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Ciudades, magias y consumos: los bienes y las tiendapdeamentos en la videoderna
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RESUMO

Esse trabalho reflete sobre aspectos do fendbmeno do consumo na modernidade e suas conexdes com
espacos e atividades da vida urbarespEnial, artigo discute vinculos entre o cotidiano nas grandes

cidades e a estruturacdo do consumo moderno a partir do caso das lojas de departamentos da segunda
metade do século XIX e inicio do XX. Os clparatiosmgasipsoliferaram em centrosgeus e dos

Estados Unidos, entre outras localidades, com a proposta de reunir em luxuosos edificios toda sorte disponivel
de bens, tendo como clientes primordiais as mulheres burguesas. Asdirabalppesedie elucidar

a contribuic@l®esse empeendimentasm expansdo do consumo moderno e na organizacéo da vida urbana

a partir de um estudo recente de Rocha, Frid e Corbo (2016). Nesse sentido, o artigo se divide em trés partes.
Primeiramente, séo revisadas perspectivas tedricas sobre o corfisnfmermnda cultura e sistema

simbdlico que classifica bens e pessoas. Em seguida, o trabalho discute a emergéncia dos grandes magazines
no centrde transformacdes nas cidades relagdes entre produgdo e consumo. A terceira e Ultima parte
examinalgumas datcnicas das lojas de departamentos para atrair cliedgedegqoeséculo XIX,

modelam a cultwl@consumo.

Palavraschave Histéria cultural do consuilbura de massiajas de departamentos.

ABSTRACT

This work reflects on aspects obtisemption phenomenon in modernity and its connections with spaces

and activities of urban life. In particular, the article discusses links between everyday life in large cities and the
structuring of modern consumption from the case of the depsstai¢hé stecond half of the nineteenth

century and the beginning of the twentieth centurgallédte ggand magasins proliferated in European

centers and the United States, among other places, with the proposal of assembling in lukurious buildings al
available wealth of goods, with bourgeois women being the prime clients. Thus, the present work proposes to
elucidate the contribution of these enterprises in the expansion of modern consumption and in the organization
of urban life, based on a reaghy by Rocha, Frid and Corbo (20185 sense, the artidiiévided into

three parts. First, theoretical perspectives on consumption are reviewed as a phenomenon of culture and
symbolic system that classifies goodseapig. Next, the papecusses the emergence of large

magazines in the center of transformatitias and in the relations between production and consumption.

The third and final part examines some of the techniques of department stores to attract customers who, since
thenineteenth century, have modeled the culture of consumption.

KeywordsCultural history of consumption; mass culture; department stores.
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RESUMEN

Ese trabajo refleja sobre aspectos del fendmensude eonla modernigadus conexiones con

espacios gctividades de la vida urb@naspecial, el articulo deteddeiones entre el cotidantas

grandes ciudades y la esiraciédel consumo moderno a partir del caso de las tiendas de departamentos

de la segunda mitad del siglo XIX e inicid_dsliladgsand magasidgundiraan centros europeos

y de Estados Unidos, entre otras localidades, con la propuesta de reunir en lujosos edificios toda suerte
disponible de bienes, teniendo como @rantmsliales las mujeres burguedaglpgkesente trabajo

propone Micidar la contribucion de esos emprendimientos en la expansion del consumo moderno y en la
organizacion de la vida urbana a partir de un estudio Ro@@eRrtaGorbo (201&n ese sentido,

el articulo se divide es prartes. De entrada, son revisadas perspectivas tedricas sobre el consumo como
fenémeno de la cultura y sistema simbolico que clasifica bienesEpgpeysawmse! trabajo delaate

emegencia de las grandes tieadas centro de transformaceEméss ciudades y en las relaciones entre
produccion y consurha.tercera y Ultima parte inveat@aas de las técnicas de las tiendas de
departamentos para atraer clientes que, desde el siglo XIX, modelan la cultura del consumo.

Palabras clavedistoria cultural del consumo; cultura de masa; tiendas de departamentos.

O CONSUMO COMO FEEK®DA CULTURA

Esse trabalho reflete sobre aspectos do fenbmeno do consumo na modernidade e suas conexc
espacos e atividades da vida ufBemaspediaoartigodiscute vinculos entre o cotidiano nas grandes
cidades e a estruturacao do consumo naquiatitado cadas lojas de departametgdaagegunda metade
do século XkXinicio deéculoXX Os chamadagand magasipsoliferaram em ces&aopeus e dos
Estados Unidosntre outras localidades) a proposta de reunir em gigantescos e luxuosos edificios tod
sorte disponivel de bens, tendo como clientes primordiais as mulheres bomgngEsasdesses
empreendimentos trouxe uma série de inovagcbes ao comércio da época e foi um dos momentos cr
consolidagcéo do sistema de consumo que, de certa forma, experimentantbk@nad&emyj2003;

Miller, 1981 Mais ainda, as lojas de depanti@ms foram fundamentais na promocdo de modos de
sociabilidade das camadas médias (Velho, 1986), bem como na eristatizaeBontos nas cidades.

