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A Seducao do Consumo.
As novas superficies
comerciais urbanas:

Um estudo de caso *

Em Portugal, nos ultimos dez anos,
assistimos a8 uma modemizagdo acen-
tuada das formas de comércio. Ba-
seado num estudo de caso, este texto
procura dar conta das consequéncias
mais importantes dessa moderni-
zagdo ao nivel das prdticas dos con-
sumidores e dos codigos, valores e
padrdes de consumo que se estdo a

impor na sociedade porfuguesa.
Conclui-se que os factores mais mar-
cantes deste movimento de moderni-
zagdo sdo a estilizagdo e a animacao
dos ambientes de consumo, que, pro-
movendo uma imbricagdo crescente
entre consumo e lazer, conferem ao
acto de consumir um cardcter lidico e
irreflectido.

transformagéo dos modelos culturais tem a sua pré-
pria materialidade. Com efeito, os espagos onde quotidiana-
mente nos movemos transportam consigo dinamicas sécio-
-temporais diversas. Quem ja olhou as nossas cidades dos
seus pontos mais elevados e viu as cruzes das igrejas ergue-
rem-se bem acima dos restantes edificios foi testemunha de
como as geragoes passadas celebraram e representaram no
espago a sua identidade cultural. O espago é um reservatério
privilegiado das dinamicas sociais, e cada época, cantando as
suas glorias e energias, constroi as suas «catedrais» (Shields,
1992: 3). Em nenhum lado a transformagé&o social é mais visi-
vel gue na transformagéo do espaco. E por isso que as rela-

1. Introducao

* Este artigo resulta da pesquisa elaborada para a dissertagdo final da
licenciatura em Sociologia pela Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra. Realizada no dmbito do Semindrio de Sociologia do Desenvolvimento
e da Transformagédo Social, sob orientagao do Prof. Doutor Carlos Fortuna, a
dissertagao foi apresentada em Setembro de 1994 com o titulo O Despertar do
Deslumbramento — Andlise das Transformagdes Recentes na Malha Comer-
cial de Coimbra.
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¢Oes sociais e os estilos de vida estao, acima de tudo, inscri-
tos nas configuragdes espaciais das cidades que habiamos.
O espago & uma variavel preponderante da dinamica social,
remetendo enquanto tal para a transformacdao dos modelos
culturais. Assim, como argumenta Zukin (1992: 224), o espago
€ o resultado das instituicbes sociais dominantes, dando forma
material aos poderes econémico e cultural. Neste sentido o
espago & um agente que estrutura a sociedade.

As novas superficies comerciais sdo uma das formas
materiais das dindmicas culturais e econémicas dominantes,
afirmando-se como uma das marcas mais salientes da cul-
tura e da economia globais. O interesse do estudo da renova-
cdo dos espacos comerciais em Portugal, que, nos ultimos
dez anos, se multiplicaram e modernizaram de forma acentu-
ada, reside, efectivamente, na importancia social dessa vasta
transformagao espacial.

Porém, quando estudamos fenémenos tao complexos
como os processos culturais, torna-se dificil, senao impossi-
vel, proceder a generalizagdes. Por isso, orientamos este tra-
balho para um estudo de caso: as transformagoes recentes
na malha comercial de Coimbra, tendo a nossa atencao
recaido sobre o surgimento de novas superficies comerciais
(o CoimbraShopping e as ruas pedonais da Baixa). Ainda que
tratando-se de um estudo de caso, e nao podendo as conclu-
soes reportarem-se senao a esse ambito, tivemos como pre-
ocupagao de partida procurar conhecer o impacte da renova-
cao dos espagos comerciais sobre as praticas e os codigos
de consumo. Na persegui¢ao desse objectivo, admitimos que
o ambiente festivo em que o consumo se processa, a evolu-
cao e diversificagao dos padroes de consumo — enquadra-
das pelo bindmio consumo-lazer — e a existéncia de uma
estrutura de classes de consumo sao os elementos que
caracterizam esse impacte. Do ponto de vista da analise dos
processos culturais, encontramos nestes factores que envol-
vem as praticas de consumo nos novos espagos comerciais a
influéncia quer de motivagdes subjectivas, quer de cdédigos
objectivos.

E, alias, entre estes dois pdlos que a sociologia tem
balangado. Da sociologia que — no contexto das sociedades
em gue emergiu e em que esteve exposta a influéncia hege-
moénica do sistema moral burgués — apadrinhou o triunfo da
ordem burguesa e que, muitas vezes, foi, nao obstante, uma
ciéncia critica da ordem, tem-se passado a uma sociologia
que é tanto uma sociologia critica quanto uma sociologia ao



servico de um individuo critico, no sentido em que reconhece
a multiplicagao das oportunidades de escolha dos individuos
no processo de seleccao e de transformagao da sua iden-
tidade pessoal. Aceitando que a Histdria ndo esta escrita a
priori pelas relagdes de producdo, mas que também nao é
completamente imprevisivel em virtude de uma eventual
interpretacdo puramente subjectiva do real, a sociologia tem
vindo a reposicionar-se criticamente devolvendo alguma sub-
jectividade ao individuo. Os espacgos desse individuo critico
sdo os cendrios correntes da vida diaria, onde emerge uma
moral baseada em sentimentos extéticos relacionados nao
com grandes momentos misticos, mas com gestos e instan-
tes da vida quotidiana. A presenca no meio do trafego, num
concerto musical, num estadio de futebol, ou mesmo o acto
de conduzir o carrinho das compras entre uma multidao de
pessoas e pilhas enormes de produtos, sao cenarios corren-
tes da vida diaria que arrastam as pessoas para fora das
posigdes que ocupam na engrenagem da ordem econdmica.
As pulsdes, as emogdes, o deslumbramento e a excitagao
parecem ganhar relevancia face aos sistemas de cédigos
objectivos na evolugao recente da ética secular e na analise
das interaccoes sociais. Tudo se passa como se viver em
sociedade exigisse cada vez mais que o individuo fosse,
algures, convidado a ndo se deixar enredar completamente
pelo social desse mundo desencantado pelo pensamento
burgués.

Embora tardia, a penetragao das «grandes superficies»
no mercado portugués é um facto assinalavel pela rapidez e
sucesso com que se processou. Sendo certo que as socieda-
des de consumo garantem a generalidade da populacdo a
satisfacdo das necessidades basicas, e nao estando Portugal
completamente dentro deste circulo da abundancia, & notavel
que a consolidagao das grandes superficies seja acompa-
nhada por um processo de diversificagao da oferta vocacio-
nado para a satisfagao de necessidades especificas das soci-
edades de consumo. Aliada ao processo de diversificagao da
oferta, a sofisticagcdo do ambiente € outro factor de referéncia
obrigatorio, porquanto produz, através da criagao de um
ambiente festivo, uma aura simbdlica e afectiva em torno do
acto de consumir, gue molda sobremaneira as praticas de
consumo conferindo-lhes um caracter menos reflectido.

