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UM PERFUME DE UTOPIA: 
IR As COMPRAS AO HIPERMERCADO 

ALBERTINO GONCALVES * 

Proponho-me abordar um tema bastante recorrente no dominio do 
consumo e dos direitos do consumidor: 0 da comparac;:iio entre as gran des 
superficies e 0 comercio tradicional. Niio me demorarei com as oposh;oes 
mais habituais relativas aos prec;:os, as acessibilidades, a gama de produtos 
oferecidos ou a personalizaC;:iio do atendimento. Permito-me enveredar por 
caminhos que, embora niio sendo de todo originais, convocam olhares e 
perspectivas pouco frequentes. 

A questiio fundamental e a seguinte: 
Ate que ponto 0 pequeno comercio tradicional e as grandes superficies 

niio encenam dois mundos sociais dispares? Isto e, ate que ponto niio propi
ciam, real ou virtualrnente, experiencias de vida social distintas? E, enfim, 
ate que ponto esta diferen\ia de mundivivencias sociais pode, eventual
mente, contribuir para explicar as 0p\ioes dos consumidores? 

Antes de entrarmos propriamente no assunto, convem abrir urn 
pequeno preambulo. 

Todos nos somos caracterizados pelo nosso estilo de vida, pela nossa 
maneira de pensar; de estar, de interpretar 0 mundo e de nos relacionar com 
os outros. Este estilo de vida faz parte de nos, acompanha-nos. Acontece, 
porem, que em determinados contextos sociais esse nosso estilo de vida, esse 
modo habitual de ser, como que e suspenso ou transfigurado. Quando entra
mos em tais mundos passamos a comportar-nos, a pensar e a interagir de 
um modo diverso, especifico. Todos experimentamos, com bastante frequen
cia, este genero de metamorfose. Apenas dois ou tres exemplos: 

." Universidade do Minho. 
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Na praia, nao nos percepcionamos nem nos conduzimos como no resto 
do ano. A come~ar pelo nosso corpo que passamos a usar e a sentir de outra 
fei~ao. Ate 0 olhar e 0 andar se modificam ... 

Num estadio de futebol, transfiguramo-nos. Tomamo-nos, por vezes, 
irreconheciveis, aos olhos dos outros e de nos proprios. Tanto as nossas 
reac~5es como as nossas emo~5es rompem com a rotina. 

Quando, por qualquer infelicidade, somos intemados, por varios dias, 
num hospital, a nossa auto-imagem e a rela~ao com os demais (pessoal, 
familiares e visitas) tendem, tambem, a alterar-se significativamente. 

Quando fazemos compras, deparamo-nos com ambientes sociais diver
sos. Diria que alguns, como penso ser 0 caso das grandes superficies, propi
ciam uma suspensao ou transmuta~o da nossa experiencia de vida, do nosso 
entendimento normal do mundo ou, se se preferir, da nossa mundivivencia. 

Comecemos pelo comercio tradicional. Quando nos dirigimos a urn 
comercio tradicional, para fazer compras ou por qualquer outro motivo, 0 

que encontramos? Que vivencias e sensa~5es nos aguardam? 
Entramos num local que nos e familiar e que faz parte da nossa rotina. 

Mantemo-nos, portanto, no mundo do dia-a-dia, onde temos urn nome e 
somos conhecidos. Os estabelecimentos do comercio tradicional formam 
microcosmos que reproduzem, quando nao acentuam, as hierarquias. as 
clivagens e os la~os do meio social envolvente. Cada urn tende a ser tratado 
de «forma personalizada», logo, em fun~ao da sua identidade e condi~ao 
social. Em suma, quando nos demoramos num comercio tradicional mergu
Ihamos na ordem normal das coisas. 

Entre as inumeras fun~6es que desempenha, 0 comercio tradicional 
tende a assumir-se como lugar privilegiado de informa~ao local e de con
trolo social. Actualizamo-nos sobre a vida da nossa comunidade, seja ela 0 

bairro ou a aldeia, dizemos da nossa justi~a sobre os respectivos actores, 
comprazendo-nos na tarefa de «colocar cada urn no seu lugar». 

Por estes motivos, quem vai ao comercio tradicional pode procurar 
actualiza~ao, aconchego, enraizamento e refor~o da identidade. Dificil
mente encontrara a evasao, exotismo ou 0 fantastico. 

Em contrapartida, quando entramos numa grande superficie, a 
primeira sensa~ao e a de uma imersao numa especie de encena~ao utopica, 
designadamente, da igualdade. As grandes superficies estao arquitectadas 
de modo a criar a impressao de que todos sao tratados como iguais. Mesmo 
quando subsistem hierarquias, e sempre possivel dissimula-Ias. Aqui nao h:i 
interconhecimentos nem nome proprio, 0 principio por excelencia de todas 
as diferen\,as. Num hipermercado, ninguem sabe, a partida, quem esta a 
comprar mais e melhor e quem esta a comprar menos e pior. Cada qual pode 
namorar 0 «ultimo grito» do que quer que seja (televisor, computador, ... ). A 
todos e dado tocar, experimentar e sonhar, numa alucina\,ao que, segundo J. 
Baudrillard, raia a magia e a mistifica\,ao. 
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Os indicios de desigualdade e de poder sao camuflados e sublimados. 
A propria vigilancia, cada vez mais sofisticada, exerce-se sob a forma do 
panoptico. 0 olho vigilante esta por todo 0 lado mas ninguem 0 ve ou sente, 
e quando se manifesta fa-lo discretamente. 