Assim, o presente artigo propde elucat#ribuicdo das lojas de departamentos na expanséao do
cansumo moderno e na organizacdo da vida urbana a partir de um esteidvod@feid e Corbo
(2016)0O foco incideobre algumas dearacteristicas dos grandes magagieessconstitueraomo
fespa- o0s d eastoé, @spacdeisigraficagaieseres coisas, de relagdes entre consumidores
e destes com o0s bens em expdsto&ba, Frid e Corbo, 20lM@sse sentido, o artigalisele em trés
partes. Primeiramerg&o revisadas algumas perspectivas teoricas sobre o consumo cona fenbmen:
cultura e sistema simbolico que classifica bens €peggtzase Isherwood, 2B04hal1985 Sahlins,

2003. Em seguida, o trabalho disceiteergénciibs grandes magazinesentrale transformacdes nas
cidades, em especial, Paris, e naseeelmibe producdo e consdnterceira e Ultima parte examina
técnicas das lojas de departamentos para atraigegedsse o século XIX, modaasulturalo
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consumo. Especificamente, vamos analisar o carater magico das vitrines e asratisidadso de
consumo através dos calendarios de c@ogtes Frid e Corbo, 2016)

Apesar de sua relevancia para compreendenouerrddaggor muito tempo o consumo foi
relegadpara segundo plano por historiadores, antropologos e pesipsisadonesnos sociais, politicos
e econdbmico®s discursos gbanalizarou moralizam o consuqueo reduzem A1 mpul sos n
Nfdoenfabdi |l i dadeo, hedoni smo e maadesénaolviments tex o
reflexdes sistentassobreo tema (Rocha, 2005). Outro impasse significativo € a valorizagdo da produ
como categoria explicativa da moderhittesiEusstudosobreas transformagdes técnicas e econémicas
vinculadas a Revolucao Industaaties pensadodEs sécual XX, como Adam Smith, David Ricardo, Karl
Marx e Friedrich Engegsiferiram prioridadesfera da producéo e Ihes deram o privilégiccdenggtm
paraentendenosso mundBor esse viéguestdeda culturaja politicaudo direit@ao pensada®mo
consequéncias da producaonalasasatividades relacdes sociais poredtabelecidg®ocha, Frid e
Corbo, 2015)

A énfaseno lado da producéo e do fornecidiigcutioo aprofundamento de te@wse dado
do consumo e da demame s@anhou mais atengodécadas relativamente recelNéasobstante
alguns textos pioneidesThorsteMeblenGeorg Simmel e Werner Sombart antelg@snfundamentais
na compreensao do consumo como um sistema de classificacacenfstitamaaanodernidadem
seu trabalh¥ebler{1965 [1899pservaue na sociedade moderna, especiahmeotaliano urbawo
consumo assume o lugar do 6cio como signo de distdey@e eno capitalismo industrial o trabalho é
regra para todos, ricpekres, a posse de bafeseceim novo meio para exibicdo de status. Verifica assim
guecompras, trocas e usos de bens ndo obedecem a légica utilitaria da economia e examina aspe
estratificacdo socemulacdo pecunidgiadisputa por prestigio para entender o lugar do sansumo
experiéncia socii Simmel (19@tppdeas nocdes de imitacdo eiddedowrao analisar o duplo sentido
da moda, quende a equalizacée roupas, gostos e habipssimultaneamenfernula infinitas
possibilidadete diferenciacdo sockRbr sua vegombarf1967 [1913nalisao vinculo entre luxs,
novodugares da muller sociedade europegesecularizacdo do amor como proputsescimentia
producdo de manufaturaspasaocdos mercados

Esses estudos precursores apontam para dois parametros de investigagdo do consur
comunicacdo e o poder, que sao retomados na segunda metade do século XX. Aposdiall Guerra
comecam a ganhar folegtoidos que abordam, porediies métodos e perspectivas teoricas, o tema do
consumeaem suas conexdes concoamunicacdo de massapecialmente pablicidadeDentre as

importantgsublicacdedos anos 1960, cabe aqui destacar dois tranhdddeu d r i | | ar d, A C
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objep so0 de 1968 e 0 A s oNoiprendiandiegualoeconsumna madenodade d e 1
caracteriza pela conversao dos objetos em signos, que formam um sistema coerente de relacdes ¢
sustentado pela narrativa publid@&rizbjetesigns passam a atuar como mediadores necessarios nas
relacbes humanas, que assim se transformam em relacées deacariBanuilla(i993, o que se
consome&a modernidadéio sdo mais as coisas, mas as relacdes. ,Rodmtde consumir ndo se
regringed posse, uso parmutae bens; é uma maneira de se insmietiddade através da manipulacao
sistemética dos signos.

No segundo lividaudrillar{l99) define o consumo como um processo de diferenciagdo socia
atravéslebensconvertidaam ggnos de uma linguagem e quegeblicidadeomo seu meio de expressao
fundamentdtssa organiza¢do do consumo em torno de um sistema de signos € precisamente o que d
experi°ncia moder na @omorddighd e mecanismbiitat@io, doasuméo n s u m
responsavel por watado permanente de insatisf@denovar continuo dos signos distintivos pela
publicidade desgasta o potencial diferenciador dos objetos e leva o consumidor a constantemente bust
signos. SegundRauditlard(199), como uma espécie tdekledow (Simmel1904),essa renovacao
comecamtopce desce até a base da piramide stoiglps signos experimentgoklas camadas mais
altasescoam para baixo e sdo substituidos por outros taitdsayeeprocessde distingao