A abordagem metodologica dos objectos de estudo foi
feita por inquérito e observagao participante no caso do Coim-
braShopping, ao passo que as transformagdes recentes que
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2. Enqua-
dramento e
orientacao da
pesquisa

tém ocorrido nas ruas pedonais da Baixa da cidade de Coim-
bra foram analisadas através de inquérito realizado junto dos
comerciantes do eixo pedonal e de um levantamento que
teve por objectivo recensear os comércios existentes nesse
conjunto constituido pelas ruas Visconde da Luz e Ferreira
Borges, Praga 8 de Maio e Largo da Portagem'.

Em Portugal, nos dltimos dez anos, assistimos a uma
acentuada modernizagao do comeércio. As formas mais evi-
dentes desta modernizacao sao as novas unidades de venda,
tais como os hipermercados, as galerias e centros comerciais
e as ruas pedonais. Em 1985 verifica-se a abertura do pri-
meiro hipermercado nos arredores do Porto, para em 1987 se
Ihe seguir um segundo, entdo na periferia da capital®>. Embora
desfasada no tempo, a expansao das grandes superficies
comerciais, constituidas, em geral, por um hipermercado e
um conjunto de lojas, tornou-se irreversivel, e hoje existem
no territério nacional cerca de quarenta. Ao mesmo tempo, a
consolidacao dos novos espagos comerciais € acompanhada
por um processo claro de diversificacao da oferta, que, embora
centrada no comércio alimentar, passa a responder a satis-
facao de necessidades especificas das sociedades de con-
sumo. Por outro lado, e apesar de Portugal ser dos paises da
Europa comunitaria com mais habitantes por hipermercado, o
sucesso que as grandes superficies gozam entre nds é assi-
nalavel®.

1 O inquérito do CoimbraShopping foi aplicado a uma amostra de 134 indi-
viduos, 30 dos quais entrevistados no segundo piso, onde estdo concentradas
as lojas e os cafés-restaurantes, e os restantes no primeiro, onde pontifica o
hipermercado. Os locais de realizagdo dos inquéritos foram as duas portas de
saida do piso inferior e a esplanada do piso superior. Sempre que possivel, no
respeitante ao piso inferior, foi sondada a décima pessoa que passava a porta
depois do dltimo inquirido. Relativamente ao piso superior, foram inquiridas
pessoas que estavam sentadas em mesas previamente seleccionadas. Resta
ainda acrescentar que os inquéritos foram realizados em dias diferentes, inclu-
indo os fins-de-semana, e a horas diferentes. No entanto, embora dé pistas
importantes para uma possivel caracterizagdo do universo dos consumidores
do CoimbraShopping, devemos salientar que este estudo néo teve a preocupa-
¢ao de assegurar a representatividade estatistica da amostra.

2 Ambos os hipermercados pertencem & cadeia Continente, que depois de
ter inaugurado, em Dezembro de 1985, o seu primeiro hipermercado, em Mato-
sinhos, e, em Julho de 1987, um segundo na Amadora, tem vindo a multiplicar
a abertura destas unidades, entre as quais se conta o Continente do Coim-
braShopping.

3 O numero de habitantes por hipermercado, em Portugal, ronda os 400
mil. A ltdlia, a Grécia e a Holanda sdo os paises que se seguem a Portugal. No
pélo oposto estdo a Franga e a Alemanha com cerca de 70 mil habitantes por
hipermercado.



Face a esta realidade é pertinente perguntar que habitos
e valores de consumo se estdo a impor com uma tao pro-
funda renovagdo comercial? A resposta a esta pergunta foi
procurada através de um estudo de caso ancorado num ter-
reno empirico pouco utilizado na andlise da transformagao
dos comportamentos dos consumidores.

A ideia basilar da problematica que gira & volta dos caodi-
gos, logicas, motivagdes e valores que operam no seio do
consumo consiste em fazer depender a compra ou das carac-
teristicas do produto, ou das caracteristicas do consumidor.
Este raciocinio encerra e veicula a ideia de um consumo
ajustado as caracteristicas objectivas e simbolicas dos produ-
tos e & estrutura das classes sociais. Neste sentido, admite-
-se, a titulo de hipétese de trabalho, que seja possivel fazer
surgir consumos de classe, visto que ha bens de consumo
cuja aquisi¢ao se relaciona com uma ou outra variavel sécio-
-demogréfica. Porém, postula-se, também, a possibilidade da
existéncia de consumos transversais as varias classes, o que
— a verificar-se — validaria uma problematica que faz depen-
der o consumo de factores situacionais e emotivos em que,
para la do valor utilitario e simbdlico, os produtos vendem
sobretudo pela sua disposicéo e pela forma peculiar do ambi-
ente em que sa@o adquiridos. O alcance destas hipéteses de
trabalho € balizado pela preocupagédo em caracterizar a evo-
lugéo e a diversificagao dos padrdes de consumo.

No dominio da conceptualizagdo dos objectos estudados,
cabe salientar que falar de centro comercial, obriga, segundo
Teresa Barata Salgueiro, a ter por referéncia «um grupo de
estabelecimentos comerciais que dispde de parque de esta-
cionamento proprio, sendo planeado, construido, possuido e
explorado por uma entidade Unica e cuja localizagao, dimen-
sao e tipo de estabelecimentos foi programada em funcao
da area de mercado que serve» (Salgueiro, 1989: 152).
Mérenne-Schoumaker (1974: 13-15), acrescenta que, além
de ser concebido e explorado como uma unidade, o centro
comercial se distingue das outras concentragdes comerciais
por se afirmar como um meio de animacgao e atracgao fre-
quentemente localizado em zonas urbanas recentes.

Estes conceitos podem ser extensiveis as ruas pedonais,
que séo artérias localizadas nos centros citadinos, onde pre-

Um exemplo que comprova o sucesso das grandes superficies entre nos é
o facto de em 1991 o «Continente» da Amadora, & em 1992 o «Jumbo» de
Alfragide», terem sido as unidades de venda que mais venderam por metro
quadrado em toda a Europa comunitéria (Rainho, 1993).
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3. Coimbra
e as suas
catedrais do
consumo

domina a fungdo comercial e cuja origem e filosofia séo rea-
propriadas na Europa do principio dos anos 80. O movimento
de multiplicagao de ruas pedonais ocorre como tentativa de
devolver aos centros urbanos um protagonismo entretanto
perdido para zonas periféricas recentemente urbanizadas, e
preconiza o desenvolvimento de um conjunto arquitecténica e
funcionalmente equilibrado. Este conjunto procura, no con-
texto do estado actual de competigao global em que as cida-
des se encontram, retirar vantagens que resultam da possibi-
lidade de conjugar as virtudes de um centro histérico com um
centro de lazer (Fortuna, 1995).

Porque encaramos o0s centros comerciais e as ruas pedo-
nais como as unidades de venda mais modernas e como 0s
exemplos mais sintomaticos das transformagbes ocorridas
quer ao nivel do comércio, quer ao nivel do consumo, ainda
que tendo uma natureza visivelmente diferente, sdo estes os
tipos de espacos comerciais que vamos analisar, subli-
nhando, desde logo, que a cidade de Coimbra sé dispos
deste tipo de unidades comerciais a partir de 1993.

