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A “Descoberta” da Sociedade do Consumo
Processos de Comunicacao em dois centros comerciais de Lisboa®
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Resumo: Baseada em algumas indagag6es — por que da afl uéncia aos centros comercias
e 0 que proporcionam e impulsionam num grande niimero de consumidores, com idades
e origens tdo diversificadas? por que o turismo torna-se um dos pilares da economia?
em que medida a concepcdo de “Descobertas” organiza um lugar mental de identidade e
articula a ideia de consumo? — este artigo procurou respondé-las, através de observacgdes
inscritas em conceitos e autores que refletiram sobre a sociedade de consumo, mas
também sobre a identidade coletiva portuguesa.
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O que torna os centros comerciais Colombo e Vasco da Gama tao apetecivel para um
tdo grande nimero de consumidores, de idades e origens tdo diversificadas? O que faz
com que o turismo seja hoje um dos pilares da sua economia? Que deambulacdes fisicas
e mentais estes centros proporcionam e impulsionam? Em que medida o conceito
arquitetdnico de “Descobertas” organiza um lugar mental de identidade e articula a ideia
de consumo do espaco, criando um ambiente de fantasia e prazer que separa 0s utentes
da desordem e do caos exterior?

Estas foram as perguntas que deram origem a este artigo e a que se procurou responder,
através de observacdes inscritas em conceitos de autores que refletiram sobre a
sociedade de consumo, mas também sobre a identidade coletiva portuguesa.

Com o fim do Império colonial, na década de setenta, e a entrada na Unido Européia,
em 1986, Portugal iniciou uma nova etapa da sua vida como pais. A adesdo a Unido
Européia trouxe enormes transformacfes a sociedade portuguesa, ndo s6 porque 0S
fundos de coeséo injetaram milhdes de euros na economia, provocando a modernizagéo
de infra-estruturas essenciais e a abertura do mercado interno & concorréncia
internacional, como também provocou a expansdo das classes médias, nomeadamente
nas cidades de Lisboa, Porto e Faro.

Nesse mesmo periodo, assistiu-se a uma reestruturacdo das industrias e ao
desenvolvimento dos servicos — Banca, Seguros e TelecomunicacBes — atividades que
geraram novas profissdes, novos estilos de vida e novas formas de ocupacdo de lazer.

Foi, também, neste contexto que se inseriu a privatizacdo dos media em Portugal e a

! Trabalho apresentado no NP Comunicag&o e Culturas Urbanas no XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacéo - Curitiba-PR, realizado de 4 a 7 de setembro de 2009.
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abertura, j& no inicio da década de 90, de dois canais privados de televisdo?, que vieram
por fim ao monopdlio do Estado neste dominio. Diversificaram-se, também, os projetos
para a radio e a imprensa que obtiveram na publicidade, na segmentacdo dos publicos e
no aumento de capacidade de consumo, suporte para crescerem.

Sendo estes fendmenos comuns a paises como a Espanha e a Grécia, convém sublinhar
que a especificidade portuguesa advém, por um lado, da rapidez “dos saltos” de
qualidade realizados, e por outro, de certas incapacidades em superar “déficits
estruturais” (Santos, 1993; Barreto, 1996; Viegas e Costa, 1998). Tragos comuns S80 as
alteracOes demograficas — indices de natalidade e envelhecimento — o crescente peso das
classes médias urbanas e a entrada no mercado de trabalho das mulheres. Longe dos
padrdes europeus estdo o0s niveis de qualificacdo escolares e profissionais, a
produtividade econdmica, as remuneracOes salariais e a persisténcia de formas
tradicionais de exclusdo social (associadas, agora, as designadas «novas exclusGes»).

As contradicdes e paradoxos gerados nas mudancas estruturais da sociedade portuguesa,
nestas duas décadas, levam diversos socidlogos a referirem-se a sinais de
desenvolvimento intermédio num pais de semiperiferia®; a uma sociedade de
modernidade inacabada ou modernidade plural® ou, ainda, a uma sociedade de
modernidade biface®. Contudo, é a socidloga Filomena Mdnica (1996) quem melhor
sintetiza as transformacdes decorridas nesta década, sublinhando a velocidade e os

ritmos acelerados a que se processaram:

Portugal esta em vias de se tornar uma sociedade aberta. O mais importante ndo é tanto o
sentido da evolugdo, partilhada com outros paises, mas o ritmo a que tudo aconteceu. Com a
provavel excepgdo de Espanha, nenhum pais europeu conseguiu liquidar o campesinato, alterar
a taxa de fecundidade, mudar os padrdes de consumo, diminuir a natalidade infantil, instaurar o
sufragio universal, transformar as relagdes Estado-lgreja, criar uma classe média, abrir as
fronteiras a pessoas e bens, escolarizar a populagéo, liquidar um império a velocidade com que
o fez Portugal. Na economia como nas almas, o pais esta irreconhecivel (Monica, 1996:230).