A partir dmeados dos anos 1970, os antropdlogos comecam @ sxgoisnta publicidade
e do consumo, tendo como referéncia seus conhecimentos sobre as soci€dadpgitabdessas
pesquisas € demonsse&melhancas entre processos rituais e pensamento itdyiStrauss, 2011
[1962]das cul t ur as dodticas i@ ceprésentag@graie aoaapitaksina rsodé&mnmn
comum, essesstudoganto defendem a racionalidade dos sistensasotribeevelamno cerne da
modernidade ocidenitatancias quescapam #&gicaeconbmica dagcessidades e utilidadesui,
cabendestacaapenas alguns desses autores,Roynd/agnearshall Sahlins e, principalméatg,

Douglas e Baron Istosmw

Wagner (2012 [1975]) analisa a publicidade nos Estadosidmdo®ecanismo de interpretagéo
ou nAi mit a-que tkevedeaoniversaodiall €, garticularmente produtos e servica®
significado?ara que coisas ordinarias se tdyeeste valor especiaim nossas vidas, a narrativa
publicitarianvertea razagraticee constroi a identidade significativa dos produtos a partefdibgsseus
pretendidog ds reacdes humanas a esses ef&@insoutras palavra®sncebede anteméo as
crcunstancias, transformacdes e sentimentws cpresumidores podezdiperimentae adquirirem
determinados bens de conshiesse sentido, opeeardodo semelhante a magia de sociedades tribais

induzindo um reajuste de nossas maneiras e percdpgbesosoresultados idealizados do p@sluto.
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consumidores podem mB@nciar as situacdes dramatizadas pela puldinidadgdo literal, mas
entenderos significadodos bens por analogieno se fosseamor a primeira visédicidade em familia,
amzadeliberdade assim por diante

Portanto, os estudos sobse fi ensiham gues®bjetos primeiro se tornam inteligiveis, adquirem
uma posicdam unsistema simbolico, para entdo se tornardbevi®icauss2011 [1962Fssddgica
contraa o que Sahlid003 [1976flenomina de razdo praittEasegundo a quaproducdbumana
atendeestritamentas suascaréncis e interesses utilitari@bhlinsargumenta que razao pratica é
insuficiente para a compreensé@fiveesidaddas cultura€omo o autor sublinbaielacddhumano
natureza é mediada por sistemas simbdélicos criados por cada uma das sociedades e que engendrat
de vida caracteristidds.o s i mp | e DIMEaNdte @oisdammonastdateracdbumanérvores
seusresukidossaosempresustentadogor projetosignificativog producdo € um rgfledo esquema
classificatério de cataiedade toda atividade produéesstipuladporumaordem simbalidaortanto,
argumentos pautados apenas em célculos finaad&togisouno raciocinio utilitarémbastanpara
explicanossas gcolhas de alimento®radias, transportesipasdiversoegic

Trabalhos como ds Wagnei(2012 [1975@ Sahling2003 [19768omecam a explorar mais
atentamente o simbolisiapublicidade das praticase c on s u mo . Mas f ol a pu
b e nne dinal dos anos 19t legitimou asflexdes sobre o consumo no campo das pesquisas
antropolégicdd.e |l e, a antrop-1 oga Mary Dgooudg ldaes ,1 9 686 ,c oer
com o economista Baron Isherwood, questiona a abordagem das teorias econdmicas que coloc
consumo como meoafa final da cadeia produtilefende a investigacdo do fendbmeno em seus préprios
termos pela perspectiva darauistudos antropolégicos slasedades tribaisagontavam pavana
circularidade entre os eixos da producao e do consumo naqueles sistemas econdmicos, mas ainda na
estabelecido um elo que itiss®m, a partir disso, refletir sobre aspempgalsmo moderBm  Faion
sobre a @i \Marce| Mauss (20034%) examina os relatos etnograficos sobre economias sem dinheiro
demonstrgue nelaas dadivas sustentam relacionamentos por meiordgutacage longo prazéeu
trabalhpqie inspirou Mary Dougtasase 50 anos depa@ipresentaum modelo unificado quabs
sociedades se reproduzernielos de doacgdes reciprocas

Portanto, Douglas e Ishery@0@d4 [1979]) indicgoe tambéma modernidades bensdao
visibilidade a cultura e expressam seus modos de orgdioizagderapenas para prover subsisténcia;
séo,sobretuddundamentais na construcao de relacfesSammido essa perspecticangumo € um
sistemapara a elaboracéo coletiva de s@ategorias@erarquiagor sua vez, bers sdomarcadores

dos parametros que presidem os relacionamestodadetudm comacessorios rituais no esforgo de
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atribuir sentido ao fluxo el@nto® criamum universcompreensiveloesce estaveParaDouglas e
Isherwoo(2004 [1979Pconsumo ém sistemdeclassificacdo, um codigo, que articula seres E coisas
como todo codigmde tanto estabelecer pontes entre aqueles que o compartilbaar, Quansagque
definem os limites do grupo

A partir dos anos 1980, o consumo comecou a ter mais espacalaosresipotsyizem como
em outras areas dalweciment&ntre oantropdlogos gse voltam para o tema nessa dquatianos
destacaGrant McCracketD(3, por s eue |ciovnredani@®lil¢ta8T),rqae continua a
publicar extensamente sobre as relagcdes entre humanodNe @&pddsEverardo Rocha inaugura as
pesquisas solasrepresentacdegraticas do consumo pela perspectiva antropolégica cornalpublicaca
AfMagi a e c ap iHerachmasnnmeo\dllaca 20061 LoBghini e Londgrdzs26léstudo
demonstrama possivel analogia entre o sistema publiagté@inadtotemismo de sociedades tribais, tal
como estudado por {Hvausg2011 [19628¢ m A O pens ame n t(l®85SmaEstauaase mo .
narrativas publicita@@samconforme adica dosistemas totémicos esmtabeleceresemelhancas e
diferencas entre esferas concebidas como Bpgst@so tmtemismo opera a mediacdofaeinecza
efcultura, a publ iprodugh@etasumm nvert e

