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RESUMO

Discorre-se sobre as relacdes entre cidade, consumo, sociabilidade e indiferenca. Parte-se de
uma analise da concepcdo de cidade na era do automdvel, tomando-se o projeto arquiteténico
das lanchonetes que se desenvolveram a beira das rodovias americanas. A evolugdo historica
dessas lanchonetes - desde o auge da arquitetura moderna, até o estagio pés-moderno do
espetaculo -, demonstra como a cidade tornou-se mercadoria e como isso foi corroendo o
espaco publico. Tal privatizacao transforma a cidade em meio para consumo. Se, por um lado,
isso demonstra como a cidade integrou o ideal capitalista, por outro, revela como se deu essa
integracdo a partir do “ideal de segurancga”. De exaltacdo do individualismo urbano, tal ideal
apresenta-se, nos dias que correm, sob a alcunha do medo que cerca a cidade. Entretanto, ha
uma relacdo de continuidade entre esses dois momentos: a busca da seguranca como protecao
contra o outro, levando a sociabilidade da indiferenca.

Palavras-chave: Consumo, Seguranca, Comunidade, Sociabilidade, Indiferenca

ABSTRACT

This article approaches the relationships among city, consumption, sociability and indifference,
based upon an analysis of the city conception in the automobile era, taking the architectural
design of snack bars that grew along the American highways as reference. The historical
evolution of those shack bars - from the peak of the modern architecture, to the post-modern
spectacle stage -, demonstrates how the city turned into merchandise and how this has
corroded the public space. That privatization transforms the city in means for consumption. If,
on one side, that demonstrates how the city has integrated the capitalist ideal; on the other
side, it reveals how that integration has occurred based on the "safety ideal". That ideal, that
in the beginning has exalted the urban individualism, comes, today, under the form of fear
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that surrounds the city. However, there is a continuity relationship among those two moments:
the search of safety as protection against the other, leading to the sociability of indifference.

Keywords: Consumption, Safety, Community, Sociability, Indifference.

Introducao

O objetivo deste artigo é discorrer sobre as relagGes entre cidade, sociabilidade e indiferenga,

a partir da perspectiva do consumo. Seu ponto de partida é o de se pensar a “cidade midiatica”
como uma cidade para ser vista, ndo vivida. Tal interpretacdo leva a se associar a emergéncia
da cidade midiatica a um tipo novo de arquitetura — pds-moderna -, voltada a exaltagéo do
simulacro e do espetaculo. Assim, a nova arquitetura transformaria a cidade em uma midia.
Mas midia (meio) para qué?

Este artigo parte do pressuposto que a cidade torna-se midia (meio) para a realizacdo do
consumo. Entretanto, para se seguir tal pressuposto, é necessaria uma perspectiva que nao
considere a arquitetura moderna e pés-moderna como estando em lados radicalmente
opostos; porém, tome-as em sua relacdo de continuidade, na qual “funcionalismo e pés-
modernismo sdo momentos sucessivos de uma mesma racionalidade social” (SCHWARZ, 1999,
p. 204). Em outras palavras, a arquitetura moderna poderia ser dividida em dois momentos
distintos, mas profundamente entrelacados: aquele no qual interpretou as necessidades do
capitalismo industrial e o que precisou buscar solugdes para o mercado de consumo.

Tal perspectiva comecou a ficar evidente, para esta autora, a partir da pesquisa realizada
sobre a marca McDonald ‘s e, em especial, no capitulo no qual se discorre sobre sua
arquitetura e a relacao que esta tinha com uma nova forma de cidade e com o objetivo do
consumo (FONTENELLE, 2002). Através da historia do McDonald s, fica evidenciado o processo
de transformacgao da cidade em midia (meio) para o consumo, a partir mesmo do auge da
arquitetura moderna e funcional. Entretanto, a interpretacdo desses dados de pesquisa é
bastante devedora das analises empreendidas por Arantes (1995;1998) - nos quais a fildsofa
apresenta uma relagdao de continuidade entre as promessas do moderno e a espetacularizagcao
do urbano na dita arquitetura pés-moderna. Para ela, ambos sdo “passos unificados de um
mesmo processo de ajuste da sociedade as reviravoltas que da o capitalismo para continuar o
qgue sempre foi, e de cujas metamorfoses a paisagem urbana é a fachada mais visivel”
(ARANTES, 1998, p.13).

Mas que tipo de sociabilidade uma cidade midiatica forja? Ainda seguindo a pista de Arantes, o
animo pos-moderno de celebracdo de uma nova arquitetura “simulada” esconde, na verdade,
uma vida publica que ha muito deixou de existir. Trata-se, portanto, de se exaltar a infiltracdo
da esfera comercial na esfera publica, gerando uma espécie de “sociabilidade ficticia”
(ARANTES, 1995, p.13). Buscar-se-a demonstrar que, do ponto de vista de uma cidade
midiatica, voltada para o consumo, tal sociabilidade foi construida em torno da seguranga, ou
da “aparéncia de seguranca” na qual tal empreendimento se sustentou. A “arquitetura do
reasseguramento”, t3o presente nos edificios comerciais, voltados para o consumo, que com
suas marcas reluzentes fornece a seguranca de um padrao facilmente identificavel, foi tao
atuante durante o auge da arquitetura moderna e funcional, quanto nos celebrados edificios da
arquitetura pés-moderna.

Ver-se-a, em primeiro lugar, como a cultura de consumo inscreveu, na arquitetura da cidade,
ideais a partir dos quais o emergente capitalismo industrial se realizou: progresso, velocidade,
liberdade de ir e vir; todos valores demasiadamente modernos incrustados no individualismo
como ideal supremo. Na reconstrucao histérica desse “individualismo urbano”, o sociélogo
Richard Sennett nos mostra como o espago urbano nas cidades foi pensado para fazer com
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que “corpos individuais que transitam pela cidade [pudessem se tornar] gradualmente
desligados dos lugares que se movem e das pessoas com quem convivem nesses espagos”
(SENNETT, 1997, p. 264).

A ldgica racional subjacente a tal ideal estava no desejo de se promover uma ordem publica,
na qual se desencorajassem os movimentos de grupo organizados e se exaltassem o siléncio e
a solidao dos individuos na rua. Tal afastamento e desapego do coletivo seriam compensados
pela protecdo contra a proximidade de “estranhos”, através de um desenvolvimento urbano
gue se valeu das “tecnologias de locomogao, de salde publica e de conforto privado, do
mercado, do planejamento de ruas, parques e pragas, para resistir a demanda das massas e
privilegiar os clamores individuais” (SENNETT, 1997, p. 299).

Hoje, o ponto de chegada desse processo é que

0 progresso, que ja foi a mais extrema manifestacao de otimismo radical, promessa de
felicidade universalmente compartilhada e duradoura, deslocou-se para o pélo de previsao
exatamente oposto, ndo-tdpico e fatalista (BAUMAN, 2007, p.91).

E assim, dessa vez, a cultura de consumo inscreve, na arquitetura da cidade, o ideal de
seguranga, mas, agora, sob o prisma do medo. Segundo o sociélogo Zygmunt Bauman, a
percepcao da existéncia na cidade contemporanea, é moldada pelo “capital do medo”, ja que
“muito dinheiro pode ser ganho com a inseguranca e o medo e é” (BAUMAN, 2007, p.92).

