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RESUMO

O presente trabalho propde como objetivo uma andlise sobre a utilizacdo dos signos da
cultura em um shopping center, tendo como objetivos especificos, a identificacdo dos signos
da cultura predominantes no shopping center e a descricdo da percepc¢ao destes signos, para
contrapor os cendrios simulados deste varejo e a diversidade que se encontra em um
ambiente de mesticagem cultural urbano. S3o utilizados conceitos como simulacros,
simulacdes e mitos, além de estudos relacionados a semidtica urbana. A pesquisa de carater
qualitativo, descritiva e exploratdria, utiliza diferentes fontes de convergéncia que
caracterizam estudo de caso, os instrumentos utilizados foram a pesquisa bibliografica e a
entrevista semiestruturada. O resultado apontado mostra que a percepcdo do objeto
demonstra uma utilizagdao dos simbolos visuais referentes aos colonizadores ingleses da
cidade de Londrina, seu uso histdrico como simulacro cultural, remetendo aos signos
culturais indicativos da colonizacdo de Londrina, no entanto, a superficialidade dos signos
torna o repertério histdrico e cultural do habitante, essencial a compreensdo do seu
referencial histérico.
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1 INTRODUCAO

Tema de relevancia para a comunicagdo, os discursos do varejo fazem parte de
tematicas e estruturas que trabalham com signos com o objetivo final de levar o consumidor
a compra. Desta forma, a cultura transforma-se em fonte primdria de signos, os quais o
varejo aproveita-se destes para a ressignificacdo dentro de tematicas condizentes com a
publicidade. Estes signos, outrora relacionados a cultura e histdria da cidade, expressam a
pluralidade no qual o processo de mesticagem torna-se evidente, num resultado de

encontros naturais e organicos entre diversas e distintas culturas. Por outro lado, a
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publicidade trabalhada pelo varejo através de seus discursos, podem aproveitar-se destes
signos, de forma a promover seus interesses, numa relagdo entre o varejo e a cultura que
pode assumir um tom mais ou menos interligado com a cultura do local, ou interessada
apenas na visualidade provocada pelos signos.

Tendo isto em mente, este trabalho propde como objetivo uma andlise sobre a
utilizacdo desses signos da cultura em um shopping center, tendo como objetivos
especificos, a identificacdo dos signos da cultura predominantes no shopping center e a
descricao da percepcdo destes signos, contrapondo, assim, a cidade como um ambiente rico
em mesclas culturais e o shopping center, um instrumento urbano que tem em seu cerne a
producado de simulacros.

A pesquisa de carater descritivo e exploratdria, aborda métodos qualitativos,
direcionados ao shopping center como objeto deste trabalho, situado em uma area histdrica
da cidade de Londrina, PR. Toma-se como referencial tedrico, o conceito de simulacro e
simulacdo (BAUDRILLARD, 1991) e do mito (BARTHES, 1985), dialogando com os conceitos
de mesticagem cultural (GRUZINSKI, 2001) e da semidtica da cultura (FERRARA, 2004,
LOTMAN, 2001). PropGe-se desta maneira, contrapor esses conceitos culturais relacionados
a percepcdo da paisagem urbana, relacionado a semidtica da cultura e a mesticagem
cultural, aos mecanismos imagéticos trabalhados pelo mito e dos simulacros.

Os resultados mostram a utilizacdo de simbolos visuais referentes a colonizacdo da
cidade de Londrina. O uso da histdria assume caracteristicas de simulacro, pois remetem aos
signos culturais indicativos da histéria da colonizacdo de Londrina, em contrapartida, ndo
apresentam conteudo histérico e referencial suficiente para caracteriza-los como

referenciais que ndo sejam suas visualidades.
2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 A cidade-panorama
Ver a cidade é olhar através dos seus caminhos, conforme Certeau (1998, p. 183),

“caminhar é ter falta de lugar”, uma observacdo especifica sob a dtica do transitar na cidade,

da experiéncia passageira entre transitar de um lugar para outro. Esta trama de cruzamentos
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de vdrios habitantes diferentes forma um lugar que costumamos chamar de cidades, onde
se forma uma identidade Unica para cada lugar. Batizando-nas com nomes préprios, criamos
lagos afetivos que costumeiramente nos fazem identifica-las como “lar”.

