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RESUMO

O bairro dos Jardins constitui-se um exemplo emblematico do varejo de luxo paulistano. Por isso, a existéncia
de uma ocupacao num antigo edificio de quatro andares, na esquina da Rua Oscar Freire com a Rua Peixoto
Gomide, torna visivel a auséncia de politicas habitacionais no pais, sintoma de uma sociedade deformada,
incapaz de superar a reproducdo do atraso. Nessa perspectiva, o objetivo deste artigo é iluminar esse
estranhamento inscrito na cotidianidade da cidade de Sao Paulo. A fim de compreender o contraste entre 0s
termos: “apropriagdo como experiéncia” presente na ocupacéo e “experiéncia da marca” oferecida pelas lojas
da regido, fortemente, aderida a realidade social e a cultura do consumo contemporanea, a metodologia deste
artigo articula pesquisa bibliografica com pesquisa etnogréfica. Os resultados apontam para um movimento na
contramdo do cotidiano programado pelo marketing capaz de questionar a alienacdo e refletir sobre a
importancia do lugar estratégico para as ocupacdes urbanas.

Palavras-chave: Experiéncia, apropriagdo, marca, estranhamento.
Linha de investigac&o: Dindmicas Urbanas.
Tépico: Urbanismo insurgente e coletivos urbanos

ABSTRACT

The Jardins neighborhood is an emblematic example of Sdo Paulo's luxury retail. Therefore, the existence of
an occupation in an old four-story building, on the corner of Oscar Freire Street and Peixoto Gomide Street,
makes visible the absence of housing policies in the country, symptom of a deformed society, unable to
overcome the reproduction of the Delay. In this perspective, the aim of this article is to illuminate this
strangeness inscribed in the daily life of the city of S&o Paulo. In order to understand the contrast between the
terms: "appropriation as experience” present in the occupation and "brand experience" offered by the stores of
the region, strongly adhered to the social reality and culture of contemporary consumption, the methodology
articulates bibliographic research and ethnographic research. The results point to a movement contrary to the
daily life programmed by marketing capable of questioning alienation and reflecting on the importance of the
strategic place for urban occupations.

Keywords: Experience, appropriation, brand, strangeness.



SAO PAULO 15 ~ 17 - LISBOA 25 ~ 26 JUN 2020

Semindrio Internacional de Seminario Internacional de
Investigacdo em Urbanismo Investigacion en Urbanismo

Research line: Urban Dynamics.
Topic: Insurgent urbanism and urban collectives

Introducéo

Quando pensamos nas necessidades humanas, certamente, podemos relaciona-las ao valor de uso de
determinado objeto, como, por exemplo, o Unico casaco utilizado por Marx para aquecé-lo no inverno e para
suas visitas ao museu Britanico que lhe conferia um ar de pessoa respeitavel, frequentemente penhorado para
saldar suas dividas mais urgentes. Entretanto, um casaco estabelecido como forma mercadoria sinaliza a
imaterialidade desse mesmo objeto portador de um valor suprassensivel ou fantasmagoria, cuja forca motriz
move o capitalismo, presente nas relagdes sociais implicadas na esfera da sua produgao. Entéo, “no lugar do
casaco havia um valor transcendental que apagava tanto o ato de fazer o casaco quanto o ato de vesti-lo. De
acordo com Peter Stallybrass, O Capital representava a tentativa de Marx devolver o casaco ao seu
proprietario” (STALLYBRASS, 2004: 63).

No interior dessa l6gica mistificante o “valor de uso” da mercadoria que vai de encontro as necessidades dos
individuos e representa um conjunto de propriedades fisicas inerentes & mercadoria, recua frente ao valor de
troca, em virtude de sua natureza fetichista, manifesta na forma social do valor, ou seja, um processo de
abstracado “impalpavel aos sentidos porque resulta do trabalho social dos homens”. Entdo, a economia
capitalista traduzida no conjunto derivado do trabalho social na forma-mercadoria possui um carater duplo: o
valor de uso que é fisico, visivel a olhos nus, singular e qualitativo e o valor de troca, “impalpavel aos sentidos,
universal a todas as mercadorias e suscetivel a quantificagdo” (JAPPE, 2006: 21, 22).