A cidade de Lisboa é o espaco urbano que ao longo deste periodo — dos finais da década
de oitenta aos finais da primeira década do milénio — sofreu maiores alteragdes, na
medida em que no periodo de quinze anos se estendeu para além dos seu nicleo
ribeirinho (em circulos em torno do estuario do Tejo), ocupando espagos vagos e rurais,

que hoje integram a designada Area Metropolitana de Lisboa. Este espraiar da cidade,

2 No inicio da década de noventa, contavam-se trés grupos detentores de televisdo: o Grupo do Estado, Radio
Televisdo Portuguesa (com dois canais, RTP1 e RTP2), a SIC (Sociedade Independente de Televisdo) e a TVI
ginic ialmente um meio na posse da Igreja Catélica e denominado (Televisdo da Igreja)

Santos, B. de Sousa, (1990) O Estado e a Sociedade em Portugal (1974-1988), Porto: Afrontamento.
4 Machado, F. L. e Costa, A.F. (1998) “Processos de uma modernidade inacabada” In: Viegas, J.M.L. e Costa, A. F.
da. Portugal que modernidade? Lishoa: Celta, pp.17- 44.
> Conde, 1., (1998) “Contextos, Culturas, Identidades” In: Viegas, JM.L. e Costa, A. F. da. Portugal que
modernidade? Lisboa: Celta, pp. 79-118.
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de um lado e do outro das margens do Tejo, atualmente ligadas por duas pontes, conta
com cerca de 2 milhdes de habitantes num pais de 10 milhfes. A concentracdo da
populacdo na regido de Lisboa e vale do Tejo tem os seus custos econdmicos, politicos e
sociais, nomeadamente perceptiveis na desertificacdo das outras regides do pais, na
concentracdo da riqueza e das oportunidades neste perimetro urbano. Nesta regido
habitam cerca de 40% dos estrangeiros, que procuraram Portugal para se estabelecer,
majoritariamente brasileiros e origindrios de paises africanos de lingua oficial
portuguesa (cabo-verdianos, angolanos, guineenses, sdo-tomenses), mas também
ucranianos, russos, romenos, indianos, paquistaneses e chineses.

Na Gltima década, e desde o inicio do milénio, ha cada vez mais jovens europeus que se
estabelecem nesta cidade, sobretudo apds a exposicdo Mundial de 1998 que teve grande
impacto junto destes publicos. Este local, designado atualmente “Parque das Nag¢des”,
onde se situa o Centro Comercial Vasco da Gama, é um espaco vizinho ao rio Tejo que
foi reabilitado para receber essa exposicdo e albergar, posteriormente, escritorios e
blocos habitacionais de qualidade. Os jovens que chegaram a Lisboa, nestes Gltimos
anos, privilegiam o ritmo de trabalho meridional, o clima, a relacdo entre o custo e 0
beneficio dos servicos oferecidos e trabalham, preferencialmente, em é&reas
especializadas como artes, design e servigos especializados. Muitos passaram por
Lisboa em programas de mobilidade estudantil e voltaram com a intencdo de se
estabelecerem por alguns anos.

Para se compreender a expansao da cidade, em circulos em torno do nucleo central, é
necessario recuar até aos anos sessenta. Nesta década com a rapida industrializacdo da
regido metropolitana de Lisboa, gerou-se um déficit de habitagdo que se estendeu até
aos anos noventa (Nunes, 2005:123-125). Esta situacdo s foi superada, quando se
legalizaram as ocupacdes e construcdes ilegais em torno da cidade, aumentaram as
facilidades de crédito a habitacdo e surgiram os planos de realojamento co-financiados
pela Unido Europeia. Saliente-se que este déficit habitacional atingiu proporcdes
dramaticas apos o 25 de Abril de 1974, quando do retorno de cerca de 700 mil
portugueses e luso-descendentes das ex-colonias de Africa. A precariedade de muitas
destas situacOes levou os agregados familiares a construirem suas préprias habitacdes,
dando origem a bairros de auto-constru¢do e de “barracas” (favelas). Destes bairros
algumas familias sairam na década de noventa para habitar os bairros sociais, outras
ampliaram aquelas construcdes e assistiram a expansdo e transformacdo dos bairros com

a chegada de novos imigrantes advindos dos Paises Africanos de Lingua Oficial
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Portuguesa (PALOP).

Na atualidade, a area Metropolitana de Lisboa é constituida por 8 conselhos
(prefeituras) a Norte e 9 a Sul do estuario do rio Tejo e atravessada por vias rapidas e
auto-estradas, em forma concéntrica emtorno do centro histérico. A cidade cresceu para
a periferia de forma desordenada, criando vazios e descontinuidades onde despontam
quer bairros modernos e cosmopolitas, quer a bairros sociais, formando “cinturas de
betdo”, em torno de ilhas. Entre estas ilhas sobressaem pela imponéncia da construgcédo
“os centros comerciais”, polos de consumo e lazer, dotadas de bons acessos rodoviarios
e de transportes publicos.

A construcdo dos centros comerciais Colombo (iniciado em 1986 e terminado em
Setembro de 1997) e Vasco da Gama (iniciado em 1997 e terminado em Abril de 1999),
propriedade do grupo portugués Sanae Sierra®, situados em locais estratégicos de acesso
viario, vieram coroar dez anos de dominio da chamada “politica do betdo”. O Colombo,
pela sua dimensdo e situacdo, tornou-se de imediato um polo de atracdo e, também, um
fator de especulacdo imobiliaria, por se centrar no primeiro eixo rodoviario que
circunda a cidade (22 circular). A sua situacdo privilegiada, entre os estadios de futebol
dos dois maiores clubes portugueses (Sporting e Benfica) e a 10 minutos do aeroporto,
torna-o rapidamente acessivel por automével, metropolitano e autocarros.