Caminhos tracados através de ruas, avenidas, bairros e construcdes que enchem de
significados quem os atravessa, costumeiramente sao registrados por lentes fotograficas que
buscam captar o ideal urbano e onirico de uma grande cidade, lentes que, pela ética do
fotografo, registram diferentes tipos de uma mesma cidade. Por este motivo, o mesmo autor
também faz uma constatacdo sobre o panorama aéreo da cidade, ao dizer que “a cidade-
panorama é um simulacro ‘tedrico” (ou seja, visual), [...] um quadro que tem como condicdo
de possibilidade um esquecimento e um desconhecimento das praticas.” (CERTEAU, 1998, p.
171). Em vista desta perspectiva, torna-se uma explicacdo plausivel do porqué a fotografia
aérea é tao utilizada ao se apresentar os atributos desejaveis de uma cidade.

Percebe-se, entdo, a utilizacdo do conceito de simulacro para descrever o
destacamento daquilo que se quer evidenciar como o real nas relacdes entre o espacgo
urbano e seus habitantes. Essa perspectiva do recorte, do destacamento, invade o cotidiano
da cidade, Seus exemplos sdo abundantes: locais como shoppings centers, monumentos,
pracas tematicas, parques... Lugares cujos destaques evidenciam aquele recorte panoramico
urbano, do que pode ser visto, porém, nao vivido. Nao lugares, simulacros visuais, Ao
usarmos a mesma fabula do mapa de Borges da qual Baudrillard (1991) inicia sua obra

Simulacros e Simulagdes, pode-se dizer que a cidade esta coberta pelo véu dos simulacros.
2.2 O simulacro a servigo das compras

O termo simulacro, numa visdo de autores contemporaneos, recai sobre uma
discussdo acerca da sociedade de consumo e seus centros de compras, exemplo dos
movimentados shopping centers, cuja relacdo com o individuo se dd, geralmente, pelo ato
de comprar, de consumir. Ndo obstante, estes locais imersos em simulacros, mesmo apenas
baseados na representacdo daquilo que é ou ja foi o real, sdo capazes ndo apenas da
alteracdo da rotina, como também de significantes transformacdes fisicas da cidade, ndo
mais sendo unicamente blocos de concreto, metal e vidro, mas agentes ativos do espaco

urbano.
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As cidades continuaram a ser cidades, enquanto as cidades novas estdo satelizadas
pelo hipermercado ou pelo shopping center, servidos por uma rede programada de transito,

deixando de ser cidades para se tornarem aglomeragdes.” (BAUDRILLARD, 1991, p. 100)

Nesta perspectiva, as cidades mais novas, em relacdo as antigas, sofreram um
processo de profunda interferéncia em sua légica: passaram a ter, como centro de
existéncia, a logica voltada para o consumo.

Ainda de acordo com o autor, a sociedade contemporanea vive uma fase em que hd
uma sobrevalorizacdo do signo, em detrimento do mundo real, mas este ndao tem a fungao

|_u

de esconder o que é real, mas de sobrevalorizar o real, tornando-se hiper-real: “é a realidade
hoje que é hiper-realista” (BAUDRILLARD, 1996, p. 96). Isto implica dizer que todas as esferas

da sociedade passaram a fazer parte do hiper-real, na conformidade segura dos signos.

Hoje, quando o real e o imagindrio sdo confundidos numa mesma totalidade
operacional, o fascinio estético é ubiquo. [...] Uma espécie de parddia ndo deliberada paira
sobre todas as coisas, uma espécie de simulacdo tdtica, de jogo indecidivel ao qual adere um
enlevo estético, o mesmo da leitura e da regra do jogo. Travelling dos signos, da midia, da
moda e dos modelos, do ambiente cego e brilhante dos simulacros. (BAUDRILLARD, 1996, p.
98)

H4 um dominio dos simulacros na sociedade de consumo, os locais de exercicio da
pratica consumista sao objetos de fascinio e hiper-realidade e, dentro destes locais, exerce-
se o reino do simulacro em todas as suas particularidades, como em uma espiral fractal.