No entanto, o nexo entre o fetichismo da mercadoria e a propria estrutura do capital foi modificado
consideravelmente nos Ultimos anos. De acordo com Harvey, a aceleragdo do giro de capital caminhou de
maos dadas com transformagdes na esfera do consumo nos “produtos, técnicas de produgéo, processos de
trabalho, idéias e ideologias, valores e praticas estabelecidas”. Também, a partir dos anos 1960, a sociedade
relevou uma dindmica do descarte, nao somente de produtos e alimentos, mas também em relagéo a “ser
capaz de atirar fora valores, estilos de vida, relacionamentos estaveis, apego as coisas, edificios, lugares,
pessoas e modos adquiridos de ser e agir’ (HARVEY, 1992: 258). Para o autor (1992), agir nessa efemeridade
- que impactou sensivelmente o cotidiano dos individuos - envolve a manipulagao do gosto e da opinido publica
para adaptar a volatilidade a fins particulares com a construgédo de “sistemas de signos e imagens”. Assim, a
publicidade e as imagens da midia passaram a ter um papel muito mais integrador nas praticas culturais,
assumido uma importancia muito maior na dindmica do crescimento do capitalismo.

Consequentemente, o que se vislumbra é a formagdo de uma cultura movida pelo desejo de consumir,
constituida sob a légica do auto movimento do valor, a saber, uma “cultura do consumo” na qual a
subjetividades representam o espaco da economia libidinal, isto é, da administracdo e controle das
necessidades e desejos pelo marketing, campo que vem adquirindo grande protagonismo no estagio do
capitalismo atual.

Na esteira de Pierre Bordieu, 0 consumo de marcas de luxo em lojas-conceito que se assemelham a “pseudo-
galerias” de arte - expondo mercadorias como objetos artisticos - sinaliza os capitais acumulados ao longo da
histéria, responsaveis pelo reconhecimento do “luxo” e do “bom gosto” por meio da légica do poder. Nesse
sentido, o “gosto”, os “estilos de vida”, caracterizam o universo narrativo e imagético que as marcas oferecerem
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ao sujeito para sua identificacdo e demarcam a distribuicao injusta de privilégios de classe no Brasil, seja do
capital social, cultural ou econdmico verificados nas praticas do consumo.

Desse modo, torna-se opaco 0 processo social responsavel pela apropriacdo dos diferentes capitais -
econdmico, cultural e social - que determina o acesso privilegiado de classe as imagens qualificadas pelo
marketing e as experiéncias oferecidas pelas marcas de luxo que promove uma desigualdade abissal entre os

bilionérios e poderosos e 0s grupos sociais excluidos dos direitos sociais mais basicos como educacéo, saude,
habitacdo, etc, muitas vezes, sujeitos a trabalhos precarios.

Nessa perspectiva, numa das pontas dessa linha invisivel que separa esses dois estratos sociais, situa-se uma
demanda gigantesca, avida pelo exercicio da cidadania plena, disposta a luta pela conquista de direitos civis,
politicos e sociais, amplamente negligenciada nos paises periféricos e na outra ponta dessa mesma linha, um
infimo grupo social com todas suas necessidades e desejos supridos e sempre renovados. Esse Ultimo, nao
se constitui como uma demanda especifica para a economia libidinal do luxo, pois, a oferta de “experiéncias
de marca” e produtos raros, de grife, assinados por autoridades dos campos do design, da moda, das artes,
da arquitetura ndo cumprem o papel de atender qualquer necessidade especifica.

A luz dessas questdes, esse artigo trata de investigar esses dois mundos assombrosamente contrastantes: o
primeiro, dos infinitesimais “eleitos” a “boa vida”, na qual as rela¢des sociais se estabelecem no interior de
imagens “singulares”, um fenémeno planetario, e 0 segundo, 0s grupos sociais que lutam pelos direitos
politicos, civis e sociais num pais periférico como o Brasil. Para o desenvolvimento dessa reflex&@o, utizaremos
como exemplos emblematicos da cidade de S&o Paulo, o bairro dos Jardins, caracterizado por abrigar lojas de
grife, restaurantes “chiques” e lojas-conceito e a ocupacéo situada na esquina da Rua Oscar Freire com a Rua
Peixoto Gomide, situada no mesmo bairro, que configura parte dos “ilegalismos urbanos” assumidos pelos
grupos socials excluidos do direito a cidade.