O Vasco da Gama, tal como se referiu, foi construido simultaneamente a recuperacao de
uma parte importante da area ribeirinha do Tejo, que se encontrava poluida por
industrias decadentes. A sua situacdo estratégica — encontra-se ao lado da estacdo de
trens de alta velocidade e de suburbanos, denominada Gare do Oriente, construida pelo
arquiteto cataldo, Santiago Calatrava — faz com que concentre uma consideravel parte
dos movimentos pendulares da cidade, entre o centro e a periferia da area metropolitana.
Convém ainda ressaltar que este centro se situa no final de um dos circulos de expanséo
da cidade, na saida para a Ponte Vasco da Gama (terminada em 1997), a 5 minutos do
aeroporto e a 15/20 minutos das maiores cidades da margem Sul do Tejo.

Il. Da identidade das Descobertas ao kitsche colonial

No site da empresa proprietaria dos centros comerciais Colombo e Vasco da Gama,
refere-se que todas as edificacbes tém na base do seu planeamento um conceito
fundador, que funciona como ferramenta de criacdo arquitetdnica. Nestes dois casos, a

tematica desenvolvida foi as Descobertas ou Viagens intercontinentais dos séculos X1V

5 Cfr: hitp://www.sonaesierra.com/
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e XV, momento de grande expressdo historica de Portugal. Colombo é o 1° centro
comercial em Lisboa com area de implantacdo (Ground Level Area) superior a 120 mil
m? e cerca de 350 lojas, espalhadas em 3 andares, tendo como ancora um hipermercado
Continente do Grupo Sonae. O Vasco da Gama, bastante menor, tem um hipermercado
do mesmo grupo e ocupa cerca de 49 mil m? onde se situam 167 lojas distribuidas em
dois andares. De salientar que estes dois centros tornaram-se, imediatamente apos a
inauguracdo das suas atividades, referéncias turisticas nacionais e internacionais.

Como escreve Baudrillard (1995:16-18) os objetos tendem hoje a marcar o ritmo e 0
tempo da vida, organizados em panoplia ou em colecdo, oferecendo-se ao consumo
corrente numa perspectiva de totalidade encadeada de significantes. O centro comercial
consubstancia, segundo o mesmo autor, a sintese das atividades consumidoras,
propondo uma amalgama de signos de todas as categorias de bens, entre os quais 0s
bens culturais de tal forma que um centro comercial é, também, em centro cultural. A
mercadoria culturaliza-se (Baudrillard, 1995:18).

E neste sentido que o conceito “Descobertas” que preside a tematica fundadora da
arquitetura e da organizacdo dos espacos dos centros Colombo e Vasco da Gama
adquire particular proeminéncia, na medida em que o conceito articula diversos aspectos
da identidade portuguesa. Como tem escrito repetidamente Eduardo Lourenco
(Lourenco, 1975, 1982, 2009) as Grandes Descobertas, sobretudo as de Vasco da Gama
e Alvares Cabral, deram origem a uma mitologia cultural, miticamente épica, que
perpassou a sociedade portuguesa, muito para além do final do império. As Descobertas
e a posse de um Império forjaram uma identidade coletiva orgulhosa dos seus feitos,
mas simultaneamente temerosa perante “o fardo” das responsabilidades. Este “estado de
espirito” é recorrente ao longo dos 500 anos de historia apds os descobrimentos e leva
Lourenco a afirmar, que o pais perante o seu destino oscilou sempre entre a euforia e a
depressdo, entre um dinamismo compulsivo, impulsionado por forcas exdgenas, e um
regresso recalcado aos procedimentos atavicos (Lourenco, 2009:29).

As décadas de 80 e 90 refletem um ciclo de dinamismo impulsionado pela Unido
Européia, que alterou de forma irreversivel a sociedade e os estilos de vida dos
portugueses. No entanto, esta metamorfose ou alteracdo ontolégica, como chama
Lourenco (2009:13), ndo impede as evocacOes nacionalistas do império e das grandes
descobertas, pois sdo elas que permitem suportar a diferenca entre a antiga nacao
gloriosa e a diminuida realidade presente (Lourenco:34), mesmo que impulsionada pelo

milagre dos fundos econdmicos europeus.
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O conceito “Descobertas” no Colombo ¢ Vasco da Gama, desenvolvido pela equipa do
arquiteto José Quintela da Fonseca, deu origem a duas edificacbes tematizadas. O
Colombo organiza-se em torno de trés espacos centrais: a praca monumental; a galeria e
0 lago com jacto de agua. A Praca Trépico de Cancer constitui o centro do shopping,
tem uma cupula semi-esférica metalica e varandins nos 3 pisos que a circundam, dando
origem a varia ruas que, por sua vez, desembocam respectivamente na porta do oriente e
na porta do ocidente. A galeria, denominada Av. dos Descobrimentos, €, igualmente
iluminada por clarabdias de vidro e termina em duas pracas, a Praca dos Navegantes € a
Praca do Novo Mundo. O lago encontra-se num espaco circular de passagem com
ligacdo a galeria e a praca monumental, dando acesso, através de escadas a lojas e a
praca de alimentacao, designada até 2006, “Cidade Perdida”.