Os inumeros signos presentes nos shoppings centers exibem alguns dos mecanismos
dos simulacros na prética consumista. Como um exemplo, Bauman (2008, p. 23) chama de
simulacro a “expressdo publica do self’®, “no ato de comprar e vender os simbolos
empregados na construcdo da identidade”. Para o autor, hd uma subjetividade que Bauman

chama de fetichista, feita por opcdes de compra pelo consumidor, no que ele assume ser

3 As defini¢des de self sdo abundantes, em geral, “self inclui um corpo fisico, processos de pensamento e uma

experiéncia consciente de que alguém é Unico e se diferencia dos outros, o que envolve a representa¢do

mental de experiéncias pessoais” (GAZZANIGA; HEATHERTON, 2003, apud MACEDO; SILVEIRA, 2012).
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uma idealizacdo dos tracos materiais objetificados das suas escolhas, o que supde assumir o
lugar do que se imagina ser uma materializagdo da verdade interior do self (BAUMAN, 2008,
p. 24).

O foco desta dialética é que assim como os simbolos na sociedade de consumo
simulam construir a nogao de identidade para o individuo inserido nesta sociedade, o
simulacro almeja se tornar (ou ja se tornou) o ponto central de referéncia na vida dos
consumidores, aparentando satisfazé-los no fascinio, na atraente estética presente em todo
0 seu imagindrio fantastico. A estratégia da sociedade de consumo consiste em prometer
felicidade ininterrupta (BAUMAN, 2008) e os simulacros de consumo sdo pontos chave na
estratégia de oferecer a hiper-realidade das escolhas das marcas, dos signos e de toda a
construcdo onirica presentes nos seus alicerces. Assim como Baudrillard (1991, p. 20)
descreve os modelos de simulacros presentes na Disneylandia, sua andlise serve também
para descrever qualquer modelo que visa prometer felicidade no consumismo:
supermercados, hipermercados, parques e shopping-centers.

Ainda do ponto de vista do consumo, numa sociedade de simulagdes, em que parte
“da negacdo radical do signo como valor” (BAUDRILLARD, 1991, p. 13), o signo ja ndo
representa mais o real, mas assume o lugar do real, torna-se estratégia atraente para o
consumo e ponto central de existéncia, em uma légica que visa reorganizar os entornos dos
simulacros nas configuracdes das cidades.

Partindo destas constatacdes, é possivel estabelecer uma relagcdo andloga entre o
simulacro da expressao da subjetividade pelos consumidores e o simulacro do consumo, ou
a tentativa de simular uma identidade cultural nos elementos internos e externos de um

centro de compras como um shopping center.
2.3 A imagem programada, relagdes mitoldgicas do simulacro.

A partir de um ponto de vista acerca dos diferentes aspectos das imagens nas

cidades, Ferrara menciona o simulacro no espectro persuasivo da imagem:

Em escala ascendente, da fotografia a televisdo, da sensibilizacdo fotoquimica da

pelicula a conexdo eletrdnica, encontra-se, sempre, a homologia de um ponto de vista, ndo
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simplesmente ocular, mas sobretudo ideolédgico e capaz de mostrar ndo a imagem que &,
mas aquela programada para ser vista. A essa homologia técnica e ideoldgica capaz de
produzir imagens e construir uma civilizacdo dd-se o nome de simulacdo e a imagem

produzida é um simulacro (Baudrillard, 1979 apud FERRARA, 2004, p. 26).

O simulacro é o resultado de uma simulagao “programada para ser vista”, um ponto
de vista cujo recorte ou selecdo é feito pelo emissor da mensagem, iluminando, como na
nomenclatura da autora (FERRARA, 2004, p. 27), aspectos atraentes para objetivos definidos
pelos criadores de imagens, uma técnica tdao sedutora, segundo ela, a ponto de invadir
outras dreas como o campo da publicidade: otdoors, frontlights, backlights que “funcionam
como janelas de um cotidiano de consumo iluminado por necessidades tdo imperiosas
guanto descartaveis” (FERRARA, 2004, p. 27), mecanismo atuante também na arquitetura,
cuja funcdo social ignora-se, passando a “exibir fachadas consideradas tanto mais
engenhosas quanto mais estimulantes visualmente ou bizarras imaginariamente” (FERRARA,
2004, p.27).

Quando se assume que os lugares construidos para o ato de consumir utilizam destes
mecanismos de programacdo da imagem (aquilo que deve ser visto), a utilizacdo dos signos
também torna-se programada para uma certa finalidade, esta programacdo molda-se em
favor de uma perspectiva, no caso, da dtica da pratica do consumismo.