Um estudo mamcente examina precisanntess loja de departamentakesde meados do
século XIX, tomaeelas propriauma mediacao entre as esferas da producéo e do comgenendo
fcoi saso inertes, | mpessoai.Roch, FridecCorsoti2ahbliscans e m
a emergéncia dos grandes magazines no século XIX como um momento histérico decisivo para a est
do consumo moderno e orgrcalesse fendbmeno com experiéiac@slem da magia e do sagrado
Especificamente, os autores estadaomvergéncia emtconsumo e pensamento magEsesie
empreendimentos comerciais, relacior@icomomagia, totemismo, ritualizadagdreanmig e

sacrificicomaspectodaslojas de departamenfoseguir, alguns pontos desse trabalho serdo revisados.

GRANDES MAGAZINE®SS CIDADHSO SECULO XIX

McCrackef2003)dentifica trés momentos, compreendidos entre os séculos XIV e XIX, que ente
como fundamentais para a consolidagcéo do sistema de consumo na modernidade. O primeiro € 0 cast
inglesa de Elizabeth |, rggerrearegraceimoniais e codigosvdstimenta sempre em atualipagéo
incentivaa prodigalidade @astocracia assingarantir estabilidade poliiste e outros estudos sugerem
gue, na transicdo do mundo medieval para 0 mundo moderno, 0 consumo se tornou um modo efetiv
execicio e disputa de poder (Williams, 1982; BraudirdiegB998)Outranomento que McCracken

(2003)ocaliza é na segunda metade do século XVIII, quando ocorre a ampliagdo do consumo para ci
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da populacéao além dos aristocratas e a moda cuplegdsa 0s signos da tradicaornecanismae
exibicdo dstatuspoder e prestigiesse periodajrgem também acdes incipientes do que hoje, talvez,
pudesse se chamarmdélicidadenarketing e design de produtos, carasossda lamina de barlzke
George Packwood e as loucas de porcelana d¥eligpreboMckendrick, Brewer e Plumb, 1982; Forty,
2013).

O terceiro momergae McCracken (2003) identifica, decisivdgraracdoadconsumo como
esfera autbnontam dinamiqadpriaé o surgiento das lojas de departamentos em meados do século XIX
Nesse sentido, Rocha, Frid e Corbo (2016) aprofundam o estudo desse periodo e examinam como o¢
magazines consolidaram parametros de cultura e sociabilidade em um modelo de nég@sos que vi
praticas de consumo ao pensamento magico, a ritualizacao e ao sagrado. Ao longo do livro, os autores
aspectos como crescimento urbano, os lugares sociais das mulheres, producao industrial, comunic
massa, inovacdes do comércio, efros,cuja articulagdo acabou por conferir ao fendmeno do consurn
sua forma atual. Paratanbot am como f ont e pr Aubdheudasdaeesdf idoe c o
Emile Zola, publicado pela primeira vez em 1882. A narrativa acorapanha da jovem 6rfa Denise
Baudu que, vinda de um vilarejo rural na Franca, chega a Paris em 1864 e consegue um emprec
vendedora do grande magazine que nomeia BdnheudesDamesO empreendimento, em intenso
processo de expansao, avarga@ravelmente sobwdo o comércio tradicional deredandezaom
uma forca proporcional as ambicdes de seu proprietavioDetagae eventualmente se apaixona pela
heroina Denise

Através de sua narrativa, Zola oferece ao leitor um sjaatir@ivglo sobre as mudancas em
curso na cidadeParis em meados do século XIX, especialmente aquelas relativas a revolugéo do corm
gue se consolidam com a proliferacdo das lojas de departamentos. A metodologia empregada na pre
doromanceo estil o | it er @uBomheudesDarmedt awrm foetahadet d e
particularmente valioso sobre os acontecimentos e a vida sociahpagkqregodertantoRocha,
Frid e Corbo (2016) examinam o romancemqmasaalecomosurgimentdos grandes magazifoesima
etapafundamentala elaboracdo de uma cultura de compienoodeloatividades e experiéncias de
comprasPara eles, o livilbuBonheudesDame&é uma forma de investigar a emergixsclajas de
departamerg@ dos modos pelos gesises empreendimergass arranjos culturais que engendraram
foramcruciaiia estruturacdo do fendbmeno do consumo @kmenneentado airfugenas grandes
cidades

As primeiras lojas de departamentos comecaram a se estabelecer nas principais metrépoles et