A planta do centro comercial Vasco da Gama obedece as linhas mestras de uma
caravela, com duas grandes galerias que circundam um conjunto de lojas interiores e
clarabdias que iluminam o pavimento em cal¢cada portuguesa. A extremidade do centro
gue se encontra virada ao Rio e da acesso ao Parque das Nagdes € uma enorme varanda
construida em forma de deck de navio. O centro esta ligado a Gare Oriente por uma
estrutura metdlica em forma de entrelacados, enquanto a galeria subterrénea eliptica,
que serve de passagem entre as duas construcdes, cria a sensacao de se estar no porao de
uma nau ou no interior de uma baleia gigante. Nos extremos do centro comercial e com
acesso exterior localizam-se dois edificios, com mais de 10 andares, cujas coberturas
téma forma de velas.

O conceito kitsch esta associado, desde o final do XIX, aos estudos sobre a industria
cultural, & discussdo sobre a cultura de massa, o fim da aura (autenticidade) da obra de
arte e a prevaléncia da reproducdo mecanica do objeto de arte (Morin, 1975). A palavra
é de origem alemd e nos primordios kitsch significava quinquilharia. Posteriormente a
palavra incorporou valores abstratos, peso estético, evocagOes artisticas e literarias, o
que lhe conferiu capacidade de expressar sentidos universais. O kitsch foi para alguns
autores, nomeadamente para Macdonald (1971), sindbnimo de mau gosto, vulgarizacdo
da Alta Cultura, através do mercado e das solicitagbes de massas incultas, que
originaram a Massicultura (Massculture), uma parédia da Alta Cultura (Macdonald,
1971:69-149). Este autor considera que o Kkitsch, na perspectiva do consumo, tem a
vantagem de constituir um sistema que pré-digere a cultura para o espectador/publico/
consumidor, ndo so6 Ihe poupando esfor¢o (ndo exige conhecimentos, tempo e referentes
profundos) como se oferecendo a um desfrute imediato. Para Greenberg (1971:87-205)
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o kitsch dirige-se aqueles que insensiveis aos valores da cultura genuina, estdo, ndo
obstante, esfomeados por divertimentos que s6 a cultura de certo tipo pode oferecer,
nomeadamente os simulacros degenerados e academizados (de fachada) da cultura
genuina. Neste contexto, este produto cultural estd estritamente vinculado ao processo
industrial e ao uso diario das massas (Morin (1975:14-18), caracterizando-se pelo
amontoamento, exagero, despropor¢do, imitacdo e reconversdo do novo em velho,
através de estratagemas de incorporacgdo de patine (Baudrillard, 1995).

Os centros comerciais sao espagos de consumo que disciplinam o tempo e o espago do
consumo e do lazer. Eles estdo intrinsecamente associados a expansdo do capitalismo, a
concentracdo geografica das atividades econémicas e financeiras, bem como ao dominio
dos Media e das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo. Ndo é por acaso
que este tipo de infra-estrutura surge em Portugal, e apenas na regido de Lisboa, na
segunda metade dos anos 80. Até entdo, o pais sem recursos industriais, com uma
economia pouco aberta ao exterior e uma classe média sem expressdo numérica, onde 0s
meios de comunicacdo estavam, majoritariamente, na mdo do Estado, ndo entrara na
sociedade de consumo. A partir do inicio da década de noventa os fluxos regulares de
recursos advindos dos apoios da Unido Européia, a abertura ao mercado internacional e
a privatizagdo dos meios de comunicacgédo, criaram condi¢Ges ao nascimento de classes
médias, muito amparadas nas facilidades do crédito facil e sequiosas de consumo.

Novas profissdes e estilos de vida elegem 0s centros comerciais como espacos
privilegiados de convivio, lazer e cultura. Como ilhas de prazer e organizagdo no caos
urbano, interagem com a publicidade e os Media, atraves de outdoors e telGes, expdem
e divulgam a moda, ditam o gosto, aquilo que é in e out. Os cinemas exibem filmes de
Hollywood, mas também ciclos de cinema teméatico, onde se promove a cultura
portuguesa (e aquelas com raiz portuguesa, como a brasileira e dos PALOP) e européia.
A decoracdo dos centros Colombo e Vasco da Gama procura valorizar as Descobertas
no sentido 0 que é portugués. As pracgas e ruas inscrevem-se numa toponimia que faz
parte da Historia ensinada desde os primeiros anos da escola: Tropico de Céncer;
Tropico de Capricornio; Oriente; Ocidente; Equador; Novo Mundo; Navegantes; Nau
Santa Maria, Nau Pinta... A esta toponimia associa-Se a construgdo de cenarios e a
selecdo de elementos de decoracdo, que misturam de forma colorida e exuberante
referéncias a momentos historicos das Descobertas, mas também as caracteristicas
geogréficas dessas regides distantes. Por exemplo, na Praca dos Navegantes no
Colombo, estd pendurado, no teto, um conjunto de flamulas que ddo a impressao de
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uma caravela suspensa, enquanto a praga € circundada por uma galeria com 0s bustos
dos navegadores (Vasco da Gama, Pedro Alvares Cabral, Diogo C&o, Bartolomeu Dias,
etc.). As referéncias a india, ao Brasil e a Africa sdo facilmente perceptiveis através dos
desenhos inscritos na calgada portuguesa que pavimentam os pisos térreos, mas também
na vegetacdo que circunda os lagos, fontes e cascatas. O tema oceano domina a calcada
portuguesa do piso térreo do centro comercial Vasco da Gama, e 0s consumidores que

espreitam das galerias do 1° piso téma sensac¢do que estdo emalto mar.