Essa ocupacdo que se opde radicalmente ao universo narrativo e imagético das marcas de luxo, como uma
“coisa fora do lugar” aponta para contradigbes na produgdo do espago urbano que demonstram que a
reproducéo da vida, na qual o direito moradia digna € negado admite insurgéncias necessarias para confrontar
a distribuicdo excludente dos espacos da cidade.

Para tratarmos essa relacdo conflituosa, radicalmente antagdnica entre esses dois mundos, primeiramente
abordaremos a questédo da “experiéncia da marca” e do valor que ela tem adquirido no estagio do capitalismo
atual, para podermos avangar em nossa reflexao a respeito da “apropriagdo como experiéncia” traduzida no
direito a cidade, para finalmente, problematizarmos esses dois mundos.

1. O que é experiéncia da marca?

A génese do marketing da experiéncia, como bem esclarece Isleide Fontenelle (2004), encontra-se nas
transformacdes sutis que marcaram 0 acesso a experiéncia no campo do consumo que incluem também, a
relacdo entre midia e mercado, decorrentes da formag&do de um mercado competitivo de imagens. Nesse ponto,
a primeira alteracdo situa-se na producédo de espetaculos, filmes, livros, concertos musicais mercantilizados,
sob a logica do “acesso a experiéncia” largamente contaminada pela “industria cultural”, difundida por Adorno
e Horkheimer nos anos 1930. A segunda mudanga ocorre quando o “mercado da experiéncia” torna-se
produto direto “da venda da cultura’ envolvendo diferentes formas culturais como, por exemplo, a experiéncia
do turismo, na qual ndo existe qualquer produto para ser comercializado. Estendendo as experiéncias
programadas e controladas pelo marketing para diferentes campos do mundo social, elas passam a aderir no
cotidiano das pessoas, entdo, comer, caminhar, andar de bicicleta, assistir um filme, viajar, solicitar uma
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informacédo via um aplicativo ou telefone celular, etc. tornam-se atividades com capacidade de agregar valor
as marcas corporativas implicadas nessas acfes. Nao por acaso, o aplicativo Airbnb vende estadias em todas
as partes do mundo acompanhadas da venda de experiéncias inusitadas.

Também, usufruir os beneficos de um bairro pode ser transformado em “experiéncia” e, com isso potencializar
o valor de sua marca e do solo urbano de uma regido estratégica nas cidades. De acordo com o site da
Associacdo Comercial dos Jardins, fundada em 2004 com o objetivo de encarregar-se da dindmica do bairro,
do seu comércio e servigos:

Estar nos Jardins é uma experiéncia Unica, seja pela atmosfera vibrante, que respira
moda, seja pela exceléncia das compras e servicos, tudo aqui é diferente,
incomparavel. Um local aberto, livre. Em que as pessoas podem interagir entre e si e
com a cidade com toda a naturalidade. Aqui todos podem experimentar seu estilo

préprio, expressar seu jeito de agir, sentir e viver.

Essa narrativa € acompanhada por imagens em movimento de mulheres elegantemente vestidas,
exuberantemente maquiadas e penteadas, posicionadas num cendrio com lojas deslumbrantes. Essa
ambiéncia diferenciada certamente envolve a construcdo de uma identidade ou marca para o bairro dos Jardins
gue acentua as diferengas econémicas a partir do consumo simbélico do espaco. Nessa atmosfera convidativa
para um grupo social “seleto”, o vestuario, a linguagem, os gestos configuram tracos distintivos de classe.