A Baixa tem sido, desde ha muito, o centro de comércio
por exceléncia da cidade de Coimbra. Todavia, a importéncia
da Baixa tem vindo a diminuir & medida que o territorio urba-
nizado da cidade se expande e que novas areas de comércio
se desenvolvem. O Centro Comercial Golden, construido em
1980 e localizado na Avenida Sa da Bandeira, foi a primeira
de uma série de galerias comerciais e aglomerados de
pequenas lojas que marcam o surto das modernas unidades
de comércio da cidade. A prova da importancia comercial da
Baixa é corroborada pelo facto de as galerias comerciais pos-
teriores ao Centro Comercial Golden se situarem na Baixa; &
o caso do Centro Comercial Sofia, do Centro Comercial Vis-
conde e das Galerias do Arnado. Contudo, com o apareci-
mento de novas unidades de venda, cada vez mais distantes
(como sejam as Galerias Avenida, os «shoppings» da zona
comercial de Celas e, mais recentemente, o CoimbraShop-
ping), a Baixa deixou de ser o foco comercial exclusivo para
ser um entre varios, numa cidade que passou, ela propria, a
ser pluricentrada. Apesar de ter vindo a ser recuperada,
nomeadamente no eixo constituido pela Praca 8 de Maio,
Rua Visconde da Luz, Rua Ferreira Borges e Largo da Porta-
gem, ha ainda muito por fazer na Baixa, pois ha muitos ele-
mentos paisagisticos que nao estdo em consonancia com o



estatuto espacial que a Baixa pode alcancar. De facto, s6
potencialmente nos encontramos perante um espago capaz
de, através da revalorizagdo dos seus elementos estéticos e
simbdlicos, se tornar um espago de consumo, na medida em
que esse espago se constitui como objecto consumivel.

Ainda assim, a implantagdo do CoimbraShopping foi o
fenémeno mais marcante nas evolugdes recentemente ocorri-
das na malha comercial de Coimbra. O seu surgimento néo
corresponde apenas a uma explosao material e simbdlica da
oferta, modificando, também, o grau de enraizamento dessa
malha comercial, que passa a atrair clientelas geografica-
mente mais afastadas e com praticas de consumo mais este-
reotipadas. E, justamente, por proporcionar um novo ambi-
ente de consumo — ao qual se deve, em boa parte, o seu
sucesso — que o CoimbraShopping pode ser considerado
como a mais proeminente «catedral do consumo» (Shields,
1992) da cidade de Coimbra.

Tendo estes aspectos em consideragdo vamos, numa pri-
meira parte, tratar de analisar as ruas pedonais da Baixa
como uma unidade comercial, para em seguida nos debru-
¢armos sobre o CoimbraShopping.

Um centro comercial a céu aberto

A degradagéo do espago fisico contiguo ao eixo pedonal
da Baixa, a desqualificagdo comercial de muitas lojas, o facto
de se inserir numa zona de exiguos nlcleos residenciais
cujas populacdes pertencem aos estratos sécio-econdémicos
mais baixos e a expansao do territério urbanizado em zonas
cada vez mais distantes do centro, contribuiram para o esba-
timento da importancia comercial da Baixa. A conversdo das
ruas Ferreira Borges e Visconde da Luz em espago pedonal
veio, sem duvida, fortalecer a vocagédo comercial da Baixa,
que possui no seu eixo pedonal o centro de comércio mais
nobre da cidade de Coimbra. A comprovéa-lo esta o facto de
se situarem neste eixo comercial as lojas integradas nas
cadeias de franchising que decidiram instalar-se em Coimbra.
A presenga destas lojas é, em si, um indicador do lugar de
honra que o eixo pedonal da Baixa ocupa na malha comer-
cial da cidade, uma vez que, como se sabe, estas cadeias
procuram sempre os melhores espagos comerciais.

O ponto de partida do estudo do eixo pedonal é a zona de
confluéncia dos seus pontos fortes e dos seus pontos fracos,
para, a partir dai, e encarando a pedonizacdo como catalisa-
dor das transformagbes necessarias, podermos avaliar as
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potencialidades desse espago e sabermos que lugar ocupa e
que lugar pode ocupar o centro da cidade na malha urbana.
Neste percurso, a preocupagdo com o caracter morfolégico
deste espago € uma constante, por ser dai que brotam as
potencialidades de um local que procura readquirir uma cen-
tralidade urbana contestada. Estas potencialidades distri-
buem-se por dois niveis que se complementam através do
imbricamento crescente entre consumo e lazer. Por um lado,
estamos na presenga de um espago comercial colocado
perante desafios resultantes de légicas de consumo que
fazem com que os comportamentos dos consumidores sejam
condicionados pelo ambiente estético em que o consumo se
processa. Por outro lado, o eixo pedonal situa-se no centro
histérico da cidade, num espago que os monumentos e a
arquitectura da cidade tornam atractivo, possibilitando que o
local ndo seja apenas um lugar de passagem mas, também,
um lugar de destino para quem nele procura um espago de
sociabilidade e de interaccao.

Neste sentido, e porque o comércio € um elemento fulcral
e integrante da cultura urbana, que enquadra a evolugéao dos
modos de vida, e que, por isso, configura cendrios de convi-
vialidade e de sociabilidade, comegamos por nos debrugar
sobre a evolugdo da relagao entre comércio e padroes de
consumo no eixo pedonal, procurando avaliar o estatuto do
ambiente comercial desse local no contexto das novas légi-
cas do consumo. E neste ambito que enumeramos os desa-
fios e as dificuldades que se colocam ao espago pedonal, na
tentativa de avaliacdo das suas potencialidades em se afir-
mar como centro lidico-comercial, capaz de se promover atra-
vés da conjugagao do seu valor comercial com o seu valor
patrimonial.

Para testarmos a relagao entre a evolugdo do comércio e
a evolugdo dos padrdes e dos comportamentos de consumo
e dos modos de vida procedemos a um levantamento que
teve por objectivo recensear os comércios existentes no eixo
pedonal. Este recenseamento foi operacionalizado por via da
classificacdo dos comércios em varios grupos, sendo que
subjacente a diferenciagdo dos grupos classificados se
encontra o tipo de necessidades que cada um deles pretende
ou pode satisfazer.

Perante a inexisténcia de uma tipologia adequada elabo-
rdmos uma nomenclatura em que foram agrupados os dife-
rentes tipos de comércio em cinco categorias. Sao os seguin-
tes os grupos que constituem essa tipologia:



equipamento pessoal (os comércios classificados neste
grupo sao: os pronto-a-vestir, as ourivesarias, relojoa-
rias, sapatarias, opticas, bijouterias e comércios de cou-
ros e peles);

higiene, saude e beleza (neste grupo incluem-se os
cabeleireiros, barbeiros, perfumarias e farmacias);

lazer e cultura (fazem parte deste grupo as discotecas, os
comércios de fotografia e material fotografico e as livrarias);
servigos de restauragao (onde se incluem cafés, snacks-
-bar e restaurantes);

equipamento para o lar (as casas de enxovais e atoa-
Ihados, os electrodomésticos, os artigos de decoragao,
os mdveis, as loi¢cas e as casas de tecidos sdo os comér-
cios que incluimos neste grupo).