A fuséo das duas imagens — a nacional e a imperial — comecou no dia em que os reis de
Portugal compareceram no tablado do mundo que os navegadores alargavam com o encarecente
e renascente epiteto de «senhores da Guiné, Etidpia, India, etc. (Lourenco, 2009: 42-43)

Acresce ainda que estes cenarios podem adquirir uma dimensdo maravilhosa, como
acontecia na praca de alimentacdo do Colombo, até 2006, subordinada a sub-tematica
“Cidade Perdida”. Neste espago, publico por exceléncia, a decoragdo artificial
reconstruia a cidade velha de Goa, na antiga india portuguesa, ndo faltando acitagdes de
ruinas de igrejas e casario portugués, o grasnar de passaros exoticos e uma leve brisa (a
ventilacdo do espaco) que circulava entre aqueles que se sentavam para tomar alguma
refeigdo, conversar ou estudar.

Todos estes elementos kitsch — onde o efeito envelhecimento, patine, fora provocado
pelo recurso a materiais e técnicas especificas — procuravam reconstruir ambientes
reconheciveis pelas diversas geragdes de portugueses: pelos mais velhos, mais de 1
milhdo de portugueses passaram em 16 anos de guerra colonial, entre a india e as ex-
colénias africanas; pelos mais novos que hesitavam entre identificar os referentes como
pertencentes a Historia e os que a conheciam dos filmes de Indiana Jones.

Para melhor se compreender o conceito desta praga de alimentacédo e a sua fungdo no
Colombo, até meados da primeira década do milénio, é preciso salientar que no meio
deste cenario de “Cidade Perdida”, entre tucanos ¢ macacos, ¢ ramos da “arvore da
vida” estava instalado um teldo gigante (video wall) onde eram visualizados excertos de
filmes, publicidade a lojas e produtos, publicidade ao centro, fragmentos de noticias,
etc. Todo o cendrio — circundado por restaurantes, cafés, bares, lojas de cadeias de
alimentagdo internacionais e com um mobilidrio de caracteristicas indianas (vimes,
bambu, palhinha) — misturava o ambiente de “cantina” industrial e universitaria com a
hegemonia absoluta das imagens de fluxo exibidas no teldo gigante. Este cenario pode-
se tornar mais compreensivel, se for tomado em conta o fato de sO ter terminado em
1992/1993 o monopolio estatal da televisdo publica, surgindo entdo um mercado

mediatico, pautado pelo crescimento e sofisticacdo da publicidade. Alicercados nos
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lucros da publicidade e no principio da concorréncia, os dois canais privados
inauguraram outra forma de fazer televisdo, exibindo programas com maior impacto
emocional e apelo ao consumo, desvendando um mundo privado até entdo inimaginavel
para a maioria da populacéo.

O conceito “Descobertas” estruturante destes dois centros comerciais pode assim ser
entendido como uma estratégia de estabelecer uma ponte entre dois momentos da
sociedade portuguesa, através de elementos reconheciveis por todas as geracbes que
acediam num momento preciso, a década de 90, a sociedade do consumo. O kitsch —
identificavel no exagero dos elementos de decoracdo, nas imitacdes e utilizacdo de
objectos histdricos fora do seu contexto, na adjuncdo de patine — torna-se um crucial
estratagema de ambientacdo de uma populacgdo que transitava de um imaginario colonial
para uma vivéncia individualista consumista.

Nestas duas décadas ndo mudamos apenas de estatuto historico-politico, de civilizagdo e de
ritos sociais que julghvamos, lamentando-o, caracteristicos de uma sociedade quase marginal
em relagdo aos padrdes europeus. Mudamos, literalmente falando, e sem quase nos darmos
conta disso, de mundo. (Lourenco, 2009: 12)

I11. Processos de comunicacdo e consumo de espacos

Urry (1995) considera que a cidade é, por si s6, uma forma de organizacdo do espaco e
do tempo que estrutura o “consumo coletivo” dentro de um sistema capitalista. Este
“consumo coletivo” da-se de diversas maneiras que vado da utilizacdo coletiva de
transportes, redes viarias, infra-estruturas especificas como escolas e salde até aos
espacos dedicados ao comércio. Os centros comerciais, tal como os centros culturais, e
0s restantes equipamentos coletivos urbanos ttm um papel semelhante na racionalizacdo
do acesso ao consumo. Néo se desperdica tempo, tudo o que é necessario e desejavel
encontra-se N0 mesmo espacgo otimizando-se a possibilidade de despender dinheiro
existente ou tornado mercado futuro, através do crédito.