e norteamericanas na segunda metade do século XIX. Fundado em 1852 por AristideBBoucicaut,
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Marché&e Parig¢ um dos pioneiros e, possivelments, embimatico dos empreendimentos que surgem
nesse perioddo longo das décadaguintesnaugurarama mesma cidadersas concorrentes, entre
as quaistouvrg(18551974) Printemp$l865i presente)e Galeries Lafaye(i893i presente)Nos
Estalos Unidos,Ma capriu as portasn 1858mNovarorkaMa r s h a $elexpanditeapds 6 grande
incéndio de Chicago em 1871, torsandoicone da restgémada cidade, &8 n a m adfirenoEnms
1876 na Philadelghisssim como outros granuigazines, a inglét&rodsomecou como um pequeno
negocio e conseguiu se transformar nos anos 1880. Apesar de ter sofrido um incéndisemmis83, torno
companhia de capital aberto em 1889 e as obras do luxuoso imovel que ocupa até IiRmadarBrompton
Londres foram concluidas em 1905. Sua principal conSelirghgesd se consolidou em 1909 (Rocha,
Frid e Corbo, 2016). Fora do eixo Hstapas Unidos, vale destacar as candsiemnsemnEl8581991)
eEat @8681999) e a australidviger(1911presente). Uma filiaHdasrodfuncionou em Buenos Aires
entre 1914 e 1989. Ja no Rio de Jamaro,Royainaugurado em 1873ycou a chamadakelle époque
carioca. O grande magazine teve seu apogeu ndedégh@da foi extinto apés um incéndio ém 1943
Apesar das muitas oscilacbes do mercado, guerras e alteracbes em suas proprias estra
comerciais e administrativas, diversas lojas de depayteesergivamo final do século XIX e ao longo
do XXpermanecem com suas portas altestaaso as redes dos Estados Unglbso o mi (1872),a | e 6 .
SakgifthAvenu€1898 Nordstrorfl901)das inglesaJohn Lew({d.864) dMarksk Spencd884)eda
espaholakEl Corte Ingl€$94(. Quando comecaramrasperar em Pafigmais de um século, esses
empreendimentos tiveram grande impacto na fordemagaspraticas de consur@omodos de
sociabilidadea, os grandes magazines surginameg amintensgrocesso de transformacao urbana
conduzido por iddedo 11l e o Bardo de Haussmann
Assim comidapoledo Bonaparte deu um golpe dedestadd9, derrubamdDiretério franc@s
se tansformando em primeinasulseu sobrinho, Luis Bonapaté/ew f 18 d éMaRR,r2Qling r i
[1852)] erecorreu Bodososmarcos napolednicos para se tornar Imperador @anFt868aom o poder
consolidad®apoledo IPassou &xecutaum projetde modernizacdo do pais através da realizacdo de
diversa®bras pulsths e da modificacédo radical da paisagemdarBana. Nesseesmo momentm
investimento industiiaésceuconsideravelmenge o comércioecebeufortesincentivosO Baréo
Haussmann, prefeito do entdo departamento do Sena, investiu na instalacdo de esgotos, em um Sis

distribuicdo de agua dlmainacdo publica. A capital frateoeb@nganhouwnovasconstrucdes seus

SAMa r s h a foiladgtirida péVdaéc ®/md2605. A mandéa n a m aldixeu dé existir nos anos 1990 quando comprada por
outro grupo, também posteriormente incorpoidao pelad2605.

4Gorberg (2013) investiga a hist@ard®oyasuas associacdes com idigiasquinte e modernidade no imaginério carioca e
seu lugar em meio as transformacdes do Rio de Janeiro nas primeiras décadas do século XX.

Volume Especial da Revista da Casa da Geod@afisalleSobral/CE, em parceria con
Seminario Regional Comércio, Consumo e Cultura nas Cidades, v. @3]1,nMai. (201
http://uvanet.br/rd@&SN 23180560 1999, Universidade Estadual Vale do Acaraud. Todos
reservados.




24

emblematicdmilevares nas décadas de 1850 e 18G0ppmi®stdo governerapriorizaa circulacao
sem barreir@o movimento continuo das pessoas, puhiodale aglutinagas ruas e espacos publicos
(SENNETTL988).

As reformas urbanisticas favoreceram a consolidacdo dos grandes maged@msasomo
comerciais aptas a vender toda sorte de proecitiss, rendasotdes|uvas bebidas, floregyarda
chuvas, bibelbés, méveis, ropgia-porter etc.i e espaco de sociabilidade para as camadas burguesas.
Outro fator primorgiata dlorescimento dessedelo de negécfom propria demanda da produgédo em
larga escala viabilizada pelceso da Revolugdo IndusErauma via de m&o duplaporcionaram um
meio para o escoamento do fluxo de produtos industoaliEgtos tempo em que consolidanam
sistema de consumo em grande propor¢caopwsssamentias vendas e a incorpoagemassas de
consumidores as atividades de copgleaconstante renovacdo de ofertas nasdipj@samrandes
guantidadede mercadorias dos fornecedores por custbsiruss as vendiam para seus clientes com
margens de lugequenas, obterginhos de receita pelo volume de yBndaa, Frid e Corbo, 2016).

Nesse sentido, os grandes magazines intensicatagdes entre as duas esferas fundamentais
do sistema capitalistar@ucao e o consumaterializarans valores ddtaburguesia osespalharam
paraoutras camadasciaisDe fatoas lojas de departamentos compmaetdia espacos, nitidamente
distintos, para a produc&o e o consumo em sua prépria estrutura. Nas éeesdislods visiveis para a
clientela, martieam unmambiente fabril, camperarios, maquinas, refeitérios, dormitdrios, procedimentos
rigorosos, cadeias produtivas, rotinas cronometradigées de trabadtxtenuanteslado impessoal e
nachumano da produ¢Btarx, 2008 [1867]; Engels, 2808][Rocha985). J4 nas areas visjyia o
grande publico, criavam uma arena de consumoatapamsigmificadcaos benprovenientata esfera
produtivaatravés da disposicdo dos bens em decoracfes cuidadosamentgp@iabocadans
cientes, estimular os senta@ascentivar a circulacdo por todos os ambemiesm deslumbravam
clientes com sepmojetos arquitetdnicos arrojados, que tanto utilizavam abundantemente os materiai
voga, como ferro e vidro, quanto aludiam @ strajestosasm suas abobodas, saldes, \étrais
escadarias.