Bauman recorre as analises de Nan Ellin - considerado por ele como um dos pesquisadores
mais criticos das tendéncias urbanas contemporaneas - para lembrar que as cidades foram
construidas como uma forma de protecdo do perigo. Suas fronteiras, que eram definidas por
muralhas ou cercas, assinalavam esse ideal de se tragar os limites entre “nds” e “eles”, sendo
0 espaco interno - a cidade - o lugar da ordem e da paz. No entanto, hoje a cidade é
associada mais ao perigo do que a seguranga. Mas essa passagem nao ocorreu de repente.
Deu-se inicio, segundo Bauman, ha cem anos, quando as fontes dos perigos comegaram a
emergir de dentro da cidade. Tal perspectiva se coaduna com o resgate histérico empreendido
por Sennett, quando o mesmo identifica no desenho urbano, do final do século XIX e inicio do
XX, novas formas de se pensar a relacao do homem com a cidade: “se antes se concebia o
individuo estimulado pela multiddo agitada, agora ele estaria protegido por ela” (SENNETT,
1997, p. 265-266).

Tomando-se tal periodizagdo historica é possivel também se apresentar a linha de
continuidade entre o espaco urbano moderno e contemporaneo a partir do uso de uma
arquitetura comercial, voltada ao desfrute da seguranca e a realizacdo do capital. E o que se
pretende demonstrar neste artigo, a partir da histéria do surgimento da arquitetura dos
restaurantes americanos atrelada ao surgimento do automével - tanto dos que tiveram de ser
reestruturados nos centros urbanos, quanto dos que floresceram gragas ao surgimento das
rodovias — e da maneira como tal arquitetura respondeu aos desafios de capturar o olhar do
publico motorizado, permitindo que essa nova arquitetura celebrasse a era do movimento
total, simbolizado no automovel e, ao mesmo tempo, oferecesse seguranca e conforto. Essa
perspectiva esta apresentada no item 2 deste artigo, sob o titulo “a légica da cidade
mercadoria: do ideal fordista a arquitetura do espetaculo”.

A partir dessa analise, o artigo discutird, na parte 3 - A dupla face da privatizacdo: do triunfo
do individualismo a seguranca da comunidade -, como tal relacdo entre arquitetura e consumo
produziu uma sociabilidade da indiferencga, do distanciamento do outro que, nos dias que
correm, reverte-se no discurso do resgate da comunidade. Segundo Sennett, a logistica da
velocidade, provocada pelo automével, realizou o que estava subjacente a idéia de conforto
individual, iniciada no século XIX: a padronizacdo da arquitetura oferecida como comodidade,
na verdade, vinculava-se, diretamente, ao “modo de lidar com as sensagdes perturbadoras e
potencialmente ameacadoras” do estranho, do ndao familiar (SENNETT, 1997, p. 295).
Referindo-se ao polémico urbanista Robert Moses, Sennett (1997) nos mostra o quanto o seu
trabalho de reconstrucao da cidade de Nova York, nas décadas de 1920 e 1930, favoreceu a
locomogado dos automaoveis e criou um novo territdrio econdmico cujo principal proposito era
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desfazer a diversidade. A massa impactante da populagdo parecia-lhe uma pedra a ser
esfacelada, e a fragmentacdo da cidade, condicao do ‘bem publico’. Nesse sentido, Moses agiu
de modo seletivo; apenas os bem-sucedidos - com o bastante para possuir um carro, comprar
uma casa - dispunham dos meios de escapar; as pontes e vias expressas constituiam-se numa
salvacao do barulho dos grevistas, mendigos e desempregados que enchiam as ruas de Nova
York, durante a Grande Depressdao (SENNETT, 1997, p. 293).

E possivel levar esse raciocinio adiante, quando, em busca de um maior mercado consumidor
para suas lanchonetes de fast-food, Ray Kroc, o grande disseminador da marca McDonald s,
costumava sobrevoar os suburbios americanos de helicéptero, buscando, segundo ele,
identificar seus potenciais consumidores naquelas casas com um carro na garagem e vaga
para mais um (KROC, 1987). Ver-se-a como automével, suburbio, padronizagdo arquiteténica
e McDonald ’s, sdo partes indissocidveis de uma nova forma de se conceber a relacdo com a
cidade e, consequentemente, com o outro. Assim, o McDonald “s sera apresentado como
paradigma de uma forma de arquitetura que gerou a “cidade midiatica” e que, ao mesmo
tempo, promoveu uma forma de sociabilidade centrada na busca da ordem planejada, que
atendeu aos designios do capital e ao desejo social por uma forma de cidade na qual o contato
com o estranho ou o diferente fosse evitado a qualquer custo.

A logica da cidade mercadoria: do ideal fordista a arquitetura do
espetaculo

A histoéria da corporagao McDonald’s, a partir da sua arquitetura, permite uma analise do
espago em que comegou a se materializar a utopia da era da maquina, gerando uma cidade
também planejada segundo o modelo da linha de montagem da era fordista. O McDonald ’s,
inicialmente um drive-in?, foi produto direto do automdvel. Esse, por sua vez, s6 se tornou
acessivel ao consumo de massas a partir do surgimento das rodovias, signo urbanistico por
exceléncia do século XX e revelador de uma relagao diferenciada do homem com as imagens
que a cidade oferece, tdo bem evidenciada pelo arquiteto urbanistico Le Corbusier: os carros
em movimento, o transeunte motorizado e em rapida velocidade, nas ruas que outrora
pertenciam ao povo, comeca a produzir uma nova experiéncia: o trafego - esse novo
fendmeno que transformou o homem na rua em um homem no carro (BERMAN, 1986, p.161).

E a perspectiva desse “novo homem” motorizado gerou os paradigmas do planejamento e
design urbanos do século XX, ja que esse novo tipo de rua demandou uma forma nova de
cidade. Na América - lugar por exceléncia do automével - as rodovias deram origem a uma
arquitetura especifica, sendo ela mesma (a rodovia) parte desse desenho arquitetonico. Ainda
como derivagao direta das necessidades do automovel, os postos de gasolina podem ser
apresentados como o primeiro conjunto arquiteténico a beira das estradas americanas. Junto
aos postos de gasolina, um outro segmento também despontou rapidamente nesse novo
cenario: os restaurantes. Os motoristas — assim como os carros — precisavam ser alimentados.
E a arquitetura desses edificios também precisava considerar a nova forma de olhar como
produto da mobilidade que o automdvel provocava, exigindo um novo tratamento a ser dado
as imagens arquitetOnicas para que pudessem atrair o olhar fugidio dos viajantes das auto-
estradas.