Ainda segundo Urry (1995) o consumo define-se — e contrariamente ao que exp06s
Baudrillard, ndo pelo desperdicio, ndo pelo egoismo individualista e pela futilidade
socialmente reprovavel — por consistir numa préatica de integracdo social, num fator de
afirmacdo de identidade, que tendera a promover a responsabilidade social e a luta pelos
direitos de cidadania. O consumo torna-se uma atividade que preenche “a vida”, e ndo
apenas uma parte da vida, pois envolve um sistema de interpretacdo e um sistema de
assumpcdo de signos e sentidos que perpassa todas as atividades da sociedade: vive-se
em prédios ou casas, é-se consumidor de equipamentos publicos e privados; consome-se

ruas e arruamentos, dispositivos urbanos de trafego, transportes coletivos, ruas publicas;
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objetos; territorios longinquos... Estes consumos de espagos, mantendo as
caracteristicas de distincdo e estatuto, encontram-se integrados em processos complexos
de comunicacdo que tendem, nas sociedades ocidentais, & politizacdo. S80 muitos o0s
movimentos sociais e organizacOes de cidaddos que exigem informacdo, qualidade ética
e estética sobre produtos e mercadorias procurando indicadores ambientais de
sustentabilidade e responsabilidade social.

Nos ultimos dez anos, a sociedade portuguesa atingiu um bem-estar estar social
impulsionado pelo desenvolvimento de infra-estruturas (saneamento basico, transportes
e comunicacdes) e pela tendéncia universalizante de acesso a saude, educacéo,
habitac3o e previdéncia social. A medida que progrediram estes indicadores — tal como
aconteceu em outros paises europeus — cresceram 0s rendimentos disponiveis e
aumentaram os padrdes de consumo. Primeiro, aumentaram os gastos com alimentacao,
em aquecimento e em iluminacgdo, seguiu-se o endividamento para a compra de casa e
carro préprio, a procura de bens e equipamentos de conforto (como micro-ondas,
maquina de lavar roupa, maquina de lavar louca) demonstrativo de uma demanda
reprimida por muitas décadas (Moreno, 1997: 33-34). Por ultimo, vieram as “casas de
campo ¢ de praia”, os espetaculos, os bens culturais e as viagens para o estrangeiro. No
final do primeiro qliinquénio do milénio, as classes meédias portuguesas entraram num
patamar critico de endividamento — média de 90% do orcamento disponivel das familias
— e as associagdes de consumidores e o Estado iniciaram campanhas pelo consumo
“consciente” obrigando os bancos a restringirem o crédito e propondo as familias
inadimplentes solucBes para quitar as suas dividas.

Os centros comerciais participam destas transformagdes e, quando foram inaugurados,
todo o seu mobilidrio apelava abertamente ao consumo, anunciando facilidades de
crédito, expondo anincios publicitarios com abordagens diretas e agressivas através de
teldes e televisores espalhados por corredores e pracas. Nos Ultimos anos as estratégias
de comunicacgéo alteraram-se. Os centros comerciais, nomeadamente o Colombo e o
Vasco da Gama, pertencentes ao Grupo Sonae, reforgam a imagem de preocupagdo com
o ambiente’, com as energias renovaveis, o desenvolvimento sustentavel e a
responsabilidade social. As televisdes foram recolocadas em locais com menos
exposicdo visual, os produtos publicitados mudaram, com grande énfase para 0s

dispositivos que incorporam tecnologias de informacdo® e comunicacéo, bem como para

" Cfr: Portal Ambiente , http://www.colombo.pt/ambiente.php
8 O Grupo Sonae tem interesses nas areas das telecomunicacdes. A Sonaecom é a sub-holding da Sonae para a area
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aqueles que publicitam ser “amigos do ambiente”. Ha areas publicas, nomeadamente as
pracas principais e as de alimentacdo, que permitem 0 acesso a Internet e que tém
aparéncia de pequenos escritorios, ou salas de estar. Cresceram as areas de diversao
para criangas e jovens e espacos de descanso para o0s seniores. Nas artérias principais,
que dao acesso aos dois centros comerciais e, nas avenidas internas, dispdem-se
quiosques e balcdes direcionados a turistas, com artesanato e recordagdes portuguesas e
de outros paises, como o Brasil, Mogambique ou india.

Para Urry (1995), Peters e Naficy (1999) consumo, cidades e mobilidade s&o conceitos
inseparaveis na modernidade tardia. Se o consumo adquiriu muitas facetas e ndo é mais
possivel de ser entendido como gastos indteis e compulsdes irracionais (Canclini,
1995:51) e sim, como se referiu anteriormente, dentro de uma perspectiva de direitos e
deveres de cidadania e insercdo na sociedade, a mobilidade nas cidades é também um
conceito que se encontra em fase de grande transformacdo. Antes de mais porque as
cidades sdo espacos de atrac¢do que funcionam como nédulos de redes transnacionais
de geografias variaveis com diferentes escalas espaciais e temporais e em constante
mutacdo (Portes, 2006). O conceito classico da ONU que definia as migracbes como
fenbmenos decorrentes das alteragdes do local de residéncia, por um periodo de pelo
menos um ano, para um local relativamente afastado, estendeu-se e abrangeu outros
fenbmenos (Peters, 1999: 17-41). As migragdes sdo entendidas, hoje, ndo sO na
perspectiva de deslocamentos de pessoas para outros paises, regides ou continentes, mas
incluem as movimentacfes entre regides do mesmo pais, as migracdes sazonais de
trabalhadores qualificados ou ndo, bem como os deslocamentos diarios dentro dos
grandes centros urbanos. Para estes autores (Peters e Naficy, 1999) o conceito de
migracdes estende-se, ainda, aos territorios virtuais do ciberespaco, que promovem
novos ritmos e mobilidades, novos encontros e desencontros, ndo sé entre pessoas e
grupos, mas entre estes e objetos virtuais diversos.