Portanto, as lojas de departamentos do sédidtmgddam ao mesmo teropoaproducao e
consumo. Por um lado, investiam em melhorias na manufatura, na mecanizacdo dos process
desemenho das maquinas e no rigor administrativo. Por outro, recorriam a ousados modelos arquite
estratégias de comunicagcédo com o cliente e técnicas de vendas inéditas. Assim, essa modalidade de
cresceu vertiginosamente e aglutinou difeetotes comerciais em um mesmo lugar, vendendo

praticamente de tudo. No pequeno comércio tradicional persistiam as lojas especializadas, a negoc
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preco a cada venda e o trabalho artesanal. Mas, os grandes magazines trouxeram variasmnovidades
secdes para todo tipo de artefato e especificas para segmentosideplibliesshomens, maes,
criancas, noivas; instituiram a fixacdo e ekibipiecosmfereceram o servigo de troca e devolucdo de
produtos comprados; atingiram consumid@t@sn@a com a distribuicdo de catalogos, a publicacédo de
mateérias especiais e 0s anuncios publicitarios em veiculos de imprensa, além das remessas nac
internacionais de produtos (Miller, 1981; Williams, 1982; Verheyde, 2012; Whitakeri2@ TlgiRocha
2016).

Ou sejags grandes magaziabarcararam seu modelo de negéaigedoi mundo i ndus
do fimundo asdoisddomings opastetgrenagem econdémica da modei(data, Frid e
Corbo, 201@)essa forma, contribuiram significativpanaraexpansédosvalores da burguesiamada
socialque se consolidava como domidestie &Revolugdo Francesa de 1@89grandes magazines
propuseram padrdes de gostos, hébitos e comportamentoargoe adfargfo da cultura burguesa e
ofereceramxperiéncias de consupmoatrelavam compras ao lagerass, tanto religiosos quanto.laicos
Em um momerntoportanteachistéria do coméram]ojas de departametdasaram explictaonexao
intrhsecantre producao e conswensinaram que eram os bens e como coltsuegizeam da compra
um projeto de vidapsomentedos burguesamas tambématzamadamédia que se formavenaquele
periodo (Rocha, Frid e Corbo,.2016)

O caso daejas de @partamentai século XIX eviderci@omplementaridade entre producao e
consumdzsses dois lados do capitalismo sé existem um pafioastrm o consumopmdutmaocse
realiza como téhahlins2003[1976} De modo semelhantpualicidade (Rocha, 1985)grandes
magazinestuantomo mediadores entreuas @sferagonferindo uma gaeaignificados aos bens que
saem das fabricas e insexsdua vida social. Através de vitrines, decoragfes, promocdes e datas festi
osobjetogjue disponibilizganhandentidadéprnanse singulares &inadosom ardem simbdlica da
cultura.A parte final do presente artigo se volta para algumas dessas caracteristicas das loje

departamentos que associam 0 consumo a magia.

VITRNES, MAGBRE RITUAIS DO CONSUMO

Se nos bastidores das lojas de departamentos predominam a impessoalidade e aridez da prc
nas areas abertas ao publico predominam cores, perfumesexgetidracasensoriaienfim,
proporcionadas pela decorgqg@ltarmonizasbens entre si e estes com pedselss, #ja se converte
em um fAespa-0 comunicacional o (Rocha, Frid e

assim viram bens de cons@e@randes magazjnes sua area publica, sdadsgde exibicdmde os
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diversos elementos, inclusive os clientes, diigssrde coddigos qumpdemarrativas propagadoras
dos valores burgued&isvolvem a todos ali presérdteasumidores, funcionarios eiteelsboramm
sistema de consunm qual seres coisagarticipam de uesquema classificat@ion hierargsia
complementaridadggnterdependéncias) joggue aproxima uns e separa outros

No fiespa- 0 ¢ o0 mu npelasagrandesnnzayanines do sécgastipdodutos
adquiamrevestimento simbotiapaz de identifiod e posicio#ds no sistema geral de bBragavam
se de ambientes elegantes, envolventes e confortavergjenates, chefde secdo, gerentes e caixas
atendiaraos consumidores com a méademga®@ cordialidadda segunda metade do séckjalothn
Wanamaker, comercianteqaaima das primeiras lojas de departamentos dos Estadogpidmeios,
por exemplem segmentar o puablico infantil ao criar uma secdo exclusiva para crifjga3Bon sua
Marchéseguiu uma linha semelhante e se pretambéun em proporcionar promocdes e atividades
voltadas para o segmento infantil, o que, por sua vez, estimulava ainda mais anfuditprénaidogas
(Miller, 1981).

O processo de segmentacédo visava atrair o maximo de clientes pela comodidade e conforto ali
precos e variedade de oféM@s primeiras décadaséculo X¥ojasconltWa n a m&Bleo @ mi ngd al
jatinhansecdes para animais de estimacaaltfimgbrinquedos, bibliotecas, restaurantes, barbearias e
saldes de bele@&/hitaker, 2012Amdissgas lojas de departameimesstiarhoa partde suas receitas
em anuncios publicitarios, acdes promocionais e empaatalegoiscars produtos. Esses catalogos
consistiam em verdaddirasa r t i | he @raneditaddstnas digerses ddiomas dos padkeesam
distribuidagMcCracken, 2003; Miller, 1981).