Além da aglomeracao dos comércios por tipos, procede-

mos,

a classificagao dos comércios, distribuindo-os por niveis

estéticos. Procuramos, deste modo, avaliar a qualidade do
ambiente ludico-comercial do espago estudado, procedendo
a seguinte classificagao:

-

Nivel A — Atribuido aos comércios cujo imovel foi alvo
de melhoramentos recentes. Além disso os materiais e
a iluminacao sugerem uma decoragao cuidada e encon-
tram-se em bom estado de conservagao. Os artigos ofe-
recidos sao de qualidade, a sua apresentagao decora-
tiva, o prego uma caracteristica de somenos relevancia
e a montra ocupa toda a fachada da loja.

Nivel A/B — A apresentagao dos artigos é sugestiva.
Por comparacgao ao nivel A, a marca dos mesmos passa
a ser menos importante e o pregco mais importante. O
imovel esta conservado, a montra é ampla e cuidada
mas a rotagao dos artigos da montra € menor.

Nivel B — A montra, sem ser decorativa € ordenada,
porém as suas dimensdes sao menores. O material nao
estando deteriorado nao se apresenta em bom estado
de conservacao ou esta desactualizado e, quer os interi-
ores, quer os exteriores nao revelam sinais de transfor-
magoes recentes.

Nivel B/C — Os artigos sao expostos em profusao com
uma incidéncia particular no preco. A decoracao é negli-
genciada e os materiais denotam alguma deterioragao.
Nivel C — A degradacao do imovel e a desactualizacao
dos artigos sao notérias. A propria limpeza e arrumacao
denotam pouco cuidado.
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O recenseamento dos comércios das ruas pedonais per-
mitiu constatar que nos pisos terreos deste eixo comercial
funcionavam na altura do levantamento 84 estabelecimentos
comerciais. No Quadro | podemos ver a evolugao do nimero
de estabelecimentos em funcionamento em trés momentos
diferentes®. Uma apreciacao geral do Quadro | revela que se
em termos do numero total de estabelecimentos as altera-
¢des ndo sao muito significativas, no que respeita a rotagao
funcional dos comércios essas alteragbes sao ja bastante
notérias. O que &, desde logo, relevante é o decréscimo abso-
luto e relativo dos comércios de «equipamento para o lar»,
em contraposicao aos estabelecimentos de «equipamento
pessoal».

Quadro |

Os grupos de comércio dominantes nas ruas pedonais
da Baixa de Coimbra (1978, 1992 e 1994)

1978 1992 1994
Total % Total % Total %Ye
_Equipamento pessoal 40 | 449 | 51 | 548 | 47 | 56.0
Higiene, salde e beleza 5 5.6 7 7.5 ] 10.7
as cotluie 12 | 135 ) 10 | 108 | 9 | 107
Servigos de restauragao 7 7.9 11 11.8 9 10.7
Equipamento para o lar 25 28.1 14 15.1 10 11.9
TOTAL 89 |100.0 93 | 100.0 84 | 100.0

Fonte: Maria Edite Baltasar (1992) e ficheiro do nosso levantamento para 1994.

A forte presenca destes cinco conjuntos de actividades, a
sua respectiva evolucado e a auséncia de comércios alimenta-
res (o ultimo encerrou com a pedonizagao das ruas) e de
comércios de equipamentos profissionais, mostram que nos
encontramos perante uma zona central bastante especiali-
zada e a caminho de uma especializa¢ao ainda maior, cuja
base é constituida pelos comércios de equipamento pessoal.

Tao importante quanto a rotagao funcional dos comercios
€ a renovagao e o embelezamento da rua por via da abertura

4 A andlise da estrutura comercial do eixo em 1978 e 1992 foi possivel
através da consulta dos ficheiros que resultaram do recenseamento dos comer-
cios de Coimbra incluidos no estudo efectuado por Maria Edite Baltasar (1992).



do que podemos chamar comércios de qualidade. A quali-
dade estética deste eixo comercial tem vindo a aumentar, e a
pedonizagao foi um catalisador importante desse aumento.
Um exemplo ilustrativo € o dos «servicos de restauragao»
que, sendo um grupo que mantém a mesma importancia ao
longo do periodo analisado, conhece uma mudanga significa-
tiva de caracter quando esses tipos de estabelecimentos se
expandem para a rua através de esplanadas.

O Quadro Il, que recorre a classificagao dos estabeleci-
mentos, da-nos uma ideia geral da qualidade estética da rua.
Os estabelecimentos de classificagdo A/B sdo os mais repre-
sentados, seguidos de perto pelos postos de venda de classi-
ficagdo B, que é o nivel intermédio da classificacao. E, ainda,
significativo que os comércios de classificagcao A representem
20,2% do total e que 51,2% se encontrem acima da média,
ao passo que so 20,2% se situam abaixo da média, com ape-
nas 1,2% na classificacao de nivel inferior.

Quadro Il

A classificagao dos comércios das ruas pedonais
da Baixa de Coimbra em 1994

CLASSIFICACAO 1994
A A/B B B/IC o] TOTAIS

Equipamento pessoal 15 12 9 10 1 47
Higiene, saideebeleza | 0 3 4 2 0 9
Lazer e cultura 1 2 5 1 ] 9

| Servigos de restauragao gL &l & s 9
Equipamento para o lar 1 2 3 4| 0 10
TOTAL | 17| 26| 23| 17| 1 84
% 202 | 310 | 274 | 20.2 1.2 100.0

A analise do estatuto do eixo pedonal da Baixa exige que
as fraquezas e as forgas desta zona comercial sejam con-
frontadas com a emergéncia de espagos comerciais capa-
zes de rivalizar com a Baixa, como é o caso do Coimbra-
Shopping, que vem diversificar a oferta e contribuir para uma
maior dilatacdo da estrutura da malha comercial. E, alias,
neste contexto que devem ser equacionadas as reacgdes dos
comerciantes a um potencial enfraquecimento do estatuto do
eixo pedonal. A decisao da autarquia em encerrar ao transito
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as ruas Ferreira Borges e Visconde da Luz foi o empurrao
necessario para essa reacgao, cujo desafio consiste em
modernizar a zona comercial mais nobre da Baixa, tornando-
-a uma unidade comercial capaz de funcionar como meio de
atraccao e de animacgao a partir da realizagcao de actividades
culturais (arte efemera, musica, etc.) e aproveitando o facto
de se situar no coragdo do centro histérico da cidade. A
transformacao do eixo pedonal de um aglomerado de peque-
nas lojas em «centro comercial a céu aberto», que, no ambito
das novas logicas do consumo, visa a criagao de um espago
que é, ele proprio, um objecto consumivel, assenta na exis-
téncia de uma entidade responsavel pela gestao e dinamiza-
¢ao desse conjunto comercial apostada em conferir a esse
espago uma imagem propria, em redor da qual se possa
construir um conceito especifico de oferta.