Para entender as mobilidades e as migracGes pendulares da area metropolitana de
Lisboa é preciso ter em conta alguns fendmenos sociais. Nos ultimos 7 anos, este
territorio, tal como ja foi anteriormente referido, concentrou 40% da populagédo
imigrante que vive em Portugal e é o principal destino turistico do pais. As maiores

comunidades sdo a brasileira e as dos PALOP, seguindo-se as ucranianas, romenas,

das Telecomunicagdes, Media e Software e Sistemas de Informagéo (SSI), desenvolvendo um papel activo na gestéo
integrada das unidades de negécio que lhe correspondem, identificando e explorando as sinergias existentes e o
potencial de crescimento da empresa.( http://www.sonae.pt/ )
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moldavas, russas, chinesas, indianas e paquistanesas. Na sua totalidade, estas
comunidades, que procuram melhorar a sua vida, ascendem a quase meio milhdo de
pessoas que se ocupam de atividades diversas, como construgdo civil, servigos de
limpeza, comércio e restaura¢do. Muitos vivem na cintura dos “bairros sociais”, outros
no centro degradado de Lisboa, que nos ultimos anos tem perdido populacdo. Este
fendmeno gerou o envelhecimento populacional do nicleo histdrico e faz com que haja
um movimento pendular, com origem nos bairros de classes médias e altas, da periferia
para o centro, contabilizado em cerca de 40.000 carros particulares por dia. Um terceiro
fendmeno é a massificacdo do turismo. Segundo dados da Associacdo de Turismo de
Lisboa, nos ultimos anos, o turismo atingiu 8 milhdes de dormidas/ano e sdo
principalmente espanhdis, seguidos dos ingleses e italianos. Em muitos guias turisticos,
e nas agendas culturais, Lisboa é apresentada como uma cidade cosmopolita e historica,
de onde partiram os grandes navegadores do XIV e XV, com nicleos arquitetonicos de
origem arabe e judaica e uma grande presenca de africanos, perceptivel na musica,
gastronomia e, fisicamente, nas concentracdes diarias nas pracas do centro histdrico,
como o Rossio, a Figueira e 0 Martim Moniz (Carvalho, 2006:91-92).

Para Peters (1999: 17-19) o conceito de mobilidade — e todos que Ihe estdo associados —
estd, historicamente, inscrito no pensamento e na cultura ocidental judaica e cristd. O
antigo e 0 novo testamento cunharam este conceito baseado nas dimensfes Diaspora,
Exilio, Viagem e Nomadismo, transpondo-as de uma acepcdo material para um valor
abstrato e intelectual. Segundo o autor, a implosdo dos deslocamentos (territoriais e
virtuais) nas sociedades globalizadas e a aceleracdo provocada pelas novas tecnologias
da informacdo e da comunicacgdo, conferiram novas acepgfes aos conceitos culturais
fundadores. A Diéspora ja ndo é mais, apenas, uma dispersao provocada pela perda,
normalmente traumatica, de um espaco territorial de identidade, mas preferencialmente
a capacidade de individuos — com raizes de identidade mais ou menos comuns —
construirem lacos em dispersdo (fisicos ou virtuais). O conceito Exilio tende a
complementar o de Diaspora, ndo no sentido de banimento compulsivo de um lugar,
mas no de afastamento de um locus onde se teve uma experiéncia plena e cujo retorno
se faz pela memoria, imaginacdo ou recriacdo virtual. Neste sentido, o Exilio pode
tomar novas formas, como o exilio em si, na terra em que se nasceu, o exilio do mundo.
A Viagem é uma outra dimensao da Diaspora e do Exilio, pois é uma busca solitaria de
uma finalidade, um destino ou uma finalidade. A viajem tem, frequentemente, como

objetivo apenas o percurso da caminhada — pelo mundo fisico ou imaterial — naquilo
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que ela traz de surpresa, mistério, suspense e inquietagdo. Nomadismo, surge neste
contexto, como forma de deambulacdo, onde a nocdo de casa e lar esta em qualquer
territorio ou espago onde se possa e queira estabelecer e reconstruir uma existéncia.
Estas duas ultimas dimensdes, Viajem e Nomadismo, adquiriram novas espessuras na
modernidade globalizada, perpassando pelos sentidos que informam a ideia de flaneur,
do voyeurisme e dos sem-abrigo, ou ainda os principios que perpassam as atividades dos
piratas informaticos, os repdrteres de rua e as streettv, formas de estar que tém como
bandeira a mobilidade e liberdade de informacdo, bem como a universalizagdo do
acesso a ferramentas que foram privatizadas por grandes empresas comerciais.