Esse novo direcionamento arquitetonico teve, nos restaurantes fast-food, um protagonista a
altura. Na medida em que 0s carros exigiam mais espacos vazios na paisagem urbana, tais
como pistas e estacionamentos, eles levaram a um novo modelo de desenvolvimento urbano -
mais aberto - e, com ele, um projeto arquiteténico inteiramente diferente para os novos
restaurantes que, agora, nao precisavam mais compartilhar suas paredes laterais com os
edificios vizinhos. Segundo Langdon (1986), essa foi uma das mudancas criticas nos projetos
das cadeias de restaurantes no século XX. E ndo foi por acaso: enquanto a infra-estrutura
exigida pelo automovel favorecia o surgimento de restaurantes afastados uns dos outros,
esses novos restaurantes tinham o potencial de atingir as “personalidades notavelmente
individualizadas”, que comecavam a despontar com o uso do automovel.
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Para isso, foi necessaria a padronizacdo dos edificios, marca registrada dessas novas cadeias
de restaurantes, na medida em que permitia captar a atencdo da legido de motoristas que
despontavam no cenario urbano com seus automoveis. Isso se deu, antes de tudo, por um
limite técnico que ndo permitia uma reducdo drastica da velocidade, com o carro em
movimento. A velocidade impunha uma nova maneira de ndo somente captar a atencao do
motorista mas, também, de dar a ele condigdes de parar. Com isso, tornava-se fundamental
ndo apenas uma arquitetura diferenciada que pudesse destacar a presenca do edificio, como
também - e principalmente - uma arquitetura padréo, que pudesse ser reconhecida a
distancia.

A regra fundamental para esses novos restaurantes era a uniformidade das imagens
arquiteténicas de seus edificios; porém, foram muitos os estilos utilizados pelas diferentes
cadeias, ja que o objetivo era destacar o prédio, diferencid-lo na paisagem urbana,
comunicando uma “identidade corporativa”. Se havia algum padrdo entre eles, isso se deu com
a predominancia do uso da cor branca como uma maneira de transmitir a atmosfera higiénica
gue havia nos seus interiores, em uma época na qual era forte a demanda social pela
higienizagao dos setores alimenticios.

A partir dai, valia a criatividade: castelos medievais, estruturas aerodindmicas, imitacées do
estilo georgiano, dentre outros. Nesse contexto, um prédio em estilo medieval poderia ser
construido com os mais modernos materiais, resultando numa “arquitetura de simulacro”.
Segundo Langdon (1986), o esforco de reproduzir prédios com imagens histéricas reflete o
comportamento da sociedade americana daquele periodo sobre estilos modernos e tradicionais
de construcdo: eles louvavam os modernos materiais desde que estes servissem a propdsitos
claros, tais como a acentuacdo da limpeza, mas eles também buscavam o reasseguramento
em projetos que tivessem a “patina da historia”.

Mas, se a proliferacdo dos automadveis, na década de 1920, exigia uma adequacdo
arquitetdnica dos tradicionais restaurantes de fast-food no interior do préprio cenario urbano,
por outro lado, a “era do carro” gerou uma nova tendéncia nas estradas americanas: o turismo
automobilistico, que impunha novos desafios e abria novas oportunidades para os restaurantes
que quisessem crescer a beira das rodovias. A mobilidade provocada pelo automodvel foi
associada a novas formas de lazer - especialmente o turismo automotivo -, que levou ao
desenvolvimento de uma arquitetura “popular” e com um “novo direcionamento”. Essa
arquitetura de “novo direcionamento” da auto-estrada visava, primeiramente, ser prazerosa e
atraente ao viajante (HELPHAND, 1983).

O desafio estético imposto a esses novos restaurantes, qual seja o de se destacar em meio a
paisagem, foi ainda mais forte do que aquele ja imposto as redes urbanas, haja vista a intensa
velocidade nas rodovias. Os primeiros restaurantes voltados para essa populagao motorizada
foram os diners - vag0es-restaurante -, que perceberam o enorme potencial desse mercado
que se abria. Como uma maneira de enfrentar os desafios que surgiram com a necessidade da
uniformidade, alguns diners instalaram-se numa mesma area em que ja estivesse presente um
posto de gasolina, possibilitando, ao motorista, compartilhar dos dois servicos ao mesmo
tempo.

Mas o estilo arquitetonico com o qual um restaurante de beira de estrada deveria se revestir
teria que atender a uma nova demanda que veio a reboque do turismo automobilistico: o carro
deveria possibilitar um escape romantico para o campo, ainda ndo tomado pelo industrialismo
das grandes cidades. Havia uma cultura de que as viagens de automdével iriam libertar as
pessoas, ndao somente das restricdes antes provocadas pelas viagens de trem, mas, também,
permitindo uma fuga das cidades e das fabricas. Por isso, se o diner pretendia apresentar o
charme e a nostalgia dos tempos passados, por outro lado, por ser um passado ainda tao
proximo, ele - o diner - acabou mantendo uma clara e forte associagdo com o tempo industrial
e com o transporte ferroviario, o que ndo passou a ser muito agradavel as pessoas,
principalmente as familias que comegavam a representar o grosso desse turismo com
automoveis. Além disso, houve rejeicdo também pelo fato do diner ser freqlientado, em sua
grande maioria, por homens.
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Era preciso, entdao, o surgimento de algo novo e que pudesse, ao mesmo tempo, ser familiar,
permitindo que a viagem se tornasse agradavel e previsivel. Foi isso que ofereceu a cadeia
Howard Johnson, considerada o primeiro estabelecimento a fornecer um novo estilo de se
comer em rodovias e tido, por muitos, como o precursor do McDonald’s, embora ela fosse do
tipo “"full-service” e ndo uma lanchonete de hamburgueres. Em meados dos anos 30, a Howard
Johnson comecgou a operar com franquias que levavam o seu home, com lojas padronizadas no
mesmo estilo arquiteténico. A cadeia estava determinada a fazer do edificio o seu préprio
anuncio, reforcado por um enorme letreiro colocado na parte frontal do prédio, recurso
bastante comum aos restaurantes dessa época.

O estilo predominante dos seus edificios consistia de elementos georgianos, com uma torre no
centro, que visava uma clara associagdao com as igrejas da Nova Inglaterra - segundo Langdon
(1986), uma combinacgao de civismo, religiosidade e elementos de arquitetura residencial -,
mas com telhados pintados de laranja e a torre de azul e verde, permitindo o reconhecimento
a distancia. Esse estilo perdurou até a Segunda Guerra. Depois do periodo bélico, a Howard
Johnson passou por uma reformulacao total, abrindo mao de uma arquitetura que tornava a
construgdo cara e que tinha ficado “fora de moda”, passando a assumir um estilo mais
“moderno”, menos rebuscado, com muito vidro e bem iluminado.

De fato, os anos pods-guerra nos EUA iriam assistir a consagracao do chamado “Estilo
Internacional” da Moderna Arquitetura, com sua énfase no funcional e na auséncia de
ornamentos. A partir dessa época, esse estilo se fez presente nos mais diferentes e grandiosos
monumentos, como as redes de hotéis americanas, que se tornaram

uma forma peculiar de palacio de sonho para executivos em viagem e turistas prosperos. Em
suas mais caracteristicas versdes, eram facilmente reconheciveis por uma espécie de nave
central ou conservatorio gigante, em geral com arvores, plantas e fontes internas; elevadores
transparentes deslizando visiveis por dentro ou por fora das paredes; vidros e iluminagado
teatral por toda parte. Iriam ser para a burguesia de fins do século XX o que o teatro de 6pera
padrdo fora para sua antecessora do século XIX (HOBSBAWM, 1995, p.486).