No dominio dos desafios que se colocam a este espago
comercial ha trés aspectos que importa reter dos questiona-
rios realizados junto dos comerciantes. Assim, o primeiro
deles é que metade dos comerciantes entrevistados é de opi-
niao que no ultimo ano, e relativamente a outros espagos
comerciais da cidade, a imagem e importancia do eixo
comercial se mantiveram, enquanto para pouco mais de um
tergo dos inquiridos elas se valorizaram, tendo-se desvalori-
zado para os restantes. Em segundo lugar, ha que registar a
satisfacdo dos comerciantes relativamente a pedonizagdo do
eixo, que foi encarada como uma medida que contribuiu para
a revitalizag@o do conjunto comercial. Mais de 85% dos inqui-
ridos afirmaram terem ficado satisfeitos ou mesmo muito
satisfeitos com essa decisdo. Por fim, as expectativas dos
comerciantes relativamente a importancia futura do eixo no
contexto da malha comercial da cidade dividem-se igual-
mente entre o optimismo e a ideia que o protagonismo
comercial do eixo pedonal nao se alterara.

Nao obstante as expectativas positivas em relagao ao
futuro do eixo, a satisfagao com que a pedonizagao do mesmo
foi encarada e, ainda, a existéncia de alguns indicadores de
vitalidade, como seja, por exemplo, o facto de mais de 80%
dos comerciantes inquiridos terem procedido no dltimo ano,
ou pensarem proceder muito brevemente, a obras de conser-
vagao, o eixo pedonal da Baixa enfrenta algumas barreiras de
dificil transposi¢éo. Esses obstaculos emergem da desarti-
culagao existente entre a materialidade actual do espaco e o
estatuto que ele pretende conquistar. No contexto das accoes
e estratégias que podem contribuir para que o desafio que se



coloca as ruas pedonais seja vencido, e para que o estatuto
de espago atractivo seja alcangado, sobressaem dois grupos
de preocupagdes. O primeiro é relativo aos problemas de
acesso. Na verdade, se os espagos comerciais, ao proporcio-
narem cenarios estéticos agradaveis, se tornaram um dos
palcos preferenciais da expressdo dos modos de vida, ha,
porém, que assinalar que este processo se encontra intima-
mente ligado a outros, como sejam, por exemplo, a motoriza-
¢ao das populagbes e a comodidade das deslocagbes, que
sao também elementos essenciais na anélise dos modos de
vida actuais. Nao admira, por isso, que os comerciantes entre-
vistados, cientes das desvantagens que, a este nivel, a Baixa
tem relativamente ao CoimbraShopping, vejam a existéncia de
mais parques de estacionamento nas proximidades do eixo
comercial e as alteragcdes nos trajectos dos transportes publi-
cos como as medidas que mais podem contribuir para uma
revalorizagdo desse espago comercial. Outro grupo de preo-
cupacoes, mais relacionado com a promogéo do eixo, é reme-
tido pelos comerciantes para um plano secundario. Assim,
medidas como o desenvolvimento de actividades culturais no
eixo pedonal, ou o agrupamento dos comerciantes para pro-
mogéo da imagem do eixo, embora importantes, merecem
menos atencdo da parte dos comerciantes. O mesmo nao
sucede quanto & alteragé@o dos horarios de comércio, no sen-
tido de um alargamento que, a exemplo das grandes superfi-
cies comerciais, leve a abertura dos estabelecimentos em
horarios pds-laborais, que é uma medida que recolhe a opi-
nido desfavoravel de quase metade dos inquiridos.

O grau de enraizamento do eixo pedonal na malha comer-
cial da cidade ¢ bastante forte. Este grau de enraizamento do
comércio diz respeito a relagido que o comércio mantém com
as clientelas e remete para a influéncia que exerce sobre a
dinadmica local. Instados a definir os grupos que compdem a
sua melhor clientela, 32% dos comerciantes do eixo indicou
os residentes na cidade, aparecendo em segundo lugar os
funcionarios que trabalham na imediagao do eixo (23%), logo
seguidos dos transeuntes com 18%. Os estudantes, os turis-
tas e os residentes na periferia assumem-se como clientelas
secundarias. A importancia reduzida que os estudantes ocu-
pam como clientela (sendo apontados por 36% dos inquiridos
como a clientela menos importante) confirma a tendéncia
para uma maior especializagao do eixo em torno de clientelas
mais exigentes e com maior poder de compra, que, ao
mesmo tempo, € também uma especializagdo funcional. O

A Seducdo
do Consumo

159



160

Paulo Peixoto

caso dos turistas confirma ainda mais essa especializagao do
eixo, uma vez que eles sao apontados por 14% dos respon-
dentes como a segunda clientela mais importante e por 18%
como a clientela menos importante. Esta aparente ambigui-
dade revela que a estruturagé@o do eixo se esta a efectuar a
volta de clientelas bem definidas e suficientemente diversifi-
cadas para garantir o equilibrio e sucesso do espago pedo-
nal. O eixo comercial parece, assim, estar bem posicionado
no jogo que existe entre especializagéo e diversificagao, uma
vez que estando a especializar-se em torno de comércios
mais ligados a novos estilos de vida, baseados nos consu-
mos individuais, e em clientelas bem definidas, garante, ao
mesmo tempo, um razoavel grau de diversificagao da oferta.

O forte enraizamento do comércio do eixo pedonal justi-
fica, por si, um olhar mais atento da parte dos poderes muni-
cipais, ja que, como vimos, os maiores problemas que se
colocam ao eixo — insergdo numa zona degradada, que faz
parte do patrimonio histérico e turistico da cidade, e dificulda-
des de acesso — nao sao passiveis de serem resolvidos sem
uma politica mais interventora da responsabilidade desses
poderes. Nesta oOptica, e porque os espagos comerciais fun-
cionam como espagos publicos, agindo, nesse sentido, sobre
a cultura urbana, justifica-se que eles sejam encarados como
um elemento importante de uma politica de restruturagéao
espacial.

Por tudo isto, se o reforgo da posicao comercial do eixo
pedonal depende da sua afirmagao como centro de comércio
especializado baseado em artigos de qualidade, e se o seu
sucesso assenta, também, na necessidade de adaptagao
constante aos novos modelos de consumo e aos modos de
vida emergentes, nao deixa de ser inquestionavel que a qua-
lificagdo do eixo passa, sobretudo e inevitavelmente, por uma
renovagao do espago urbano envolvente e por uma politica
inequivoca de afectagao funcional. Esta preocupagao tem, na
verdade, orientado a politica de reabilitacdo dos centros cita-
dinos, além de que tem sido uma componente fundamental
do movimento de pedonizacao das ruas. Aqui & fundamental
que a fungao residencial seja alvo de uma atencgao particular,
uma vez que ela tem vindo a ser esvaziada, tornando-se hoje
residual e limitando-se a populagoes idosas e com um esta-
tuto socio-econdmico baixo. Este factor €, a par da inexistén-
cia de parqueamentos, outra das grandes diferengas da
Baixa relativamente ao CoimbraShopping, que esta inserido
numa importante zona residencial.