Uma das principais inovacdes das lojas de departamentos foragquasertiares) os bens mais
atraentes e acessiveis ao olhar dos consumidoreshi@gse mgsadracomuntdo comércio, as vitrines
surgem de fornmipiente no século XVHE Widros de grandes dimensdesrs@cam a ser fabricados
por volta de 185®,que permitBua crescente adogin projetos arquitetoni€@sdeluppi, 200As
vitrinesdesde entdoferecenum palc@rimordigbara a exibicdo geofusd@ada vez mais amgi&a
mercadoriancontramos vitriregsialmenteos mais diversos esktimentos, dmutiques de roupas,
sapatarias, papelar@adivrarias até padariesstaurantes, saldes de belezademiasentre outras
modalidades comerci@mdeluppi (2007) observaugquee das consequéncias dadead@svitrineha
paisagem uahaé o prolongamerda dimenséo estética pareais diversas esferas da vida Sedal.
divisores de espacos sao transparentes, tudo quenssiptessas esta disponivel a olhasesterna

uma encenacao para o publico externo.
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Com asitrines, os bens invadem as ruas e atraem o olhar dos transeuntes. Assim expostos, prc
juntamente com clientes e funcionarios, arranjados em cuidadosasirdegoaatdesa espécie de
espetaculo cotidiano. Desde o século XIX, odesfsitesirso da arquitetwsabre as praticas sociais
foranmtéo significativqee se pode notat & e s ¢ e n t e(Cdueluppi, 20@8 soceaademoderno
contemporanegegundo Codeluf®8l07), essa transparéncia das vitrines que estabelece redackies, tor
ainda mais ténue os limites entre publico e privadajroanstétafora do modelo de conamigae
parece prevalecer h@® mo sugere a expr essi vVFacebagiiestagragn a
TwitterLinkedlnadisponibilidad® olhado outré uma condutgaseobrigatoriaa atualidade

No comércios ovidrogransparentedemanda o esfor¢co de reproduzir nas proprias vitrines e
tambémo interior das lojas um ambieoésoe esteticamente atraente, oodes os elementos se
harnonizam em combinacdes madamamente, ndo ha lugar nessas cenas para outra coisa que na
remeta a felicidade, beleza e pleitupe pode ser visto atraaésvitrinedeve tornar os espacgos de
consumaedutores e convidati@ssde quando comecgaram amsplamentempregadasos grandes
magazinesodséculo X))as vitrines estdo entre os principais gatilhos gavaneiosotidianoslos
consumidore€ampbell (1987) chateaaydreaming capacidadgque o individuo modernsyiode
idealizar alteativas a sua propria realidade. Entende que o desenvolviniaotddddssanaginativa,
desde o Romantismo do século XVIII, foi fundameniedgrassiaexpansao da moda e do consumo.
Para ele, o periodo romantico é um magmcesso de interiorizacdo das emocdes, quando o individuc
adquire possibilidades de manipulacdo srabhtdEaestritas as instituicdes. A¢cdes e sentimentos antes
percebidoa partir de agentes externos comecam a ser apreendidos como aspestesrsaTgois.
Portanto, daydreamingeria uma propriedade caracteristica da modernidade, constitutiva da ética roma
gue contribuiu para fomentar o individualismo e a valorizagao dona@spécie de trapsadividu®
modermeserianca@zsd e A s 0 n hda r expeuénaias atematiyasse traduzem no degEo
sempre novos produtos e servicos. No limimmpigsoue podem sencontrapermanentemente
envolvidos em atividades de comsasmo sem concluir nenteamgpra.

Ofesm - 0 € 0 mu ni c aasitineguhtainendeacam of anjinaeics publictaripsem
o papel datribuir significadmguilo que, a partir dai, teeteem de consumo (Sah#ié3 [1976Rocha,

1985). Nesse sentido, caatraimaincitago dodaydreamingComo esclarece Campbell (1983a): o
dreamndo é mera fantasia sobre coisas irreais, mas a idealizacdo de possibilidades concretas,
propensas a traducao em Bemscaaue propdaponta param caminhae reflexdo sobre o impacto das

técnicas empregadas pelo con@eio,anuncios, ambiénciaieedf nas praticas de consumo.
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Talvez um dos mecanismos mais importantes para modelar as praticas de consumo e const
fendmeno como parte integraitditano das cidades é a criacdo de calendarios promocionais e festivos p
comeércio, que incorporam os mais diversos feriados, sejam religiosos ou civis, e sdo sempre inclu
novas datafsses calendarios ritualizam o consumo e, portantoars@atdisigpara estimular a
atividades de compras, alérantigla aderéncia as lojas de departamentos, shopping centers e outr
comércios como espacos de socialifdatha, Frid e Corbo, 2046)ualizacéo € o processio qual
coisas rotineiras ersggnificacdo especial passamabpo de um foco especiioe Ihesonfereim
valor diferencialuma posicdo destacada em relacdo aos demais elementos dos sistemas nos qua
encontram envolvidegroprio ditualrealcar os significados @lementos que nele participam e destaca
los, mesmo que transitoriamenmteprgunto maior ao qual perteficabalhos como os de Douglas e
Isherwood (2004 [1979]) e Miller &@9i8am o carater ritual do consumo em situacdes que podem ir des
ascampragliariagle abastecimento datércelebracdes especiais e grandes datas comemorativas