Esse “Estilo Internacional” seria fortemente identificado, com caixas retangulares verticais,
muito comuns em escritérios de grandes empresas, caracterizando os famosos arranha-céus
americanos, em cidades como Nova York e Chicago. Nesse aspecto, se as cadeias de
restaurantes das auto-estradas procuraram seguir essa tendéncia, isso ndo se deu
completamente, ja que elas se inclinaram mais fortemente a fundir alguns estilos: uma
estrutura mais funcional, com muito vidro e linhas retas do “Estilo Internacional”, junto a
alguns detalhes na arquitetura, cuja funcdo era apenas ornamental, indicando uma clara
divisdo entre “funcdo” e “imagem”, que viria a ser identificada como “tradicao vernacular”. Foi
assim com a Howard Johnson que, apesar da sua aparéncia “moderna”, manteve a tradicional
torre da igreja, com a clara intencao de torna-la o destaque do edificio.

Foi assim, também, com a rede McDonald’s e seus famosos arcos dourados. Em seus
primordios, os arcos dourados eram um elemento arquitetonico do edificio, sugerindo até
mesmo uma fungao estrutural - o que ndo era o caso. Mas, para entendermos melhor como
eles sairam da arquitetura e se tornaram uma logomarca, é preciso que voltemos a histéria
arquitetdnica do McDonald’s, que esta claramente vinculada ao estilo caracteristico dos drive-
ins.

Os primeiros drive-ins surgiram nos anos 1920, mas viveram o seu grande boom no pds-
guerra, coincidindo, portanto, com o periodo histérico arquitetonico que acabou de ser
resgatado. Desde o inicio, esses estabelecimentos estiveram comprometidos com um estilo
que guardaria uma relacdo simbidtica com o carro, sendo desenvolvidos a sua imagem e
semelhanca: o formato tipico do edificio era circular, ou entdo octogonal, ja que eles
permitiam uma melhor visibilidade — ndo importando o angulo de visdo do motorista - e,
também, eram mais funcionais para a parada do veiculo.

Apesar de existirem alguns drive-ins retangulares, eles nao eram muito atrativos para os
consumidores, ja que concentravam seu efeito arquitetonico na parte frontal, o que os
tornavam menos perceptiveis aos motoristas, pois isso exigia que estes reduzissem bastante a
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velocidade em frente ao edificio, para que pudessem “ler” sua fachada. Além do mais, um
edificio retangular tem uma frente e um fundo, e os consumidores ndao gostavam de estacionar
na parte de tras, considerada inferior pelos freqlientadores dos drive-ins.

Criar um estilo, a partir da aparéncia externa, tornou-se lugar comum aos proprietarios de
drive-ins, ndo somente para captar a atengdo dos motoristas, mas também porque o servigo
era operado predominantemente do lado externo. Nesse sentido, o interior pouco importava.
Na tentativa de captar a atengdo dos consumidores, esses estabelecimentos - além de usarem
intensivamente letreiros préoximos as ruas ou auto-estradas - passaram a fazer uso de um
detalhe que viria a se tornar padrdo na sua imagem arquiteténica: uma torre, um elemento
vertical e alto sobre o telhado que, por ser visivel a uma grande distancia, era muito mais
eficaz, j& que dava aos motoristas tempo suficiente para identifica-lo, reduzir a velocidade e
entrar no estabelecimento.

Desse modo, o drive-in com projeto octogonal representava a melhor alternativa, do ponto de
vista estético, na medida em que permitia que a torre parecesse uma extensdo do edificio;
enquanto nos circulares, algumas vezes, tinha-se a impressao de que a torre nao estava ligada
harmonicamente a forma do edificio. No entanto, os drive-ins circulares impressionavam por
capturar a “aura da Arte Moderna”, com suas densas coberturas circulares, que pareciam
flutuar, aparentemente sem peso, sobre paredes constituidas quase que inteiramente de vidro.
A pratica tradicional da construcao - que consistia numa realidade visual de edificios sélidos,
requerendo paredes substanciais para prevenir o seu colapso - parecia ter sido magicamente
transcendida por esse estilo que ecoava o futurismo e consagrava a idade da maquina.

Nos anos 1950, quando o “Estilo Internacional” ja estava plenamente difundido nos EUA, os
drive-ins refletiam uma aparéncia que, embora louvasse o futurismo, ndo condiziam com o que
propagavam os grandes arquitetos modernistas. Nesse periodo, o néon - extremamente
utilizado nos ornamentos arquitetonicos desses estabelecimentos - foi associado pelos
arquitetos com uma certa “vulgaridade comercial”, algo ultrapassado e de mau gosto. Mesmo
assim, eles continuaram logrando grande popularidade durante toda a década de 1950. No
periodo pds-guerra, no qual as lembrancas da depressdo e da escassez ainda estavam vividas,
a sociedade tinha uma atitude positiva a explosdo das luzes e cores dos néons, que traziam a
promessa de tempos melhores (LANGDON, 1986).

O drive-in do McDonald seguia as tendéncias arquitetébnicas em curso, mesmo que o primeiro
edificio fosse bastante simples. Entretanto, depois de angariar recursos com o seu prospero
negocio, a empresa decidiu investir em uma nova proposta arquiteténica que, segundo um
bidgrafo oficial da marca, tratava-se de uma

reluzente construcdo retangular - nao pouco espalhafatosa - azulejada de vermelho e branco
com um telhado que se inclinava pronunciadamente para o chao, da frente até os fundos.
Como o original, a metade frontal do edificio era de vidro, do balcdo ao teto (LOVE, 1996,
p.35).

A essa construgdo, ja aparentemente exdtica, foi acrescido o detalhe, hoje inseparavel da
marca: os arcos dourados. De inicio, foram concebidos dois arcos, um de cada lado da
construgao retangular, que sairiam do chao e ultrapassariam o telhado, sugerindo ser a sua
estrutura de sustentacdo. A eles foi acrescentado gas néon, a fim de iluminar o prédio a noite.
Assim surgiu um dos principais simbolos do McDonald’s: os famosos arcos dourados luminosos
que teriam a funcdo de ser o elemento arquitetdnico que destacaria o edificio em meio ao
espaco urbano, ja tomado por tantos signos.

Tal projeto de padronizacdo estava em absoluta coeréncia com as proposicdes urbanistas do
periodo que, conforme demonstrado por Sennett, indicavam, através de pesquisas, que “a
velocidade do automével estimula o recurso aos simbolos e aos julgamentos liminares”
(SENNETT, 1997, p.295), requerendo do novo desenho arquitetonico um repertério de
imagens que pudessem transmitir uma arquitetura previsivel e familiar.

Os prédios retangulares com os arcos foram reproduzidos, aproximadamente mil vezes, em mil
restaurantes iguais, e fizeram parte da arquitetura do McDonald’s até o final dos anos 1960,
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quando passaram a ser apenas a logomarca que conhecemos hoje: dois arcos que podem ser
lidos como um M - de McDonald’s. Isso ocorreu quando a marca investiu em um novo tipo de
padronizacgao: os edificios de tijolos aparentes, com telhados em forma de mansardas e
amplas e envidracadas janelas. O novo estilo arquitetonico foi adotado em todo o continente
americano e se tornou objeto de discussao em aulas de arquitetura: segundo um professor de
arquitetura na Universidade de Yale - James Volney - o novo estilo arquitetonico da marca
McDonald s era capaz de fazer a ligacao das alegres formas pop americanas com utilidade
funcional e qualidade construtiva. Além de estabelecer uma imagem facilmente identificavel e
desejavel pelo cliente (KROC, 1987).