Mecanismo poderoso que ultrapassa a barreira da moldura, do recorte, passa a
adquirir o contorno do real, moldando, alterando significativamente o cotidiano de
quarteirdes ao redor. A légica da “cidade panoramica”, como dita anteriormente por
Certeau, ndo se restringe mais ao panorama, a representacao iluminada e ndo vivida, mas
consumida, passa a reinar também do chao.

Como os signos culturais de uma cidade podem ser utilizados nesta programacao?
Como resposta a esse sistema de ressignificacdo, Barthes (1985) chegou a conclusdes
relevantes naquilo que ele chama de mito.

Como funciona o mito? Para Barthes (1985, p. 131), o mito é uma “fala”, mais
especificamente, uma mensagem. Todos o0s signos possuem uma mensagem, mas o mito é

particular, o mito é um sistema semioldgico complexo:
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O que é signo (isto é, a totalidade associativa de um conceito e de uma imagem) no
primeiro sistema transforma-se num simples significante no segundo. [...] por mais
diferentes que sejam inicialmente, desde o momento em que sdao captadas pelo mito,
reduzem-se a uma pura funcdo significante: o mito vé nelas apenas uma mesma matéria-
prima; a sua unidade provém do fato de serem todas reduzidas ao simples estatuto de

linguagem. (BARTHES, 1985, p. 136)

Entre o primeiro e o segundo sistema semioldgico, o mito é o segundo, um intrincado
sistema de apropriagcdo dos elementos do signo (significante e significado), transformados
em matéria-prima para uma segunda cadeia semiolégica. Como elementos semioldgicos do
mito, a matéria-prima é o significante, implicando dizer que ambos os elementos do signo,
no mito, tornam-se significantes. Este conceito torna-se importante, Barthes afirma que ele
é o motivo do semidlogo dever tratar escrita e imagem do mesmo modo no mito: “o que
delas retém é que ambas sdo signos, chegam ao limiar do mito dotadas da mesma funcao
significante” (BARTHES, 1985, p. 137).

A particularidade do mito é o fato que o significante assume uma forma ambigua,
sendo simultaneamente sentido e forma (BARTHES, 1985, p. 139). O signo primeiro, como
sentido, possuia uma rica cadeia de valores, uma grande riqueza de sensa¢des, moralidades,
histdria etc. O que o mito faz é transformar esse sentido em uma forma, vazia, desprovida

de uma histaria.

“O sentido continha todo um sistema de valores... [...] A forma afastou toda esta
riqueza: a sua pobreza presente requer uma significacdo que a preencha” (BARTHES, 1985,

p. 139).

A forma torna-se abstrata, ela necessita de uma ressignificacdo que sera trabalhada
através do conceito, uma cadeia fragil e instdvel de condensacdes, recortes informais,
passivel de ser apropriada por um determinado publico (BARTHES, 1985, p. 141).

A significacdo, conforme Barthes (1985, p. 143), é o mito propriamente dito, Barthes

trata da particularidade do mito como tendo uma motivagdo por tras dele, “ndo existe mito
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sem forma motivada” (BARTHES, 1985, p. 147). E a motivacdo que retira a arbitrariedade do
mito, enquanto a lingua é arbitraria, o mito é motivado.

Ha um ponto interessante no mito, sua caracteristica ndo é a capacidade de esconder
algo, mas, sim, a sua capacidade de deformar uma realidade, “o mito ndo esconde nada: tem
como funcdo deformar, ndo fazer desaparecer” (BARTHES, 1985, p. 143). A forma, apesar de
desprovida de memodria, ndo perde totalmente o sentido, tampouco seria esta a sua funcao,
“a forma ndo suprime o sentido, empobrece-o apenas” (BARTHES, 1985, p. 140). O mito
nunca mente, ndo esconde, ele apenas recorta, deforma. E semelhante ao simbolo em
Lotman, um texto acabado que, ao ser incorporado a outro, nunca perde seu sentido, a
memoria simbdlica “é sempre mais antiga que a memodria do seu entorno textual nao
simbdlico” (LOTMAN, 1996, p. 101, traducdo nossa)*,