A pesquisa efectuada revelou, ainda, que os escritérios/
/consultdrios se tém vindo a apropriar de uma grande parte
do espago do eixo pedonal. Como se pdde observar, sdo
muitos os andares acima dos pisos térreos afectados quer a
fungé@o comercial, quer a fungéo trabalho (Peixoto, 1994). A
tendéncia clara para o recuo da fungéo residencial intensi-
ficou-se &4 medida que o eixo foi sendo cobicado pelas insti-
tuicoes financeiras — que, a partir dos anos 70, passam a
ocupar o espaco deixado livre pelos armazéns de tecidos de
venda ao publico, e que geralmente ocupam prédios inteiros
—, e que os comerciantes foram aproveitando os pisos que
iam sendo desocupados para os poderem utilizar como arma-
zéns para as suas mercadorias. Os efeitos perversos gera-
dos por esta situagéo séo 6bvios e indiscutiveis. Desde logo,
ha que salientar o contraste, muitas vezes chocante em ter-
mos paisagisticos, entre as fachadas degradadas acima dos
pisos térreos, e as fachadas conservadas e adornadas dos
pisos do res-do-chdo. Além disso, o desequilibrio funcional
do eixo pedonal e espacgo envolvente tem efeitos nefastos
evidentes sobre a propria animagdo da rua, originando um
contraste ambiental, ndo menos agressivo que o acima refe-
rido, entre as horas «vivas» e as horas «mortas».

Um labirinto de seducées

O CoimbraShopping, cuja construgdo se iniciou em Qutu-
bro de 1992, tendo sido inaugurado um ano depois, é ndo s6
o primeiro centro comercial de Coimbra, mas também o maior
centro comercial da zona centro. Situado no Vale das Flores,
numa zona urbana recente, que vai receber o «Pélo Il» da
Universidade de Coimbra, o empreendimento foi dimensio-
nado em fungéo de uma area de mercado que visa abranger
470.000 potenciais consumidores residentes em Coimbra,
Figueira da Foz, Pombal, Lousa e Aveiro. Este centro comer-
cial responde a légica do consumo que faz com que o sucesso
das unidades de venda dependa sobretudo do ambiente pro-
porcionado e menos do volume de investimentos e da divul-
gacao dos produtos. Assim, além de ter apostado na comodi-
dade de consumir, que vai desde a facilidade dos acessos
até a existéncia de parques de estacionamento gratuitos,
passando pela instalagao de ar condicionado, a Administra-
¢édo do CoimbraShopping investiu também na animagéo do
complexo. O CoimbraShopping dispde de um conjunto de
estabelecimentos que comercializam artigos e prestam servi-
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¢os simbolicamente conotados com modos de vida peculiares
das sociedades de consumo. i

A estratégia de multiplicagdo destas unidades de venda
tem sido marcada, desde o inicio, por uma aposta na trans-
formagao dos padrdes de consumo, atraves da diversificagéo
da oferta, quer dos produtos, quer do ambiente em que eles
sdo adquiridos. Esta diversificacdo do ambiente centra-se
cada vez mais em redor da criagdo de uma atmosfera de
espontaneidade do consumo, num cenario muito menos apri-
sionador e constrangedor, em que a figura do vendedor so
muito raramente aparece como mediador da compra, e que
se constitui ele proprio como um objecto de consumo. Neste
sentido, as grandes superficies comerciais recentemente ins-
taladas em Portugal sao ramificagoes locais, contextualmente
dimensionadas, da légica global da realizacdo de capital. O
que explica esta logica € que a transformagao da producao
em consumo tem cada vez menos a ver com as caracteristi-
cas dos consumidores, cada vez menos a ver com as carac-
teristicas dos produtos, para depender em parte do ambiente
em que se consome. Deste ponto de vista o consumo parece
ser bastante influenciado pelo clima estilizado em que se pro-
cessa. A criacdo de um ambiente ludico, dominado por sons,
odores e coloridos, cujo objectivo é criar uma aura simbdlica
e afectiva em torno do acto de consumir, &€ uma caracteristica
dos modernos contextos do consumo, que neste caso adquire
feicdes de uma festa transclassista. Os comportamentos dos
consumidores tornam-se, assim, condicionados por uma cul-
tura situacional, & qual ndo é alheia a prépria materialidade
das novas superficies comerciais (Dubois, 1991). Isto nao
significa que os comportamentos dos consumidores tenham
como determinante essencial uma vertente culturalista. Na
verdade, a maior parte deles desloca-se ao CoimbraShopping
na expectativa de comprar coisas baratas, e, para outros,
essa atmosfera festiva e massificada acaba por ser vivida
como um tormento. Ainda assim, num e noutro caso, a varia-
vel ambiente de consumo acaba por influenciar as praticas
dos consumidores. Assim, no contexto da cultura situacional
do consumo, a analise efectuada permite destacar cinco pon-
tos importantes.

Em primeiro lugar, cabe referir a assiduidade dos consu-
midores. Como se vé no Grafico 1, os frequentadores do
CoimbraShopping sao bastante assiduos nas suas visitas ao
centro comercial. Esta forte assiduidade caracteriza-se por
tempos médios de visita bastante significativos sendo que



59% se demoram cerca de uma hora por visita e 22% duas
horas ou mais® Como variantes da assiduidade temos que,
por um lado, os inquiridos que utilizam principalmente os dias
da semana para se deslocarem ao CoimbraShopping repre-
sentam 44%, contra 23% que o fazem, geralmente, em fins-
de-semana, e 33% que se deslocam indiferentemente, ora
em dias Uteis, ora em fins-de-semana. Por outro lado, no que
respeita ao periodo do dia em que essas deslocagdes ocor-
rem, 34% dos visitantes vém ao centro comercial da parte da
tarde, entre as 13h e as 18h, 25% preferem o horario pos-
-laboral, depois das 18h, 22% aproveitam as manhas e 19%
nao tém qualquer periodo do dia fixo para se deslocarem ao
CoimbraShopping, fazendo-o indistintamente.