O novo estilo arquiteténico também esteve relacionado a ida da marca McDonald “s para o
centro das cidades. La, mais do que em qualquer outro lugar, era preciso repensar o tamanho
gigantesco dos edificios tipo drive-in: simplesmente, ndo havia espaco para isso. Essa foi uma
limitagdo oposta aquela que enfrentaram os primeiros restaurantes nas beiras das rodovias, no
inicio da era do automdvel. Agora, o crescimento das rodovias havia estagnado e era preciso ir
onde estava a massa urbana. Além disso, o novo prédio de tijolinhos com telhado em
mansarda, muitas vezes nao podia ser reproduzido em distritos comerciais. Nesse caso, os
arcos dourados, discretamente fixados a parede do proéprio edificio, tornaram-se fundamental
para identificacdo da marca.

O mesmo ocorreu quando as lojas McDonald’s comecaram a ser implantadas nos Shopping
Centers, onde tinham que se adequar ao estilo de um prédio coberto que impedia a construgdo
do seu telhado caracteristico. Em outros casos, quando as lojas eram construidas no parque de
estacionamento de um Shopping - pratica comum em algumas cidades americanas, que
fizeram desses grandes centros de compra a unidade aglutinadora de todo o comércio local, o
que levou o McDonald’s a aproveitar o fluxo de consumidores que iriam as compras -, apesar
de ser possivel se construir uma loja estandardizada, muitas vezes, o McDonald’s foi
pressionado a adotar as mesmas cores e formato do prédio principal do Shopping Center.

No entanto, mesmo sem seus famosos telhados em mansarda e seus prédios de tijolos, o
McDonald’s continuava inconfundivel, gragas aos seus arcos dourados. E um outro aspecto
também viria auxiliar no reconhecimento da marca: a reforma que transformou o McDonald'’s
num restaurante fechado e nao mais num drive-in. Nesse aspecto, os restaurantes fechados
foram fundamentais para a caracterizacao do McDonald’s, que nao implementou apenas
assentos e mesas de plastico, mas modelou todo um padrdo de interiores com decoragdes que
envolviam “motivos de escape”, radicalizando os ideais de disciplina e ordem com o qual a
marca queria ser associada.

O design interior das lojas também comecou a chamar a atengao de alguns estudiosos, que se
voltaram para a compreensao do fenbmeno como se ele fosse um prolongamento dos
significados que os restaurantes haviam investido na sua arquitetura de fachada.
HUDDLESTON (1983) afirmou que, pela compreensao da arquitetura interior do McDonald’s,
seria possivel se chegar até o conjunto de intengdes nela refletida. O primeiro passo deveria
ser, entdo, entender que tipo de estética seria essa, que o McDonald’s ofereceria em suas
lojas, o que o autor denominou de arte de fabrica: aquela que pode ser realizada através de
operacoes de controle mecéanico, eletronico ou manual, ou seja, com uma participacao decisiva
da técnica. Como prova, o autor ainda menciona que um dos maiores fornecedores de arte de
fabrica do McDonald’s era uma empresa que costumava projetar cenarios de filmes para
Hollywood, ou seja, que era responsavel por construcdes de cenarios artificiais, que permitiam
aos estudios dispensarem as areas exteriores de filmagem. Com isso, o proposito desse tipo de
empresa esta orientado para a simulacdo de lugares, de maneira tal que a simulagdo se torna
o “real”, levando a propria realidade a se tornar, cada vez mais, enfadonha e tediosa, porque
incontrolavel.

Mas foi no retorno aos centros urbanos que o McDonald’s enfrentou, além das mais duras
criticas a padronizagao da sua comida e do seu servico, fortes rejeicoes ao estilo arquitetonico
homogeneizado, ou seja, a um prédio que até poderia ser estilizado, mas que era replicado
centenas de vezes. Nos anos 1970, quando a busca da diversidade e a luta pelo meio
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ambiente também ganhavam forca, a nova demanda social era por um edificio que se
revestisse de “sentido”, ou seja, que se adequasse aos estilos arquitetonicos das comunidades
locais, respeitando as construgdes histdricas; enfim, que se abandonasse o edificio "standard”,
em nome de uma maior diversidade.

Na Califérnia — bergo do fast-food - muitas cidades e municipios pressionavam, até mesmo
através de impostos, para que as cadeias de restaurantes adotassem o estilo do bairro ou da
comunidade. No caso desse estado, a tradicdo arquitetonica colonial espanhola levou as
comunidades a adotarem esses mesmos elementos nas futuras construcdes comerciais. Em
outras regides do pais, que também desejavam edificios ndo homogéneos, mas que ndo
tinham claro qual aparéncia eles deveriam ter, o McDonald’s comecgou a apresentar algumas
opcOes de escolha de edificios estilizados, tais como um “Country French”, “English Tudor”,
“Mediterranean”, “Village Depot”, e algumas outras dezenas de fachadas, disponiveis gracas a
mesma tecnologia utilizada nos interiores. Isso fazia com que cada um desses estilos de
edificio funcionasse como um papel de parede tridimensional, que deveria ser colado ao
edificio padréo, com telhado em forma de mansarda (LANGDON, 1986).

De inicio, segundo Langdom, os opositores tinham que ser muito persistentes para que o
McDonald’s pudesse responder aos desejos da comunidade por um design mais diferenciado ou
gue se adequasse as condigbes arquitetonicas do local. Um desses protestos ocorreu em 1973,
em Ann Arbor, Michigan, onde 5.000 pessoas assinaram um abaixo-assinado em oposicao aos
planos do McDonald’s de derrubar uma construcdo antiga, a qual se encontrava numa
extremidade do campus central da Universidade de Michigan, e que era de importancia
historica até mesmo moderada. Em seu lugar, a companhia pretendia erigir um edificio padrao
e, apesar dos protestos, levou a demolicdo adiante.

Porém, diante de pressodes populares ainda maiores - o que poderia se reverter contra sua
imagem - o McDonald’s contratou uma firma de arquitetura local para projetar um edificio em
tijolo aparente com caracteristicas peculiares, como um patio frontal construido entre velhas
arvores, uma janela em forma de rosa contendo a logomarca do McDonald’s - simulando os
vitrais das igrejas da Idade Média - e outro logo exterior, feito em ferro forjado. O edificio
passou a ser conhecido localmente como “St. Mac’s” e seus custos adicionais foram
rapidamente recuperados, através de um volume de vendas bem mais alto do que os
previstos.

Portanto, cada vez mais, o McDonald’s abandonou o estilo do edificio padréo, instituido nos
anos 1960, e passou a investir nas fachadas estilizadas, coincidindo com a época histérica do
inicio da passagem do fordismo para o pés-fordismo, quando se da inicio a tendéncia da
“customizagdo em massa” — palavra que indica a personalizagdo de produtos, edificios, etc,
gracas ao uso dos novos recursos tecnoldgicos -, transferindo a énfase na diversidade para os
prédios e mantendo a marca como seu nucleo de identificagdo, a Unica coisa homogénea e
repetida. Em outras palavras, a homogeneizacdo dos edificios, que antes proporcionava uma
“arquitetura do reasseguramento”, ja ndo seria mais necessaria porque existe a marca que, de
qualquer distancia, assegura ao consumidor exatamente o que ira encontrar.

