organizacional é um empreendimento de grande relevancia na medida em que revela
as relacOes politicas de distribuicdo de poder que se sobrepdem aos objetivos organizacionais
e fazem com que as empresas se tornem incapazes de perceber os riscos e potencialidades do
ambiente. Indico como possibilidade para o enriquecimento dos estudos sobre cultura
organizacional e representacOes sociais a observagao de outros contextos organizacionais em
que as especificidades socio-histdricas-culturais afetam a inter-relacdo entre as organizacgdes e
0s sujeitos que com elas estabelecem trocas econémicas e simbolicas.

Os limites desta pesquisa se referem as impossibilidades de generalizar os resultados
obtidos, ja que a especificidade da organizacdo estudada impede a constru¢cdo de modelos

aplicaveis a outras realidades organizacionais. Além disso, tais resultados refletem uma
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percepcao subjetiva a respeito da realidade vivenciada em campo, e estdo marcados pela
interacdo entre pesquisador e campo num momento especifico, que fazem desta uma
experiéncia irreprodutivel em outras circunstancias. A amplitude da organizacdo e a
diversidade em termos dos estabelecimentos que ali tém lugar, bem como dos grupos sociais
que freqlientam o espaco, percebidos pelo olhar de apenas uma pesquisadora também podem
ser apontados como limitadores da pesquisa, ja que as filiagdes com o0 campo e 0 pouco tempo
disponivel para a pesquisa podem ter evidenciado certas tendéncias e escondido outras

igualmente relevantes.
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