Grafico 1

Frequéncia das deslocagoes dos consumidores

5% B Menos de uma vez
por més

28% [ Uma ou duas vezes
por més

B uma vez por
semana

£ Mais de uma vez
37% por semana

Em segundo lugar, assinala-se o caracter colectivo das
visitas, o que lhes confere um expressivo significado antropo-
l6gico, uma vez que contribui manifestamente para reforgar o
clima de sociabilidade em pequenos grupos que caracteriza e
molda as praticas de consumo, que, neste contexto, se mistu-
ram com praticas de lazer. O consumidor tradicional, geral-
mente feminino, que se desloca isoladamente aos estabeleci-
mentos comerciais, numa légica exclusiva de consumo, vai
dando lugar ao consumidor — que tende a ser indistintamente

5 Aguando da realizagdo do pré-inquérito seguimos os percursos dos
inquiridos pelo centro comercial, 0 que nos permitiu constatar que, quando
inquiridos, os consumidores declararam ter passado menos tempo a fazer com-
pras do que aquele que realmente passaram. Este facto parece-nos ser revela-
dor da espontaneidade que envolve os actos de consumo neste tipo de espa-
¢os comerciais.
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feminino ou masculino — que passa a levar a familia consigo,
numa légica de associagao consumo/lazer. Dos consumidores
entrevistados no CoimbraShopping 71% costumam ir as com-
pras acompanhados, sendo que os acompanhantes séo, quase
na sua totalidade, pessoas do agregado familiar, incluindo
filhos. De acordo com os resultados da nossa investigacao
& inequivoco que o facto de as pessoas se deslocarem ao
CoimbraShopping na companhia de outras pessoas molda
efectivamente outras praticas de consumo, como seja o tempo
consagrado ao consumo e os gastos efectuados por visita,
que variam quer com o caracter das visitas (individuais ou em
grupo), quer com o seu tempo®. Se s6 metade dos inquiridos
que disse demorar-se cerca de meia hora por visita tem por
hébito frequentar o CoimbraShopping acompanhado, € signifi-
cativo que 70% entre aqueles que se demoram cerca de uma
hora vao ao centro na companhia de outras pessoas, sendo
que os respondentes que ai permanecem mais tempo por
visita (duas horas ou mais) tenham ido acompanhados em
90% dos registos (ver Grafico 2). Este estreitamento relacional
entre praticas de consumo e praticas de lazer, além de implicar
o aumento do tempo consagrado ao consumo, com a conse-
quente espectacularizagdo do acto de consumir, desemboca
num inevitavel e previsivel aumento dos gastos monetarios.

Grafico 2

Tempo médio e caracter das visitas

Meia hora
oumenos Cercade
uma hora Duas horas

ou mais

8 Do total das pessoas que se deslocam sozinhas ao centro comercial,
53% gastam menos de 5.000$00 e 43% gastam entre 5.000$00 e 15.000$00.




Um terceiro aspecto que sobressai da andlise efectuada
no CoimbraShopping confirma a evolugao dos padroes de
consumo e reforga a tese que postula uma forte e crescente
relagao entre consumo e lazer, devidamente mediada pela
diversificacao da oferta e pela sofisticagao e animagao do
ambiente. Assim, 35% dos respondentes sdo clientes do
hipermercado, das lojas e dos cafés-restaurantes, enquanto
32% apenas compram no hipermercado e nos cafés-restau-
rantes, sendo de 23 a percentagem dos que frequentam
somente o hipermercado. A satisfagao de necessidades dife-
renciadas num sé conjunto comercial da conta da evolugao
das praticas mais especificas das sociedades de consumo,
embora, e como seria de esperar, 0 sucesso do Coimbra-
Shopping dependa fortemente da satisfagdo das necessida-
des basicas. Ainda assim, e sabendo-se que os gastos que
os consumidores encaminham para os bens de equipamento
pessoal estao longe de igualar os investimentos em bens ali-
mentares, nao deixa de ser significativo que, em termos dos
cédigos e valores que a prazo operam no seio do consumo,
14% dos inquiridos diga passar mais tempo no segundo piso
do CoimbraShopping — onde pontificam os comércios mais
ligados aos cuidados pessoais e sobretudo a esplanada, que,
na sua fungao de reforgo das possibilidades de interacgao e
sociabilidade, corrobora a vocagao do centro para funcionar
como espaco de lazer, em tudo semelhante as esplanadas
que foram recentemente instaladas no espago publico do
espago pedonal da cidade.

O quarto ponto a relevar remete para a dimensao dos
consumos nao previstos. Esta €, no ambito da cultura situa-
cional do consumo, uma das dimensdes mais caracteristicas
dos comportamentos dos consumidores, que, perante a ani-
magao do ambiente de consumo e perante as promogoes,
passam a ser muito mais espontaneos. De modo a avaliar-
mos melhor o caracter e a dimensao dos consumos nao pre-
vistos perguntdamos aos inquiridos se tinham por habito utili-

Entre os consumidores que tém por habito ir acompanhados ac Coimbra-
Shopping, 48% gastam entre 5.000800 e 15.000$00 e 29% gastam ja entre
15.000%00 e 30.000%00.

Alem disso, o escaldo modal dos gastos médios por visita para as pessoas
que se demoram cerca de meia hora é o escaldo daqueles que gastam menos
de 5.000%00, reunindo 64% dos casos. Para os respondentes que passam
cerca de uma hora em cada visita que fazem ao CoimbraShopping, o escalao
modal dos gastos tem como limites os 5.000$00 e os 15.000$00 e recebe 54%
dos casos. Se olharmos os gastos dos inquiridos que passam, por cada visita,
duas ou mais horas no centro comercial, o escaldo modal & aquele que con-
signa gastos entre os 15.000$00 e os 30.000$00, caindo ai 38% dos registos.
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4. O caracter
irreflectido e
carnavalesco
do consumo

zar lista de compras nas suas visitas ao hipermercado. Cerca
de metade (49%) socorre-se dessa pratica como instrumento
disciplinador e racionalizador dos seus consumos. Contudo,
uma grande maioria (93%) & de opiniao que, em geral, os
consumidores se deixam influenciar pelas promocdes e tenta-
coes espalhadas no labirinto, que € o hipermercado, aca-
bando por adquirir produtos nao previstos inicialmente. Ape-
nas 31% dos consumidores entrevistados que se fazem
acompanhar da lista de compras dizem resistir com sucesso
e nao cometer excessos. Os restantes, apesar da lista de
compras, confessam nao resistir e adquirem mais que o pre-
visto. Entre os seduzidos, mais de dois tergos estimam que
s6 10% das compras efectuadas nao estavam previstas, 15%
admite que a sedugao os obrigou a levar 20% das compras
feitas e 8% declara que mais de metade das compras nao
tinha sido prevista.

Um quinto e dltimo ponto a focar € que a pesquisa efec-
tuada no CoimbraShopping revelou uma presenga assinala-
vel de diferentes grupos sociais, nao se manifestando os
padroes e praticas de consumo como atributos dos lugares
de classe (Peixoto, 1994: 87). Ainda assim, o grupo mais
representado na amostra de entrevistados & a nova classe
média (pequena burguesia técnica e de enguadramento),
constituindo quase um terco da amostra. Este dado com-
prova que esta classe € o motor das transformacgoes culturais
que abrem caminho ao incremento e diversificacdo das prati-
cas de consumo. Nesta investigagcdo, a idade assumiu-se
como uma variavel preponderante na composi¢ao de classes
de consumo, determinando claramente a disposicao para
consumir com base em codigos de consumo ancorados na
marca dos produtos. As percentagens dos conhecedores e
compradores de marcas diminuem a medida que os limites
de idade dos diferentes escaldes etarios vao sendo mais ele-
vados. Este indicador é revelador da imposicao de consumos
mais distintivos e da adopgao de padroes que nos aproximam
das sociedades de consumo, permitindo, por outro lado,
equacionar a existéncia de grupos, mais restritos que as clas-
ses sociais, com comportamentos disciplinados e normativos.