Partindo de uma visao focalizada na semidtica da cidade e da teoria dos mitos, os
signos culturais agem como fontes abundantes de significantes para os conceitos
mitoldgicos. Particularmente numa cultura expressada como mestica, (a América Latina, por
exemplo), os niveis de mistura dos diferentes povos colonizadores garantiram uma vasta
gama de signos culturais cuja significacdo encontra-se compartilhada entre sua populacao.
Signos fragmentdrios de culturas que, ao adentrar em solo inexplorado, sofreram perdas de
significados, o choque entre estes fragmentos “resultaram num déficit constante nas trocas
gue podiam se estabelecer, pois ndo eram “culturas” se encontrando, mas fragmentos de
Europa, América e Africa” (GRUZINSKI, 2001, p. 87). Estes choques fragmentdrios resultaram
em uma grande carga significativa particular, individual e ao mesmo tempo mestiga. Torres
(2008, p. 37) diz que as cidades podem ser traduzidas através do termo “mestico”, esta
mesticagem é um sistema natural® de trocas culturais cujo resultado pode ser visto na
identidade urbana.

Os signos culturais, nesse viés, assumiram de forma andloga a lingua, a sua
construcdo arbitraria®, pequenos fragmentos assimilando novos significados conforme a
mixagem se condensava, resultando signos particulares, choques desses fragmentos
culturais cujo mosaico encontra-se impresso no grande sistema mestico da identidade

cultural.

4 La memoria del simbolo siempre es mds antigua que la memoria de su entorno textual no simbdlico.

5> De forma semelhante, Bauman (2005, p. 86) destaca a propens3o natural do ser humano em misturar-se com

as diferengas, os estrangeiros e desconhecidos, a essa propensao natura, o autor chama de “mixofilia”.

5 A relac3o entre significante e significado é arbitraria, conforme Barthes (1964, p. 53 apud Saussure).
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Portanto, numa perspectiva mitoldgica, enquanto os signos culturais seguem uma
construcdo natural, promovida pela mesticagem, o mito segue uma construcdo a partir de
uma motivacdo, um conceito. Porém, a chave estd justamente ai, o mito parece natural
porque é feito para parecer assim. O mito € um sistema indutivo, ele induz um processo
causal, “o consumidor do mito considera a significagdo como um sistema de fatos: o mito é
lido como um sistema fatual, quando é apenas um sistema semioldgico” (BARTHES, 1985, p.
152).

O simulacro nesse sentido age andlogo ao mito, ele ndo age no sentido de esconder o
real (ja que toma o principio de que nao ha real), ele age para simular uma hiper-realidade
(BAUDRILLARD, 1998). Mito e simulacro agem como deformadores da significacdo, os signos
sdo suas matérias-primas, os moldes que irdo compor a motivacdo por trds de ambos.

Voltando a uma perspectiva imagética sobre a cidade, é preciso lembrar que o
simulacro é, em termos técnicos, uma imagem, obviamente uma imagem sem relacdo com a

realidade, mas ainda assim uma imagem técnica dotada de uma pragmatica visual sedutora.

Pela forca dessa contaminacdo, é possivel avaliar o impacto persuasivo e comercial
dessa imagem representativa que nos leva a esquecer a cidade vivida e admitir que ela
corresponde a sua imagem iluminada, sem considerar que é de linguagem que se trata.
Fundem-se e confundem-se o objeto e sua representacdo, naturaliza-se o signo, e essa é a
dominante que resulta das midias eletrénicas.

Nesse simulacro, a cidade é espetaculo, e seu carater de cena se apoia sobre outra
caracteristica que valoriza a iluminacdo e l|he empresta caracteristicas nebulosas e
imaginarias. Esse cardter é resultado da adesdo a um tempo rapido que desenvolve a

superposicao expositiva da imagem persuasiva. (FERRARA, 2004, p. 27).

Chega-se, portanto, ao resultado de que a imagem persuasiva, cujo resultado
(simulacro) age conforme a explicacdo do mito, a capacidade persuasiva de mascarar-se
como natural, responsdvel pela valorizagcdo do signo, relativizando qualquer referencial. As
midias e a publicidade s3o responsaveis pela propagacdo dos simulacros e dos mitos, a
decodificacdo do simulacro e a percepcdao do ambiente simulado sdo possiveis através da

decodificacdo do mito, sua compreensdo como sistema semioldgico e a retomada histérica
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dos signos de origem, signos culturais cuja histdria deve ser retomada, compreendendo

assim o referencial simbdlico que o simulacro reproduz.
3. METODOLOGIA

A pesquisa se caracteriza como um estudo qualitativo, de cardter descritivo e
exploratdrio, tendo como corte um dos empreendimentos da empresa da Sonae Sierra
Brasil, o Boulevard Londrina Shopping situado na drea central da cidade de Londrina-PR. Os
instrumentos utilizados foram a entrevista ndo-estruturada e a pesquisa bibliografica
(MARCONI; LAKATOS, 2002; DUARTE; BARROS, 2006).