” o«

Ailusdo que estrutura essa “experiéncia da marca” “Jardins” segundo a citagdo acima, é que as pessoas podem
se sentir livres, interagir com a cidade, expressar seu estilo peculiar, seus sentimentos, modos de agir, viver,
mas, na verdade, essa liberdade de expressdo s6 deve ocorrer unicamente com seus pares, que identificam e
interpretam os mesmos cédigos simbolicos.. Porém, entre os anos de 2016 e 2017 com a construcéo de novos
shoppings na cidade de Séao Paulo, como, por exemplo, o JK e o Cidade Jardim, marcas de luxo globais como
Dior e Louis Vuitton retiraram-se dos Jardins, cedendo espaco para outras marcas que procuraram conservar
e mimetizar a atmosfera do luxo da regido, estendendo experiéncias para estratos de renda média.

Um exemplo dessas transformacdes é a Galeria Melissa, situada na Rua Oscar Freire (figs.1, 2), onde os
produtos da linha séo expostos como objetos de arte.

Figura 1- Acesso loja Melissa Fonte: Foto do autor Figura 2 — Interior da loja Melissa Fonte: Foto do autor
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Na primeira pagina do site da galeria Melissa Ié-se: “Um lugar para co-criar experiéncias, nossa primeira
flagship?® coleciona narrativas e promove o uso ativo do espago conectando pessoas e ideias”?.

Frente a esses fatos, na esteira de Henri Lefebvre podemos afirmar que o consumo se caracteriza como um
ato ficticio, assim, devido a singularidade do bairro dos Jardins e de suas lojas, “o consumo do espetaculo
torna-se espetaculo de consumo”, (LEFEBVRE, 1992:94). Hoje, o carater ficticio do consumo transformou-se
nas experiéncias que as marcas podem oferecer ao consumidor, seja no formato de uma cidade, um bairro,
uma rua, uma loja, ou presentes em situagées e relacdes infinitamente variadas.

Entéo, a partir do quadro que relatamos acima discutiremos a seguir a experiéncia da apropriacdo do espaco
verificada na esquina da Rua Oscar freire com a Rua Peixoto Gomide, cuja presenca desestabilizante de uma
ocupacgéao torna-se estratégica para questionar o lugar da presenca do valor de uso da moradia, frente a
hegemonia dos desejos constantemente nutridos pelo marketing, com o fito de potencializar o valor das marcas
das empresas.

2. O horizonte da utopia: a experiéncia como apropriacdo do espaco.

Nos anos 1960, Henri Lefebvre (1991) prolongando o pensamento de Marx, chama a atencao para a expansao
da mercadoria fabricada na industria, para os espacos da cidade onde a cotidianidade constitui-se “o principal
produto da sociedade dita organizada, ou de consumo dirigido, assim como a sua moldura, a Modernidade”
(LEFEBVRE, 1991:82). Porém, h& que se reconquistar a cotidianidade perdida por meio de ac¢des que
estabelecam a unidade entre a linguagem e o mundo real, que visem, sobretudo, sair do cotidiano (programado
segundo o valor de troca).

Para Lefebvre (1991), o uso politico do espago realiza uma critica a passividade inserida no cotidiano, quer
dizer, constitui-se uma praxis urbana criadora, um modo de agir que interroga constantemente a atitude
passiva, denominado pelo autor de “apropriagéo”. Assim, “sem apropriagao pode haver crescimento econémico
e técnico, mas o desenvolvimento social propriamente dito permanece nulo”3 (LEFEBVRE, 1965: 17).

Quando a vida cotidiana passa a ser setorizada, principalmente em fun¢&o do valor da terra urbana, o espaco
da dominacao, ou seja, 0 espac¢o produzido como mercadoria se confronta com a “apropriagdo” como espago
da realizacéo da vida com todas as suas caréncias. E essa contradi¢do que verificamos na ocupacao situada
na esquina da Rua Oscar Freire com a Rua Peixoto Gomide, quando a necessidade da reproducao da vida
ultrapassa a dimenséo econémica do espaco e clama pelo valor de uso da moradia, enquanto o entorno a sua
volta opera segundo o universo narrativo e imagético das marcas corporativas. Nesse contexto intangivel,
pleno de mercadorias desmaterializadas, as relagBes sociais se estabelecem mediadas por imagens
esteticamente elaboradas, na condi¢do de fermento criativo propulsor da moda, dos comportamentos sociais,
da producéao de efemeridades que caracteriza a radicalizagcao do espetaculo descrito por Guy Debord nos anos
1960 como “o capital em tal grau de acumulagéo que se torna imagem” (DEBORD, 1997:25).