Nos novos moldes, o estudo dos consumidores e do con-
sumo escapa cada vez mais as abordagens sécio-demografi-
cas classicas. Na verdade, nao & possivel compreendermos
o universo do consumo se a par dos sistemas de cédigos



objectivos (como as caracteristicas dos produtos ou as carac-
teristicas dos consumidores) nao considerarmos factores
situacionais que decorrem do ambiente de consumo e que
condicionam cada vez mais as praticas de consumo. A evolu-
¢ao recente do ambiente fisico dos espagos comerciais que
tém emergido em Portugal, aliada & explosao material e sim-
bolica da oferta, explicam a influéncia que os factores situaci-
onais exercem sobre os comportamentos dos consumidores.
O abandono dos modelos e das normas de consumo tradicio-
nais &, também, explicado pelo ambiente social em que o
consumo se processa. Este ambiente €, antes de tudo, um
ambiente espectacularizado, dir-se-ia festivo, que enquadra,
além das praticas de consumo, praticas de lazer vividas em
grupo. Isto faz com que o acto de consumir surja como um
momento do dia em que as obrigagdes correntes se véem
suspensas, sendo permitidos excessos e fugas as normas
sociais dominantes e a aproximacao ao reino das promessas.
Neste cenario, a transformacgéao das praticas sociais de con-
sumo é notéria. A perda de racionalidade, motivada por um
ambiente descomprometido faz com que a necessidade mais
urgente, mais desejada, nao seja aquela que responde
necessariamente a uma caréncia material, ou a satisfagao de
motivagdes objectivamente fundadas, mas, tao-so, aquela
que esta no limite do economicamente possivel. Assim, as
novas abordagens no dominio do consumo devem privilegiar
o processo de construgéo subjectiva das necessidades, que
procura dar conta do caracter irreflectido do consumo.

Construidas ou reconvertidas para proporcionarem uma
atmosfera animada e libertadora, as novas superficies de
consumo, secundadas pela publicidade, sao elementos cen-
trais do processo que, nas sociedades de consumo, caracte-
rizadas pela multiplicacéo dos estilos de vida, concorre para
a conversao da produgao em consumo e para a realizagdo de
capital. Estas superficies comerciais sdo espagos que permi-
tem a participagdao num certo tipo de ambiéncia urbana que é
hoje um elemento marcante das dinamicas culturais, que nao
escapam as estratégias de espectacularizacdo do social
(Gottdiener, 1995:84).

Nesta dupla vertente, o consumo assume um caracter
irreflectido, no sentido em que deixou de ser fundamental-
mente programavel e racional para se tornar essencialmente
impulsivo. O peso dos factores afectivos nas préticas de con-
sumo e a afirmacéo do processo de construgdo subjectiva
das necessidades tém levado alguns autores (Bajoit, 1992) a
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argumentar que a seducdo é, presentemente, a forma de
domina¢do mais difundida e que a manipulagéo cultural que
ela encerra e de que se alimenta a torna a pior das formas de
dominagao. Neste sentido, enquanto nas sociedades onde a
produgéo domina, as relagdes de exploracdo sdo a génese
de um conflito de classes, nas sociedades de consumo a
genese desse conflito situa-se no dominio do que podemos
chamar as relagbes de sedugao. Gottdiener (1995) sustenta,
também, que o ambiente e a materialidade dos espagos em
que o consumo ocorre estdo instrumentalmente ligados a
manipulagdo consumista, cujo objectivo primeiro é a realiza-
¢éo de capital através da criacdo de uma atmosfera que per-
mita aos individuos participar na cultura global do consu-
mismo, que &, acima de tudo, uma cultura da promessa.

A participagao na cultura global do consumismo, a fre-
quéncia das atmosferas festivas e espectacularizadas, con-
fere, por outro lado, ao consumo um carécter, dir-se-ia, quase
carnavalesco, no sentido de Bakhtin (1984), na medida em
que permite ao individuo transformar a sua identidade pes-
soal. Como salienta Warde (1994), a «ostentagéo de compor-
tamentos de consumo no sentido da construgdo de uma iden-
tidade individual ou social» € hoje uma forma importante de
integragéo social. Daqui pode resultar uma ansiedade e
angustia crescentes em relagédo ao exercicio dessa liberdade
de escolha de identidades. E por isso que «a escolha indivi-
dual e a sua capacidade de expressao, quer se trate de rou-
pas, bens duradouros, actividades de lazer ou preferéncias
estéticas, pode sobrepor-se a formas de interdependéncia
que unem os individuos no seio de uma dada comunidade»
(Warde, 1994). Hoje, as superficies de consumo funcionam
como espagos menos segregados socialmente, que fomen-
tam uma certa «transgressao» da ordem social. A necessi-
dade e procura de espagos alternativos onde fosse possivel
elaborar uma critica ao quotidiano, demarcando-se, desse
modo, da sua condi¢cao social, tem-se constituido como uma
preocupacéo de diferentes comunidades humanas (Sansot et
al, 1978). E esta funcao de espagos alternativos que, entre
outros espacos, € hoje preenchida pelas superficies comer-
ciais. Georg Simmel debrugou-se, com particular atengao,
sobre os instrumentos e os espagos de individuagdo que tao
profundamente caracterizam as dinamicas sociais dos nos-
sos dias. Se no que respeita aos instrumentos de individua-
¢ao a andlise do papel do dinheiro ganhou uma relevancia
significativa, no campo dos espagos de individuagio a aten-



¢do recaiu sobre os espagos publicos onde impera a dimen-
sao comercial e ludica (Simmel, 1976). A flanerie, de que o
pensador alemao nos oferece uma singular interpretacao, ter-
se-ia tornado o elemento central de um ambiente menos
opressivo e aprisionador. Mesmo se os elementos estruturais
nao desapareceram nem deixaram de ser dominantes, procu-
rar agradar apenas pelo seu aspecto e apresentagao tornou-
-se o principio de uma sociedade de consumo em que o
social se pretende cada vez menos visivel. Esse «dar-se a
ver» & também o sintoma de uma sociedade dividida entre
contactos primarios e secundarios, que tao bem caracteriza a
vida publica individualizada dos nossos dias.

O caracter espontaneo do consumo justifica, como sus-
tenta Dubois (1991), que o estudo do consumo seja mais
interessante e proveitoso quando a analise incide sobre a
diversidade dos consumos do que quando se privilegia uma
perspectiva que parte da quantidade dos consumos. As ruas
pedonais da Baixa e o CoimbraShopping partilham caracte-
risticas desta ambiéncia descomprometida, atractiva e festiva
que, proporcionando uma atmosfera de consumo estilizada,
contribui para diversificar os comportamentos dos consumi-
dores, ao mesmo tempo que, ao promover a animagao, insti-
tui novos espacos de sociabilidade. |
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