Schmidfl991)nvestiga invencéo ddia das Maesepropriacdo Natal pelo comércio no século
XIX e inicio XX. As lojas de departamenmtéas;riaranesses feriadpbram rapidas ggromoé-ose
expandios por meio de eventos, acdes promocionais, liquidacdes, vitrines e decoragdpsrtantaticas.
celebracédo da modernidad®a das Maé&s absorvido pelo comércio desde seu pOrfefaaltoi uma
iniciativa dénna Jarvigue, apos o falecimentsudemae em 1905, iniciou 0 movimento em prol da criacdo
de uma nova( MAdalyya) s a mrabaieegido & ageeintias maternas.longo de
guasaumadécada, Anna consegmgxpresivaapoic sua causaceDias das Maes foi decretado feriado
nacional nos Estados Uredo49140s floricultores oferecerara ontribuicddecisiva para o sucesso
de suaampanha, pgisrceberam a oportunidadgessieciaseus produtos a maisa festividade gdai
em dianteseria incorporadacalendario ritual do comércio

Os negociade floricultujd vinhan em processo de transformacdo desde meados do século XIX
através dainculacao gradukecertogiposde flores a feriados medigs Segund&chmidt (1991), foi a
partir desggeriodo que comprar flores deseoidenou uma pratoanumPara celebraiba das Maes,

Anna Jarvisugeriugue ocravo branco, o favorito de suafas®e, usado como um emblema, abrindo
caminho para os floricultores explorarem a Acesiachegou a se expressar publicamente contra a
apropriagados e u  fi d i @elo soméqipesisen éxit® feriado de louvor a materngéadeu
proporcdegernacionaisse converteu aitual de consupmm qudduqués e tantos outros pressates
elementoindamentagsprotocolarescelebracao.

De fato, o sistema de consumo que se consolida no século XIX foi fundamental para repo

calendério deasibes rituaiBesde o fim da Idade Médigssmciacdo entre negdcios e a concepgéo de
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tempo da Igreja, aliada a ideglogfiestantestudada por Weber (20@20]), deflagrou uma reducao
acentuaddos diasantosgue passam a vistos como impoxiNtivinglaterra, por exempléeraslos
bancarios cairam de quarenta e sete em 1761 para apenas qudBorendid839BHorém, a cadeia
produtiva ndo contém sentido em si e adecise significados pardizar o seu destino de consano.

por um lados imperativos da indUstria em expansao apontavaacipaedizacdo do tenmuw,outro,
ressurgerdatas comemorativas nos séculos XIXem¥efitadas ou reeémadas, atravéas diversas
técnicas de vendas e comunicacdo do cdn@rciam u t r a & seqularizagéo naaesfera da producdo
precisa, no polo oposto, ser correspondida por uma espécie de sacralizacdo na estéRodbagonsumo.
Frid e Corbo, 2016222).

A gropriacdo do Natal pelas vitrines e anuncios publicitarios também comeca sédetpontar n
XIX Apés a Guerra Civil, as lojas de departamentos dos Estguissahaiddavestir veementemente
na data, transformassgoem verdadeiras catedraigéstia luxuosa ornamentagéceus interiores e
fachadas\No Natal de 19%hcontravse no grande hall centraVdan a m airk impreéssionante conjunto
de referéncias miticas e elementos sacros que compunham um ambieriteatgeadohussciment
de Jesus e dos Trés Reis Magos, estatuas de madeira dos apostolos, bandeiras das cruzadas, uma
decatedratlaborada coptantas até aextraordinanaproducado vitral em forma de rosa da Abadia de
Westminst¢Bchmidt, 1992) imenso érgamde urmusicala Notr®ame de Paris realizou uma série de
concertos, tornavexgeriéncia na ldmdepartamentos ainda mais préxima da dimensasaHigidsa
1992) Ainda que menos vinculado ao sentido origataintesmentos bibliegsgnércio recupera e
expande sobremaneira a importancia do ritual natalino com a magia de seus anuncios, promocoées, de
e vitrines.

As inovacdes introduzidas pelos grandes magazines foram significativas, estabelecendo
padrdes que ainda hojecept@sentes em nossas praticas de consumo, mesmo passados mais de cen
cinquenta anos desde o surgimento dos primeiros estabelecimentos em centros urbanos da Euror
Estados Unidos. Essas lojas se constituiram como importantes simbolegseisadesalizam e
contribuiram para faderconsumo uma parte fundamental da estruturacdo da vida urbana. O prese
trabalho buscou analisar alguns asgasttigas de departamentos do século XIX para subliohar como
surgimento desse modeloetas representa um importante capitdonsalidacado sistema de
consumo na modernidade.

Finalmente, esse artigo buseesaltar algumaks iniciativas dos grandes magagirees
continuam a molgaaticas de consumo contempor&ehsje atribuimos importancia as festas e trocas

de presentes em datas como Dia das Maes, Natal ou Dia dos Namorados, foi em larga medida pelos
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do comércio, especialmente das lojas de departamentos, que, desde o século XIX, potedoializaram
magico e ritual dessas ocaskimam esses empreendimentos que forneceram condi¢cdes para a amy
adesdao a praticas cqrassear em shoppingzer comprasdistancia, pedelivergm casa e apreciar
vitrinesno cotidiano. Em especial, a orgamdasg primeiras lojas de departamentos evidemtia
producdo e consumo séo esferas opostas e complementares. Enquargcenal ecengiracionalidade

econdmicana segundaedomina logica classificat@gapensamento magico
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