A entrevista foi realizada com o professor doutor Paulo César Boni, professor adjunto
do departamento de comunicacdo da Universidade Estadual de Londrina, pesquisador e
editor da revista Discursos Fotograficos. Boni é autor de varios livros sobre fotografia e
histdria de Londrina e possuidor de notdvel saber sobre o assunto. A entrevista ocorreu de
forma gravada no dia 4 de setembro de 2018 e trechos da transcrigao foram inseridos neste
trabalho. A pesquisa bibliografica foi realizada com informagdes retiradas de uma entrevista
concedida ao trabalho de conclusdo de curso de Relagbes Publicas, intitulado “Teoria
sistémica e cultura organizacional: norteadores da atuacdo do relagbes publicas em

shopping centers”, também da Universidade Estadual de Londrina (MIZUNO; SOBRAL, 2015).
4. ANALISE
4.1 Entrevista

A entrevista resultou numa visdo critica do entrevistado em relacdo a cultura da
cidade de Londrina. O entrevistado ndo vé a cultura da cidade como algo definido: “na real
[sic], nds ndo temos assim uma cultura da cidade de Londrina definida” (BONI, 2018), isso
pode ser explicado através da alta carga de mesticagem cultural que houve no norte do
Parana e na América Latina em geral, como aponta Gruzinski (2001). Os choques culturais

formam redes Unicas, dificeis de definicdo, a cidade de Londrina se encontra neste contexto.
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Outro fator de evidéncia da mesticagem cultural sdo as diversas etnias que
contribuiram para a fundacdo da cidade, foram apontadas 33, conforme diz o entrevistado
(BONI, 2018). Zortéa (1975) menciona os ingleses como pioneiros e também outras etnias
internacionais como japoneses, alemaes, poloneses e também nacionais como nordestinos,
catarinenses, gauchos e paranaenses vindos de outras regides, devido a oferta de terras para
o cultivo de café.

Foi possivel também analisar que para o entrevistado, o shopping center possui
alguns icones e caracteristicas visuais dos colonizadores ingleses, embora este resgate seja
superficial e dificilmente possa representar a cultura de Londrina como um todo; “a cultura
da cidade de Londrina é muito an passant [sic] representada nesse shopping, muito
superficialmente” (BONI,2018).

Boni ndo menciona os eventos e acdes relacionadas a cultura e histdria de Londrina
gue foram realizados pelo shopping center, pois admite ndo ser um frequentador. Para ele,
0 espaco deveria manter um pequeno espaco permanente com audiovisual relacionado a
cultura e histdria da cidade, de modo que o publico mais jovem possa se conectar e diminuir
a distancia histdrica que ha entre o publico jovem e os acontecimentos importantes da
histéria de Londrina.

Por fim, o professor lamenta ndao haver mais projetos de fomento a histéria junto ao
poder publico, segundo ele, é necessdrio haver mais pesquisas e projetos de extensado, a
classe académica encontra-se muito acomodada em relagdo a isso e ndo estd aproveitando

de seu potencial transformador.
4.2 Pesquisa bibliografica

Sobre a questado cultural do objeto, pela entrevista secunddria, foi possivel resgatar a
intengdo da organizagdo em usar a tematica inspirada em Londres como forma de conexao
com a iconicidade inglesa presente na cidade. Esta intengdo torna-se clara quando o
entrevistado menciona o caminhar pelo shopping como experiéncia de conexdo entre a
tematica e a cidade de Londrina (MIZUNO; SOBRAL, 2015, p. 83).

Foi lembrado também, que no local do empreendimento situa-se préximo ao local

considerado o marco zero da cidade (MIZUNO; SOBRAL, 2015). Esta informacdo também foi
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lembrada na entrevista primaria. E um local detém importante historicidade, uma vez que a
cidade-sede da colonizacdo situa-se ali (ZORTEA, 1975). Ainda de acordo com Zortéa, a
Companhia de Terras Norte do Parana, chefiada pelo grupo britanico liderado por Lord
Lovat, adquiriu a regido de Londrina em 1925, uma area de 515.000 alqueires. A caravana
gue rumou para a area se estabeleceu em agosto de 1928, neste local, o local onde hoje é
conhecido como o Marco Zero da cidade.