Os centros comerciais, Colombo e Vasco da Gama, integram-se nestes ritmos e nestas
mobilidades. Muitos migrantes citadinos atravessam o rio Tejo, ou deixam o0s bairros
sociais periféricos para virem trabalhar nas areas industriais, nos escritorios e nos
servicos, trabalhando, por turnos, nos centros comerciais. As cinco e meia da manha, os
trens da periferia e os “cacilheiros” (ferry-boats que ligam as duas margens do Tejo)
despejam na cidade migrantes de todas as proveniéncias, mas sobretudo africanos dos
PALOP e brasileiros. Das 6h as 8h da manha, os centros comerciais sdo habitados por
mulheres imigrantes das periferias que limpam os espagos publicos destes centros
comerciais. Estas mulheres sdo arregimentadas por empresas de limpezas, muitas vezes
criadas por outros imigrantes e, posteriormente, vendidas a outras multinacionais.
Trabalham atualmente com contratos renovaveis a trés meses, seis meses ou um ano.
Das renovacdes desses contratos dependia, até ha poucos anos, a sua estadia em
Portugal, como trabalhadoras legalizadas. Hoje com a “Crise”, dependem desse contrato
para sustentar a familia. Nesse horario, da-se tambem as trocas de turnos dos vigilantes,
alguns aposentados da policia, outros imigrantes “de confianca”, outros ainda
trabalhadores que acumulam varios empregos.

As portas do Colombo e do Vasco da Gama abrem-se as 8h, mas apenas aquelas que
nos pisos térreos criam espacos de mobilidade entre os diversos transportes publicos:
trem e autocarro (Onibus); autocarro e metropolitano; trem e metropolitano. As
primeiras lojas a abrir sdo as desses corredores urbanos que recriam o centro de uma
qualquer vila: a tabacaria, o bar, o correio, a farmédcia, o banco, o sapateiro, o
tintureiro/limpeza a seco, os ginasios e cabeleireiros... SO mais tarde abrem as lojas de
departamentos dos pisos superiores, as boutiques de marcas famosas, as lojas de musica
e cultura. Nestas primeiras horas de abertura, 0s centros sdo, alternadamente,

“passagens” e ‘“salas de estar”: passagens para quem vai trabalhar, estudar, levar

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR— 4 a 7 de setembro de 2009

criangas as escolas, fazer ginastica nos health club, arranjar o cabelo, para quem esta a
caminho do aeroporto e procura uma lembranca para levar; salas de estar para quem esta
desempregado, aposentado, cuidando de criangas, fazendo horas para um encontro...
No horério de almogo, com todas as lojas de todos os pisos a funcionar, os centros
comerciais mudam de fisionomia, por exemplo no Vasco da Gama, chegam a pé,
vestidos com os seus fatos completos (ternos) escuros, homens e mulheres na casa dos
trinta/quarenta, todos funcionarios das multinacionais circundantes, para almogar e
desfrutar, no deck da praca de alimentacéo, a ilusdo de um tempo de lazer. No Colombo,
a proximidade das universidades e de um grande hospital particular, torna o horario do
almoco um espaco de grande convivio. Em ambos os centros, a hora do almoco é
também o momento da entrada de turistas que vém almocar, orientados pela publicidade
dos guias de Lisboa, que anunciam as particularidades arquitetbnicas dos centros
comerciais Colombo e o Vasco da Gama, mas também a sua sofisticacdo e diversidade,
bem como a oferta de produtos tipicos portugueses.

Quando o Colombo foi inaugurado era visitado por as excursdes de turistas que vinham
do interior de Portugal, mas também das regides fronteiricas de Espanha, sendo que aos
roteiros tradicionais — Mosteiro da Batalha, Vila de Obidos e Santuario de Fatima —
fora acrescentada este ponto de interesse. Hoje estas excursfes ndo sdo tdo frequentes,
mas ainda se notam algumas de idosos que continuam a almocar (de farnel) nas pracas e
zonas de descanso. Em contrapartida, estes centros comerciais entraram definitivamente
no roteiro da estadia em Lisboa, qualquer que seja a nacionalidade dos visitantes,
sobretudo para o crescente fluxo de turistas brasileiros e angolanos, que chegam em
pequenos grupos, casais, familias e amigos.

A tarde o ambiente é multicultural. Um olhar de relance, em qualquer dos espagos
publicos, permite a apreensdo de pessoas de diversas regides e origens, e também a
diversidade de linguas e sotaques de portugués, ndo s6 entre consumidores, mas também
entre vendedores. Grupos de jovens das escolas, universidades e periferia instalam-se
em espacos publicos, para conversar amontoados em torno de computadores e livros.
Senhoras, maes e avos, com carrinhos de bebe passeiam pelos corredores observando as
vitrinas. Os turistas concentram-se preferencialmente nos quiosques e lojas de produtos
portugueses, mas 0s angolanos, recentemente chegados a sociedade de consumo,
preferem lojas de desporto de marca, de onde saem com sacos enormes e equipamentos
para toda a familia. A vigilancia aperta a medida que chega a noite. Os guardas ndo sao
tdo discretos, como eram no inicio das actividades, na década de 90. Andam aos pares e
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vigiam as entradas, e podem, evocando a legislacdo que os protege, proibir a entrada de
pessoas com “aspecto ndo adequado”, o que da origem a muitas ocorréncias policiais e
situacBes de discriminacdo fundadas na origem étnica. Com o aumento de conflitos
entre jovens no interior dos centros comerciais, em torno das areas de diversao e de
alimentacdo, a vigilancia é propositadamente ostensiva e ndo raras vezes incomodativa,
refletindo aquilo que muitos autores tém designado como bunkarizacao.

A noitinha, o sentido da travessia inverte-se no retorno a casa. Locais de passagem
voltam a suprir necessidades quotidianas de consumo, 0s cinemas agitam-se com mais e
diferentes espectadores, menos jovens, menos idosos e mulheres, mais casais e adultos.
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