Esse universo, “rico” em experiéncias fornecidas pelas marcas revela um inquietante modo de ser das
mercadorias na contemporaneidade, isto é, a presenca de efemeridades agradaveis aos sentidos e constante
auséncia ou vazio de sentidos, sempre renovados, que se reproduzem simultaneamente na mente do
consumidor, o que ndo permite ao sujeito colecionar ou multiplicar seus objetos fetiches.

1 Flagship stores 0 mesmo que lojas-conceito.
2 Disponivel em: <https:/www.melissa.com.br/galerias/sp>.
3 Sans appropriation, il peut avoir croissance économique et technique, mais le développement social proprement dit reste nul” .
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Assim, quando a abstracdo dos processos de reproducédo da acumulacao do capital se imp&e frente a criacéo
das condigbes da reproducdo da vida, ocorre a producdo de passividade. Entdo, a “apropriacdo” como
experiéncia surge como virtualidade capaz de pensar o vivido concreto e resgatar o valor de uso dos espacos.
No nosso caso em tela, a ocupacdo da Rua Oscar Freire com a Peixoto Gomide se estabelece como um lugar
estratégico no tecido urbano da cidade de Sdo Paulo, pois insere um hiato hos espacos-tempo de consumo de
marcas que caracteriza essa regido, ao mesmo tempo em que provoca conflitos e contradigées como veremos
a seguir.

3. A ocupagéao urbana sem legitimidade politica

A partir da pesquisa etnografica que realizamos na regido dos Jardins, na visita ao prédio da esquina da Rua
Oscar Freire e Peixoto Gomide ocupado por uma populacdo extremamente fragilizada socialmente,
radicalmente oposta a populagédo que reside e transita nas lojas de luxo da regido, percebemos que o que
acreditavamos ser o potencial politico das ocupacdes, devido, principalmente a sua organizagdo na forma de
movimentos sociais sob um uso qualificado e temporario do espaco, para a constru¢ao de cendrios alternativos
de desenvolvimento urbano, ndo existia neste local. Entretanto, a vacancia num pais como o Brasil, de extrema
desigualdade social e pobreza, sempre ira evocar a apropriacdo do espa¢co como denuncia a auséncia de
politicas habitacionais efetivas e negligéncia historica por parte do Estado de politicas de protecdo social. Para
0s estratos de renda mais favorecidos, a relagdo entre a ocupag¢do e um lugar cuja terra urbana € muito
valorizada sempre sera distante e perturbadora, pois permanentemente ela desestabiliza a ordem da realidade
dada.

O jornalista Guilherme Seto (2017) relata a histéria do edificio Peixoto Gomide (Fig. 3) construido em 1952,
estilo Art deco, de quatro andares, que convive com invasdes ha mais de dez anos. Segundo Guilherme (2017),
tudo comegou com a compra de sete das nove unidades do prédio, em 2004 pela empresa Santa Alice Hotelaria
e Construgbes, visando a constru¢gdo de um grande condominio no local. Porém, dois proprietarios ndo
qguiseram vender suas unidades e foram pressionados pela empresa com a elevacdo desmedida da taxa do
condominio, de algo em torno de R$ 1.000,00 para R$ 6.900,00. Trés anos depois, o prédio foi ocupado por
um grupo de familias sem-teto. Para os proprietarios minoritarios essas pessoas teriam recebido o convite da

propria empresa para ocupar o prédio, situa¢do que impediu o uso dos outros dois apartamentos.
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Figura 3 — Edificio Peixoto Gomide  Fonte: Foto do autor

Em 2007 a prefeitura interditou o prédio que permaneceu sem uso até o ano de 2015, quando o prédio foi
ocupado novamente pela Unido Nacional dos Sem Teto (UST) contando com uma populacdo majoritaria de
haitianos. Mas, meses depois, ap0s um processo de reintegracdo de posse esses moradores foram removidos
do prédio. Na mesma matéria o jornalista afirma “Sao como estrangeiros num reduto de elite, com costumes e
estilos que se chocam com os moradores, comerciantes e frequentadores da area” (SETO, 2017).