Outro ponto importante é, de acordo com o entrevistado, a tematica do shopping
Boulevard foi pensada para remeter diretamente aos temas londrinos (a cidade de Londres)
e foi pensada também com o objetivo da participacdao no contexto histdrico da cidade. Essa
tematica é notada também pelo entrevistado ao reconhecer a iconicidade nos signos da
cultura britanica, cujo sentido toma forma mais pela significacdo histérica de Londres do que
da histéria de Londrina em si, embora para o mesmo, a superficialidade dos icones possa ser

ressignificada através de um resgate histérico da memoaria de Londrina.
4.3 Resultados

Existe uma clara intengdo do objeto em remeter aos temas da cultura de Londres,
essa intengdo justifica o fator ludico-tematico proposto. Seus icones visuais sao evidentes e
pensados para ser desta maneira. Assim, o shopping também é capaz de remeter a cultura
dos primeiros colonizadores da cidade de Londrina, de origens britanicas, tornando-se uma
clara referéncia a quem conhece um pouco sobre a histéria cultural da cidade.

A configuracdo da paisagem urbana da regido considerada o marco zero da
colonizagao de Londrina é entdo estabelecida como um ponto de conexao entre o incentivo
privado e o patriménio cultural local, minimizando, desta forma, o estranhamento de um
grande estabelecimento implantado em uma regiao histérica, pois o faz de forma conceitual
a historia.

O caso do Boulevard Londrina Shopping é interessante devido ao fato do tema nao
remeter diretamente a histdria da cidade propriamente dita, que possui muito maior riqueza
cultural e contribuicdes de outros povos que ndo sejam de origem inglesa, mas ao remeter a
distante cultura da cidade de Londres, faz uma referéncia indireta a colonizacdo. Este

recorte pode ser caracterizado como o mito barthesiano, pois ao esvaziar o conceito da
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colonizacdo, transforma a visualidade em formas que estdo prontas para serem trabalhadas
em novos sentidos, sentidos estes que estdo relacionados aos interesses da iniciativa privada
do shopping center.

O recorte histérico que privilegia um grupo étnico e cultural, também pode ser
caracterizado como a iluminagdo imagética e persuasiva proposta por Ferrara e ao simulacro
baudrillardiano, pois quando os signos sdo descontextualizados de seus referentes, o que se
tem é um signo autorreferente, do tipo que simula uma certa realidade que de fato, ndo
existiu. No caso do Boulevard Londrina Shopping, o recorte selecionado da cultura inglesa
em detrimento as demais culturas que colonizaram o norte do Parand, diz que a histéria
proposta é uma narrativa diferente a real histéria da cidade, pois o recorte persuasivo
proposto pelo shopping center, ao mesmo tempo que pode remotamente remeter ao fato
histdrico, utiliza-o como dlibi para remete ao ludico e ao surreal, caracteristicas presentes

nos shopping centers tematicos e utilizados para fins comerciais.
5. CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados mostram que a percepg¢dao do objeto demonstra uma utilizacdo dos
simbolos visuais referentes aos colonizadores ingleses da cidade de Londrina. O Boulevard
Londrina Shopping, tendo ciéncia destas informacgdes, direcionou sua tematica para remeter
diretamente aos temas da cidade e da cultura de Londres, com o objetivo de estabelecer
uma ponte cultural entre a histdria da cidade e a histéria da organizacao.

Isso nos remete a ideia de motivagao do sistema do mito, o qual utiliza os signos de
referéncia da cultura inglesa de Londrina, para ressignifica-los na realidade consumista do
shopping center. Os signos dentro do shopping, sao formas vazias de seus sentidos originais,
os quais davam profundidade e histéria a esses signos, o esvaziamento deles, provoca um
vazio que deve ser preenchido com novos sentidos, motivados por toda uma classe que vai
as compras.

Porém, o mais evidente problema que pudemos observar nestes resultados, ndo é
apenas o mito, mas a utilizacdo de signos culturais ingleses, que remetem a uma
“inglesidade” que na verdade, ndo conseguem representar, de fato uma cultura da cidade de

Londrina. O que ocorre, é que esse simulacro persuasivo, do recorte imagético que domina,
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perpassa a realidade e mescla-se com ela, tornando-se um ambiente hiperreal em sua forma
mais simples, como simulagao de ambientes fantasticos que nos escondem da realidade.