Tal tendéncia também coincide com o momento histérico, iniciado no final dos anos 1960, no
qual a comunidade americana comecava a reclamar por direitos civis e evocava um
descontentamento urbano em torno do fracasso dos projetos modernos de habitagao. Mas os
anos 1970 viram essa movimentacao social ser capturada por lideres locais, que passaram a
procurar “um simbolo em torno do qual construir uma idéia de ‘cidade como comunidade’ em
oposicdo ao de cidade sitiada, como o cidaddao comum encarava o centro da cidade e seus
espacos publicos” (ARANTES, 2002, p. 63). Trata-se do inicio de uma forma de celebracdo da
diversidade étnica da cidade, que redundou em uma forma de mercado étnico, tdo em voga
nas cidades-turismo do capitalismo pés-moderno (HARVEY, 2003).

Vé-se, entdo, como a arquitetura do McDonald s, bem como dos demais tipos de edificios
comerciais, estiveram em sintonia com essa légica de mercado, que demarcava uma nova
forma de lidar com a cidade. Tal redesenho urbano pela arquitetura do simulacro - da nocao
de publico, de comunidade, de raca, de classe - se intensificou a partir dos anos 1980, levando
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o McDonald’s a, também, criar novos estilos arquitetonicos. Entretanto, esses novos prédios
estilizados dao continuidade a uma tendéncia cuja origem remonta ao inicio desse século:
edificios que se consagram a fazer propaganda de si mesmos, que ndo pedem contemplagao,
mas visam uma agao concreta de quem os vislumbra: capturar o olhar dos transeuntes, fazé-
los adentrar e consumir — € essa a logica. A esse respeito, é interessante mostrar a reflexdo de
Langdon (1986) sobre o papel que teria a moderna arquitetura funcional nesse tipo de
estabelecimento comercial, se fosse levada ao pé da letra.

Para o autor, se era possivel haver alguma defesa dos edificios em forma de caixa - de um
modernismo retilineo de superficies lisas, com sua abordagem reducionista e sem nenhum
embelezamento - era a de que, no caso dos restaurantes fast-food, finalmente, o cliente
estava tendo um edificio inteiramente coerente com os hamburgueres — ndo generoso,
reduzido ao essencial, um tipo de porcao controlada aplicada similarmente a comida e a
arquitetura. Pois, se a busca do setor de restaurantes por eficiéncia estava levando-o a uma
sistematizacdo intensa e a um funcionalismo basico que deixava pouco espago para o prazer, a
arquitetura funcional desenvolvia uma monotonia similar em sua imagem arquitetonica.

Provavelmente, por isso, o modelo arquiteténico puramente funcional teve tdo pouca aceitacao
nos restaurantes fast-food, pois seus edificios nunca abandonaram a utilizacdo de ornamentos,
dado que esses, embora ndo tivessem nenhuma relacdo funcional com a arquitetura, visavam
captar a atencdo dos passantes. Se esses prédios incorporaram o uso de novos materiais,
materiais esses celebrados pelo nascente Movimento Moderno da arquitetura, eles nao
deixaram de fundir todos os tipos de estilos — alguns dos quais deplorados por esse mesmo
Movimento —, tendo em vista atrair a atencao de uma massa de consumidores cada vez mais
dispersa.

Se houve, de fato, uma sintonia desses restaurantes com a funcionalidade apregoada pelo
Movimento Moderno da arquitetura, essa funcionalidade esteve voltada para o processo
produtivo, tendo em vista um lay-out que pudesse favorecer o desempenho de cada passo da
linha de montagem em que estava se tornando esse tipo de empreendimento. Com efeito, os
prédios desse segmento comercial viriam provar, na pratica, a propria inviabilidade do projeto
utdpico da Arquitetura Moderna, ja que “a Utopia de uma racionalizacdo em que a forma
deveria seguir a fungdo se realizaria na organizagdo da cidade: justamente no ambito em que
se verifica a integragdo capitalista da sociedade” (ARANTES, 1993, p. 55). Nao é por acaso,
entdo, que o desdobramento desse modelo se configura como um novo movimento
arquitetonico, o “pds-moderno”, que, na figura de um dos seus eminentes arquitetos - Roberto
Venturi —, louva o tipo de construcao “hibrida” de edificios como o McDonald’s; ou seja, a sua
fusdo de estilos, ja que

ndo cabe a forma arquiteténica enquanto tal figurar o que quer que seja, mas reservar a
algum elemento decorativo a tarefa de informar. O simbolo ndo é arquitetonico mas grafico:
um letreiro, um luminoso...ou até mesmo a fachada concebida como um painel, porém
claramente distinta do corpo do prédio... (ARANTES, 1993, p.35).

Assim, esse percurso pela historia arquitetonica dos restaurantes fast-food, tomando-se o
McDonald “s como paradigmatico, revela o quanto o fordismo foi, como ja havia declarado
Gramsci (1991), muito mais do que um modo de produgdo especifico, mas a constituigdo de
um novo homem. E surpreendente o quanto, no caso aqui apresentado, a indUstria
automobilistica, os restaurantes, a arquitetura de uma cidade, fizeram parte desse projeto
unificado do estagio primeiro da era moderna, cujo ideal era, acima de tudo, a ordem ditada
pelo capital. Nos comentarios que faz sobre os estudos de Otilia Arantes, acerca do fracasso da
utopia da arquitetura moderna, Robert Schwartz observa como a autora aponta o quanto as

abstracGes urbanisticas especificam no plano que lhes é proprio as proprias abstragoes
operadas pelo capitalismo no plano das relagbes sociais e de producgdo...o “International Style”
reveste de utopia as condicOes de generalidade requeridas pela expansdo do capital. Esgotada
a credibilidade dessa promessa, surge a atual arquitetura do simulacro, do espetaculo, da
multiplicagdo das imagens, escandalosamente oposta a sobriedade funcionalista e a seu
ambito de reforma... Assim, depois de interpretar as necessidades da industrializacao
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capitalista, a arquitetura inventa as solugdes necessarias ao aprofundamento do consumismo.
(SCHWARZ, 1999, p. 203-204).

Além de operar nesse plano, o projeto moderno também radicalizou um outro ideal moderno,
que jogou agua para os moinhos do ascendente capitalismo industrial: a celebracdo do
individualismo, que o automdvel e as novas produgdes arquitetonicas ajudavam a promover e,
com ele, a produgdo de uma sociabilidade da indiferenca. Essa questao se encaminha para a
parte seguinte do artigo.