No ano de 2017 havia cerca de 120 pessoas residindo no edificio que diziam nao ser representadas por
nenhum movimento social de luta por moradia. Nesse mesmo ano, a vendedora Gisele Alves de uma loja
vizinha a ocupacao indignada reclamava: “ha problemas com ratos, insetos e mau cheiro. Somos uma loja de
gestantes, temos clientes que chegam e vdo embora. Outras ligam para saber como esta o mau cheiro, que é
insuportavel e piora com o calor. Ja apareceram baratas em cima de roupas” (IBIDEM, 2017).

Por outro lado, o design grafico Armando Lira que residia na ocupacdo desde o ano de 2016 asseverava:
“precisamos ter preparo psicoldgico para morar aqui, porque a discriminagao € maior do que em qualquer outro
lugar. Os vizinhos passam xingando, jogam pedras”. Nas palavras de Armando, “ndo temos o padréo
aristocratico dos Jardins, e por isso ndo gostam da gente. Nao gostam de minha aparéncia de sofrimento e da
minha roupa surrada, passam do outro lado da rua” (IBIDEM, 2017).

Em outra matéria veiculada no site gl.globo.com, também no ano de 2017, uma proprietaria de uma loja vizinha,
que n3o quis se identificar afirma: “Eu pago IPTU de quase R$ 1.000 e vem uma pessoa que mora de graga,
deixar lixo? Nao por eles, € um problema social do Brasil que eu ndo vou resolver, mas eles ndo tém postura
para morar aqui” (ACAYABA, 2017).
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Essas e outras contradicdes e tensdes apareceram na visita que realizamos no inicio de marco de 2020, no
prédio Peixoto Gomide, quando conversamos com os moradores, grande parte, trabalhadores informais.
Segundo um grupo de moradores, a ocupacéo do edificio Peixoto Gomide ndo possuia qualquer vinculo com
um movimento social. Nesse ponto, ndo havia ali a rotina de reunides, assembleias, ou o papel definido de
liderancas, largamente presente numa ocupagéo formalizada, mas sim, a autogestdo de cada familia com
pequenos momentos para a organizacao da limpeza dos espacgos de uso comum do edificio.

Se a apropriagao urbana como “experiéncia” constitui-se um novo modo de se produzir cidade, resgatando
valores de uso subsumidos pelo capital e plasmando no tecido urbano “lugares de presenga”, muitas vezes
precarios e perigosos, a ocupacao da Rua Peixoto Gomide revela-se dissonante e absolutamente vulneravel
a violéncia, personificada em diversas formas. Assim, a violéncia perpassa as relacdes sociais dentro e fora
da ocupacéo, tanto a advinda da gestéo da vida das 200 pessoas que hoje habitam espac¢os muito reduzidos,
mal ventilados, como a mais perversa das suas formas, relativa as sansdes provenientes da subversdo as
normas da propriedade privada impostas pelo capitalismo, que conta com o apoio da policia no uso da forca.

No caso de um despejo ou necessidade iminente de reforma de um imdvel ocupado, as pessoas engajadas
num movimento social que mantém uma agenda estrutural, sdo imediatamente amparadas e transferidas para
outro imdvel vago. Quando esse tipo de apoio inexiste, implica na expulsdo dos ocupantes, que quase sempre
recorrem as ruas como Unica opgao de moradia. E o que afirma Heliana?, vendedora de balas na regifo dos
Jardins e moradora do prédio Peixoto Gomide, que se sente ameacada de despejo com um sentimento
permanente de medo e ansiedade, sabendo que de uma hora para outra, pode voltar a morar na rua. O
desamparo social torna-se evidente quando a moradora que compartilha um mindsculo espago na ocupacao
com seu marido - também vendedor de balas - e com seu cachorro Bethoven, diz que era viciada em craque
e por isso, perdeu a guarda de seus dois filhos ainda bebés ha mais de vinte anos, e ainda sonha poder
reencontrar os filhos. Edinaldo, que também reside na ocupacdo compartilha com os outros moradores sua
angustia e esse sentimento de medo constante de ser expulso a qualquer momento da ocupagéo.