E possivel, entdo, apontar a utilizacio dos signos culturais ingleses, gerando um
ambiente de simulacro da cultura britanica. No entanto, sendo os signos, conduzidos para
uma funcdo iconica e indicativa, percebe-se que os significados destes elementos reduzem-
se a formas visuais. Além disso, apenas a visualidade é satisfatoriamente explorada, de
forma que a simulagao obtém mais éxito no sentido da visdo, resultando nesse caso, em
uma imagem persuasiva. Dessa forma, parte-se da anadlise do mito para elaborar uma
constatagao de que os signos utilizados no simulacro foram despidos de seus sentidos
originais, além de reforcarem apenas de forma superficial, os signos caracteristicos da
cultura e histéria de Londrina.

Outra constatacdo importante é que a mesticagem cultural, caracteristica da cidade
de Londrina, cujo ambiente cultural remete as suas varias etnias fundadoras além de
caracteristicas préprias, ndo tem sido exploradas significantemente, ou seja, o ambiente do
simulacro do shopping center, ndao remete a carga cultural de Londrina. O resultado
apontado é que como resgate histérico e simbdlico da cidade, o objeto é capaz de remeter
aos signos culturais indicativos da colonizacdo de Londrina, no entanto, a superficialidade
dos signos torna o repertorio histérico e cultural do habitante, essencial para a compreensao
do referencial histérico dos mesmos.

Neste estudo pode-se concluir que a utilizacdo dos signos da cultura, refor¢ca mais a
satisfacdo visual do fascinio estético e da simulacdo onirica, caracteristicas da sociedade de
consumo, enquanto tem-se pouco ou nenhum espago para a mesticagem cultural neste
ambiente, o que a partir disso, pode-se levantar uma hipdétese de que é possivel que o
simulacro Londrina Boulevard Shopping, esteja, através do mito, simulando uma

culturalidade.
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THE MIXED CULTURE IN THE SHOPPING MALL: AN ANALYSIS AT THE BOULEVARD
LONDRINA SHOPPING

ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the use of signs of culture in a shopping mall, the
specific objectives are identifying the predominant signs of culture in the shopping mall and
describing the perception of signs in order to counteract the simulated scenarios of this
retail and the diversity found in an environment of urban cultural miscegenation. Concepts
such as simulacra, simulations and myths are used, as well as studies related to urban
semiotics. The qualitative, descriptive and exploratory research uses different sources of
convergence that characterize a case study, the instruments used were the Bibliographic
research and the Semi-structured interview. The result showed that the perception of the
object shows a use of the visual symbols referring to the English settlers of the city of
Londrina, its historical use as cultural simulacrum, referring to the cultural signs indicative of
the colonization of Londrina, however, the superficiality of the signs makes the historical and
cultural repertoire of the inhabitant, essential for the understanding of their historical
reference.

Keywords: Mixed culture. Consumption. Simulation. Myth. Semiotics.

MEZCLA CULTURAL EN CENTRO COMERCIAL: ANALISIS EN BOULEVARD LONDRINA
SHOPPING

RESUMEN

El presente trabajo propone un analisis del uso de signos culturales en un centro comercial,
con los objetivos especificos de identificar los signos culturales predominantes en el centro
comercial y describir la percepcién de estos signos, para contrarrestar los escenarios
simulados de este comercio y la diversidad que se encuentra en un entorno urbano de
mezcla cultural. Se utilizan conceptos como simulacro, simulaciones y mitos, ademas de
estudios relacionados con la semidtica urbana. La investigacidon cualitativa, descriptiva y
exploratoria utiliza diferentes fuentes de convergencia que caracterizan un estudio de caso,
los instrumentos utilizados fueron la investigacion bibliografica y las entrevistas
semiestructuradas. El resultado indicado sefiala que la percepcién del objeto demuestra un
uso de los simbolos visuales referidos a los colonizadores ingleses de la ciudad de Londrina,
su uso histdrico como simulacro cultural, referido a los signos culturales indicativos de la
colonizacion de Londrina, sin embargo, la superficialidad de los signos hace que el repertorio
histérico y cultural del habitante sea imprescindible para la comprension de su referente
histdrico.

Palabras clave: Mezcla cultural. Consumo. Simulaciones. Mito. Semidtica
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