A dupla face da privatizagcao: do triunfo do individualismo a segurancga
da comunidade

Ao se referir ao boulevard como a mais espetacular inovagdao urbana na Paris do final do século
XIX, Marshall Berman recorre a um poema de Baudelaire — Os Olhos dos Pobres — para
demonstrar como “os bulevares criaram uma nova cena primordial: um espaco privado, em
publico, onde se podia dedicar-se a propria intimidade, sem se estar fisicamente s6” (BERMAN,
1985, p.147). Conta o poema que 0os amantes estdo em um terraco, em um novo café, na
esquina de um novo bulevar. Apesar de o bulevar ainda estar entulhado de detritos, o café ja
exibia todo o seu esplendor. Mas eis que os amantes foram tomados pela cena de uma familia
de pobres, a qual para e comeca a admirar o café. Tal fascinacdo nao apresentava sequer uma
hostilidade de classe, mas tao somente uma visao sofrida do abismo que os separava daquele
mundo iluminado. Conta o poema que a mulher que formava o casal apaixonado, sente-se
incomodada com aquela cena e pede ao amante que solicite ao gerente do café que afastasse
aquela familia insuportavel dali... teria sido esse o motivo para que o amante, segundo ele, se
sentisse distante e amargo em relagao a ela.

Ao narrar esse poema, Berman se pergunta se o motivo de tanta decepgdao do amante ndo
teria sido porque sua amada lhe revelou uma parte de si mesmo que ele se recusava a aceitar:
o mesmo desejo desprezivel de ndo enxergar os pobres... 0 mesmo 6dio por eles estarem
manchando aquela realidade magica e sonhadora... Assim, conclui Berman, a maior divisdo
nado teria se dado entre os amantes, mas entre o préprio homem, revelando como “as
contradicdes que animam a cidade moderna ressoam na vida interior do homem na rua”
(BERMAN, 1985, p.150).

Se a visao da pobreza era capaz de destruir a cena idilica que deveria ser proporcionada por
esses novos lugares de sociabilidade, era porque ela revelava as ironias e contradicdes da vida
moderna: se ja estava descartada a possibilidade de assimilacao desses farrapos humanos,
como usufruir do conforto e do brilho do progresso, ao lado desse mundo de sombras? Esse
mal-estar persistia nas grandes cidades européias, como na Londres de George Orwell, a ponto
de fazé-lo exclamar, ja em 1937: “Ndo importa para onde vocé se volte, essas malditas
diferencas de classe estdo diante de nds, como um muro de pedra. Ou, talvez, [...] como as
paredes de vidro de um aquario” (SENNETT, 1997, p. 263).

Tamanha diferenca de classe parecia tornar mistério uma ordem publica - e um capitalismo
em franca expansao - que, apesar de tudo, ainda se sustentava. Para tentar entender essa
questao, Richard Sennett recorre a Tocqueville, que muito viu, no desenvolvimento das
cidades modernas, e no triunfo do individualismo, uma espécie de “soliddo civica”, na medida
€m que as pessoas passaram a viver e a agir indiferente a sorte dos demais. Talvez tenha sido
isso, na interpretacdo que Sennett faz de Tocqueville, que teria assegurado uma certa ordem
social:

a coexisténcia de pessoas voltadas para dentro de si tolerando-se umas as outras por muatua
indiferenca... corpos individuais que transitam pela cidade tornam-se gradualmente desligados
dos lugares em que se movem e das pessoas com quem convivem nesses espagos,
desvalorizando-os através da locomocédo e perdendo a nocdo de destino compartilhado
(SENNETT, 1997, p. 264).
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As contradigdes de classe também se fizeram presentes na moderna sociedade americana e
elas foram evitadas a partir do desenho de um novo espaco urbano — os suburbios —, que
levava seus moradores para longe e ndo os forgava a enfrentar as ruinas do que fora
destruido, como nas cidades européias. Nessa América idilica, o McDonald’s tornou-se o
protoétipo e o reflexo do espaco social idealizado, no qual pudesse reinar a disciplina e a ordem.
Nele, os ideais do progresso — por natureza, contraditérios - puderam ser dissimulados € o
McDonald’s conseguiu tal facanha porque calcou esses ideais numa “cultura do controle”, que
veio a reboque do desenvolvimento técnico: além de um lugar asséptico, tornou-se um espago
previsivel, onde o consumidor sempre sabe o que esperar e a quem ird encontrar.

Trata-se, portanto, de espagos de sociabilidade dissimulados, dado que se oferecem como um
“simulacro” de comunidade. Nao por acaso, quando o McDonald "s comegou a adentrar os
espacos urbanos, passou a investir em uma énfase do “lugar”, buscando levar para o caos
urbano sua ilha de calma e de seguranca. Ou seja: a populagdo trabalhadora dos centros
comerciais encontraria, junto a eficiéncia de uma maquina de produgdo de alimentos, um odasis
de ordem e cordialidade em meio a cidade cadtica e a indiferenca do espaco da fabrica ou do
escritorio. E essa vida cada vez mais urbanizada também era marcada pelo esvaziamento dos
lugares-icones de um antigo modo de vida: o espacgo privado da familia e os seus rituais do
almoco ou do jantar; a igreja; o centro comunitario; a praga publica. Assim, o que o0 novo
cenario urbano afastava, a arquitetura comercial tratava de juntar.

E Walter Benjamin quem nos mostra como no “interior de grandes periodos histéricos, a forma
de percepcgao das coletividades humanas se transforma, ao mesmo tempo que seu modo de
existéncia”. Tais afirmacoes foram feitas pelo autor em 1935, quando analisava as mudancgas
radicais ocorridas nos diferentes setores da sociedade, a partir dos impactos das condicdes de
producdo processadas nos ultimos 50 anos. Nesse momento, segundo Benjamin, era possivel
perceber mais claramente os impactos da Revolucdo Industrial sobre o mundo social. E isso
nao apenas da perspectiva do trabalho fabril - das imposicdes geradas ao homem no chdo da
fabrica - mas, também, dos efeitos do progresso técnico sobre os lugares e o ritmo do tempo
gue afetou drasticamente o modo de vida das pessoas. E é na cidade onde se dara a vivéncia
desse novo tempo, o palco no qual “as massas entram em cena”: uma coletividade an6nima,
que simplesmente transita pelo cenario urbano, pois desde que o moderno urbanismo passou
a tratar a circulagdo como um fluxo, o * deslocar-se...exclui o encontro, e a eficacia exclui o
perambular” (BENJAMIN, 1994, p. 169).

Trata-se, portanto, da producao de uma individualidade do medo do encontro com o estranho,
com o outro, que uma certa arquitetura tratou de radicalizar. A arquitetura das cadeias de
fast-food - eminentemente comercial - pode ser tomada como indicio da constituicdo dessa
sociabilidade da indiferenca, na medida em que visava apenas aquele que poderia ser atraido
para o interior do estabelecimento e para a acdo de consumir. Ela se torna, assim, uma
metafora perfeita do processo de infiltracdo da esfera comercial na esfera publica, que tornou
a cidade midiatica, no sentido de uma cidade que se apresenta como um conjunto de imagens
arquitetdnicas funcionando como imagens publicitarias, imagens para consumo privado.

Como foi dito no inicio deste artigo, essa indiferenca sempre foi traduzida como uma
“aparéncia de seguranca” necessaria para se viver nas cidades. Hoje, como demonstra
Bauman, o discurso individualista permanece em novas roupagens. Assim é que, sob o
dominio do medo, o automével volta ao cenario urbano americano como um objeto fetiche.
Entretanto, trata-se agora de um tipo especifico de carro: o veiculo utilitdrio esportivo, que ja
representa 45% do total de vendas de automdveis nos Estados Unidos, e apresenta-se como

sinGbnimo de seguranca que, como as comunidades cercadas em que tdo freqlientemente
circula, é retratado nos antlincios como sendo imune a vida urbana |a de fora, arriscada e
imprevisivel...Esses veiculos parecem aliviar o medo que sentem as classes médias urbanas
quando se deslocam - ou ficam presas no transito - em sua cidade natal (BAUMAN, 2007, p.
93).