De acordo com a Ultima matéria veiculada na revista Veja em fevereiro de 2020 que trata da ocupacdo do
bairro dos Jardins:

Quem entra atualmente no Edificio Peixoto Gomide depara com o mau cheiro
proveniente da falta de ventilacdo e dos banheiros. Os poucos que restaram séo
coletivos, e a maioria deles ndo tem nem porta. A dgua é so fria, apesar do “gato” na
instalacao elétrica dos andares, todos pichados. Os extintores estdo vazios e ndo ha
nenhum tipo de plano para o caso de incéndio. Na entrada no térreo, sempre alagada,
um cartaz da o seguinte recado: “A partir de hoje a portaria ficara fechada e quem
quiser uma copia da chave precisa falar com Ivan (QUINTELLA, 2020).

Na nossa visita ao prédio nos deparamos com a limpeza impecével do grande hall de entrada do edificio e a
auséncia de lixo ou qualquer odor. Entretanto, investimentos em obras para melhoria do edificio sé@o
inviabilizados pela auséncia de organizacdo devido aos minguados recursos financeiros dos moradores.

Para os ocupantes a visita realizada pelo repdrter e o fotégrafo da revista Veja ao imdvel foi considerada uma
“‘invasao”. Segundo Heliana, grande parte das pessoas estavam dormindo quando acordaram com o barulho
da camera fotogréfica que vinha do banheiro. Para um grupo de moradores, muito do que se escreveu na
reportagem era mentira.

4 Entrevista concedia aos autores no dia 02/03/2020.
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Porém, mais contradicdes tornam-se patentes entre os ocupantes. Por um lado, um grupo alegava que o sr.
“Ilvan”, culpabilizado pela matéria da revista, por cobrar aluguel dos ocupantes, na verdade, ndo cobra aluguel
algum das pessoas. Por outro lado, um senhor com ar transtornado que nos conduziu para a rua e pediu-nos
para gravar sua fala asseverou que o “lvan” cobra sim, 200 reais de cada familia e que ele e sua esposa
estariam deixando o imével naquele mesmo dia de nossa visita por falta de condic¢des financeiras de arcar com
esse valor. Para 0s outros ocupantes, o senhor que iria deixar sua moradia apresentava muitos problemas por
fazer uso frequente de bebida alcdolica.

Mediante as ambiguidades e tensfes referidas acima, ndo encontramos respostas acabadas, mas, sim,
perguntas a serem formuladas, dentre elas: Em que medida a angustia e o sentimento de medo de perder a
moradia ocupada (um direito social), moveria a agcédo coletiva? De que forma os movimentos sociais
consolidados poderiam engajar esses ocupantes, na luta pelo direito a cidade?

As respostas para essas perguntas e outras perguntas que possam surgir s6 poderdo ser encontradas na
praxis urbana, na luta por outro cotidiano, diferente daquele mascarado pelo espetaculo do consumo, cuja
funcéo é esvazia-lo, e encontrado nas formas que a propria pobreza produz, para confrontar o sentimento do
medo que muitas vezes, conduz a passividade.

Assim, estamos diante de dois extremos: o universo das marcas de luxo configurado com signos que incitam
os desejos, isto é, um mundo ficticio de realiza¢gbes e a dura produc¢do material da vida, cuja vulnerabilidade
social absoluta impde a populagédo da ocupacgdo Peixoto Gomide o trabalho informal, sob a ameacga constante
da vida nas ruas. Dois campos antag6nicos nos quais, tanto necessidades como desejos nunca encontram
satisfacéo.

4. Conclusao

Como vimos, a ocupag¢ao no bairro dos Jardins cumpre o papel de “coisa fora do lugar”, perturbadora para as
pessoas que residem e transitam nas lojas da regido. No entanto, a ocupacgdo por ndo possuir qualquer forma
de representacgdo que a legitime politicamente, escancara o que Giorgio Agamben (2004) chama de "vida nua”,
ou seja, uma experiéncia de desprotecdo, descartavel, um estado de ilegalidade de quem é acuado e
submetido a viver em estado de excec¢do, representado na vida do homo sacer. De acordo com o direito
romano, o homo sacer, se julgado pelo povo por algum delito, era protegido pelo Estado, portanto, sua condi¢cao
era insacrificavel, mas se algum cidaddo romano viesse a atentar contra a sua vida, ndo cometeria crime de
homicidio, porque, ao mesmo tempo ele era matavel (AGAMBEN, 2004). Para o poder soberano, a vida do
homo sacer constituia-se irrelevante. Embora, ela estivesse protegida pelo direito, sua inclusdo no mundo
juridico sempre era antecedida por uma exclusdo. Desse modo, a ocupacao do edificio Peixoto Gomide chama
a atencao para o sentido biopolitico das experiéncias contemporaneas, nas quais 0s sujeitos se encontram em
zonas de anomia.