N3o por acaso, pesquisadoras de tendéncias americanas ja previam que uma das grandes
tendéncias da década de 1990 seria o medo da violéncia - “a onda da década”. Porém, na
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maneira com que descreve esse medo, a autora deixa entrever que, no fundo, sente-se medo
do outro. Veja a imagem que elas criam para isso:

imagine uma tartaruga tentando espiar de dentro da sua casca. Em vez de olhar ansiosamente
para o mundo, ela esta desconfiada, assustada. Ao primeiro sinal de problema, a tartaruga
esconde-se, buscando abrigo. Eu sou essa tartaruga. O mesmo vale para muitos de meus
amigos... Como forma de protecdo da loucura gerada pelo excesso de dificuldades, criamos
diariamente mais casulos psicoldgicos e emocionais a nossa volta. Dai porque a saida de casa
se da pela procura por lugares onde as pessoas possam encontrar seus “iguais”, que lhes dé
fundamentagdo, que os faca se sentir seguros com a certeza quase absoluta de que “todas as
pessoas que entram sao razoavelmente educadas...” (POPCORN; MARIGOLD, 1997, p. X).

Voltando a Bauman, a andlise do autor reforca, na presente década, a atualizacdo da
tendéncia do medo e da busca de seguranca descrita por Popcorn e Marigold, demonstrando
como “a arquitetura do medo e da intimidagdo se espalha sobre os espacos publicos... numa
arquitetura urbana guiada pelo medo”. Assim, o espago urbano se divide entre dois tipos muito
caracteristicos de edificios: de um lado, aqueles voltados para o trabalho, que ora planejam e
produzem uma invisibilidade “necessaria”, ora se apresentam como fortificacdes para serem
admiradas a distancia, mas nao visitadas. Tratam-se das famosas corporacdes globais, cujos
escritorios, presentes nas grandes cidades mundiais, deixam claro que, para

os que trabalham para as empresas no interior dos prédios e habitam o ciberespaco global,
seu vinculo fisico com o espaco da cidade é perfunctério, fragil e contingente... Os de dentro
estdo, mas ndo sdo do lugar em que os escritérios foram erguidos. Seus interesses néo estdo
mais investidos na cidade em que por acaso montaram temporariamente suas tendas
(BAUMAN, 2007, p. 99).

Por outro lado, os edificios destinados ao consumo, portanto, a visitagdo publica, cada vez
mais buscam projetar

ambientes artificiais planejados a partir do zero, com algumas imitacdes da parafernalia
urbana, como lojas, restaurantes e alguns espacos de convivéncia, para disfarcar a eficacia
com que as principais atracdes da cidade - a espontaneidade, a flexibilidade, a capacidade de
surpreender e as ofertas de aventuras... - foram extirpadas e exorcizadas (BAUMAN, 2007, p.
99).

Por isso, referindo-se aos estudos do arquiteto Jonathan Manning, Bauman conclui que se
chegou ao ponto no qual as Unicas interfaces entre o espaco publico e o privado ocorrem ou a
partir das fachadas comerciais - exatamente aquelas voltadas ao consumo - ou das trincheiras
privadas, muralhas erigidas para “seguranca pessoal”, destinadas a manter os estranhos a
distancia. Tal cenario leva Bauman a concluir que, de fato, o declinio do espago publico foi a
primeira perda na guerra que a cidade vem enfrentando com os desafios da globalizagao.

Dado que o espago publico é aquele que, por principio, ndo seleciona quem pode ou ndo a ele
pertencer — impossivel ndo fazer mengao aos movimentos, no Brasil, de expulsdo de mendigos
de pracas e ruas de bairros nobres -, o que ocorre €, de fato, o declinio de uma sociabilidade
fundada sobre a nogdo de publico, o ponto de chegada de um processo que ndo se iniciou
ontem, mas que, como este artigo, procurou demonstrar, esteve no coragao do projeto
moderno da busca da individualidade.

Dai porque, contemporaneamente, recorre-se ao “fetiche da comunidade” como um
contraponto a esse excesso de individualismo. Mas esses novos ideais comunitarios, uma
espécie de retribalizagdo, nas palavras de Sennett (1988), exprime, segundo esse autor, o
proprio temor da vida publica, significando que as pessoas deveriam se sentir a vontade diante
da diversidade, e ndo uma fobia pelo diferente, que o novo ideal de comunidade prega - solo
fértil para o ressurgimento de todos os tipos de xenofobia contemporaneos. De novo, ndo é
demais lembrar que esses simulacros de comunidade sdo, cada vez mais, produzidos pelo
mercado, ao ponto das grandes marcas para consumo global usarem o discurso de
“comunidades de marca” para criarem a idéia de que a comunidade possivel e viavel é aquela
compartilhada por apreciadores e consumidores de uma dada marca. Entretanto, em uma
comunidade de iguais, como é possivel a alteridade necessaria para a propria constituigdo
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subjetiva? Em uma cidade na qual ja ndo se apresenta mais o espaco publico necessario para
esse compartilhamento da alteridade, resta a producao de uma sociabilidade privada e
marcada pela indiferenca. Dai porque se conclui este artigo com uma descrigdo que resume,
em poucas linhas, o que se procurou demonstrar:

os valores comunitarios sdo reduzidos a encaixar ritmos latinos e reggae em meio aos sons da
musica pop ouvida nos bairros de Los Angeles, comer Big Macs regados a cerveja na Franca e
feitos de carne bulgara na Europa Oriental ou pedir a Mickey Mouse na Disneylandia parisiense
que fale francés — concessées que 0s comerciantes internacionais nao sO aceitam sem
resisténcia como aplaudem de todo o coragao. E preciso modificar as sementes de acordo com
o tipo de solo se o objetivo for obter a mesma colheita em toda parte. O poder global dos
impérios da MTV, do McDonald ‘s e da Disney decorre de ajustes ‘comunitarios amigaveis’
revigorados e mais intrataveis que antes (BAUMAN, 2000, p.195-196).
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Notas

*Psicbdloga, com Doutorado em Sociologia pela USP e Pés-Doutorado em Psicologia Social pela
PUC-SP.

1 0 termo vem do livro de MARLING (1997). Trata-se de um estudo sobre a arquitetura dos
parques da Disney, cujo /ayout foi composto com uma série de "marcos visuais" ou "pontos de
referéncia", que asseguram sempre ao visitante que, onde quer que ele esteja no parque, ele
nunca se sentird perdido ou confuso. De acordo com este estudo, é o "mundo real" que, hoje,
tenta copiar a Disney através dos seus restaurantes tematicos, Shopping Centers e
condominios fechados.

2 Drive-in é uma palavra inglesa que significa o estabelecimento "comercial (cinema,
restaurante, banco, etc.) no qual se pode entrar de automdvel, permanecendo sentado neste,
assistir a um filme ou ser atendido". Michaelis: Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1998.
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