Mas, entre 0 mundo do consumo das marcas luxo, no qual as experiéncias se renovam instantaneamente para
acelerar a volatilidade das modas, ideias e ideologias, valores e praticas estabelecidas e o mundo da
vulnerabilidade social absoluta da ocupacéo referida acima, marcado por um urbanismo de carater urgente e
provisorio, verifica-se a convergéncia de um ponto em comum; a temporalidade efémera que se tornou
exigéncia do capitalismo e que se reproduz nas formas do atraso. Nessa perspectiva, a defesa de um
urbanismo insurgente cabe a tarefa de resgatar a “vida nua” e questionar incansavelmente as relagdes entre
politica e direitos, combater a alienacdo e com isso tornar mais moéveis e ténues as fronteiras que segregam
as pessoas nas cidades, alargando seus espacos de direitos e com isso, a realizagdo da “apropriagdo como
verdadeira experiéncia”.



SAO PAULO 15 ~ 17 - LISBOA 25 ~ 26 JUN 2020

Semindrio Internacional de Seminario Internacional de
Investigacdo em Urbanismo Investigacion en Urbanismo

BIBLIOGRAFIA
Obra completa

AGAMBEN, Giorgio. Homo sacer. O poder soberano e a vida nua |. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2004.
BOURDIEU, Pierre. A Distinc¢ao: critica social do julgamento. S&o Paulo: Edusp; Porto Alegre, RS: Zouk, 2007.
FONTENELLE, Isleide. O nome da marca. Sdo Paulo: Boitempo, 2008.

HARVEY, David. A condi¢cdo p6s moderna. Sdo Paulo: Edi¢des loyola, 1992.

JAPPE, Anselm. As aventuras da mercadoria. Para uma critica do valor. Lisboa: Antigona, 2006.
LEFEBVRE, Henri. A vida cotidiana no mundo moderno. S&o Paulo: Editora Atica S.A., (1991).
STALLYBRASS, Peter. O casaco de Marx: roupas, memdria, dor. Belo horizonte: Editora Auténtica, 2008.

Artigos, congressos, conferéncias e seminarios
FONTENELLE, Isleide. Midia, acesso, mercado da experiéncia. Contracampo, edi¢cao especial, vol. Duplo,
2004.

Fontes eletrbnicas

ACAYABA, Cintia. Nos veem como atracdo de circo', diz morador de ocupagédo na Oscar Freire. Disponivel
em: <https://gl.globo.com/sao-paulo/noticia/nos-veem-como-atracao-de-circo-diz-morador-de-ocupacao-na-
oscar-freire.ghtml>. Acesso em:13/02/2020.

BERNARDES, Fabricio. @] arquiteto por tras do luxo. Disponivel em:
<https://www.istoedinheiro.com.br/naoticias/estilo/20150130/arquiteto-por-tras-luxo/226725>. Acesso em:
02/02/2020

QUINTELLA, Sérgio. Predinho na Oscar Freire: extorsdo, briga de donos e convite para invasao. Disponivel
em:<https://vejasp.abril.com.br/cidades/predio-invadido-oscar-freire/>. Acesso em: 01/03/2020.



https://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/nos-veem-como-atracao-de-circo-diz-morador-de-ocupacao-na-oscar-freire.ghtml
https://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/nos-veem-como-atracao-de-circo-diz-morador-de-ocupacao-na-oscar-freire.ghtml
https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/estilo/20150130/arquiteto-por-tras-luxo/226725
https://vejasp.abril.com.br/cidades/predio-invadido-oscar-freire/