Para alem de igualitaria, a utopia e tambem da abundancia. As grandes 
superficies sao alegorias da fartura e da saciedade. Assemelham-se a inter
minaveis Paises de Cocanha, onde, como diria F. Rabelais, os rios sao de 
leite e as montanhas de pao. Em suma, uma terra idilica onde tanto 0 util 
como 0 superfluo «estao a mao de semear» ... 

A experiencia do espa~o constitui uma dimensao crucial de qualquer 
mundivivencia. As grandes superficies estao pensadas, desde os mais infimos 
pormenores dos acessos ate it disposi~ao dos produtos, de modo a dar a 
ideia de que tuda esta a mao, senao de que tuda nos vern ter a mao. 
As pessoas e as mercadorias estao em todo 0 sitio e, simultaneamente, em 
nenhum lugar em particular. Gera-se, assim, uma sensa~ao de ubiquidade, 
uma das miragens mais recorrentes da humanidade: estar em toda a parte 
ao mesma tempo. 

Indissociavel do espa~o apresenta-se a questao do tempo. Logo it entrada 
de uma grande superficie pode ocorrer urn duplo eclipse do tempo. Por urn 
lado, do clima, por outro, do calendario e do cronometro. No interior, e 
sempre dia e Primavera. Durante a nossa permanencia, 0 que vigora e 0 

momento, 0 instante, a vida sem dura~ao. As pessoas nao sentem 0 fluxo 
do tempo. Observa-se uma suspensao do tempo, evidenciada pelo espanto 
da consulta do relogio it saida: «passe; tantas horas Iii dentro e niio de; 
par nadal. 

Embalados neste el dorado virtual, tao compenetrados andamos que, se 
nos deparamos com alguem conhecido, 0 que nao e de todo improvavel 
numa pequena cidade de provincia, logo 0 «despachamos» em menos 
de dois dedos de conversa para retomar a canoa, ou 0 treno, da nossa bem
-aventurada errancia lildica e consumista, com 0 colectivo como plano 
de fundo. 

Estes tra~os (utopia da igualdade e da abundancia, ubiquidade e sus
pensao do tempo) ajudam-nos a compreender, em parte, porque e que tanta 
gente se desloca as grandes superficies sem a minima inten~ao de compra. 
Efectivamente, ao contrario do que seria de supor, muitas pessoas acorrem 
as gran des superficies sem que a necessidade ou 0 desejo de comprar as 
anime. Vao porque gostam, porque se habituaram a encara-las como uma 
modalidade de ocupa~ao dos tempos livres, uma altemativa apetecfvel 
de lazer. 

Desembocamos, assim, numa confluencia de duas logicas ou dinami
cas. Vma econ6mica, comercial, onde 0 que interessa e comprar e vender. 
A outra, de caracter mais social e cultural, atinente ao lazer, ao uso do 
espa<;o e do tempo, onde 0 que conta e 0 prazer e a frui~ao de urn determi-
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nado tipo de socialidade, a experiencia de uma heterotopia, para retomar a 
expressao de M. Foucault. 

Neste sentido, a vivencia proporcionada peIas grandes superficies apro
xima-se, de algum modo, da experiencia social anunciada peIos te6ricos da 
p6s-modemidade: individualismo hedonista mitigado com fusaes neotri
balistas, fixac;:ao no presente, relac;:ao magica com 0 mundo dos objectos, 
hiper-realidade... Esta sintonia entre a mundivivencia proposta pelas 
grandes superficies e as tendencias da sociedade dita p6s-modema pode, 
eventualmente, esc1arecer, em parte, 0 sucesso propriamente social das 
grandes superficies. 

Normalmente, 0 soci610go nao deve ser profeta. Nao obstante, nao 
resisto a cair nesta tentac;:ao infantil da Sociologia. Imprudencia que se 
confinara apenas a urn esboc;:o deveras vago. Para tal, permito-me recorrer, 
de uma forma livre, a uma metMora cara a G. Simmel. Discorre este autor 
sobre a porta e a ponte. Uma e outra simbolizam maneiras distintas de estar 
no mundo. A porta abre e fecha dois ou varios universos, separando 0 inte
rior do exterior. A porta opiie e marca as diferenc;:as. 0 espirito da porta e 0 
do combate, da «espada que corta a direito», para convocar uma imagem 
cara a G. Durand. Por sua vez, a ponte une duas entidades distintas, permi
tindo a respectiva comunicac;:ao. 0 seu espirito e 0 da alianc;:a no respeito da 
diferenc;:a. A estas duas imagens de Simmel, acrescentaria uma terceira, a do 
fluxo ou da praf'a publica, movimento e zona de confluencia e de confusao, 
onde nao sobressai porta nem ponte. 

De forma esquematica e grosseira, avanc;:aria que os ano;, 60 foram para
digmaticos no que respeita ao predominio da porta. Decada de acesos com
bates e grandes oposic;:iies. 0 olhar erguia-se para 0 futuro e 0 progresso 
parecia uma certeza. Pensar era entao distinguir e opor. Recorde-se, a pro
p6sito, 0 metoda estruturalista. A relac;:ao com 0 outro, tragica, bifurcava-se: 
ou 0 assimilavamos, reduzindo-o a nossa pr6pria identidade, ou 0 excluia
mos, num gesto que frisava a excomunhao. Nada de 0 associar reconhe
cendo-Ihe a diferenc;:a. 

A imagem da praf'a publica assenta urn pouco ao mundo, nao sei se 
actual, que descrevem os referidos te6ricos da p6s-modemidade: «desdife
rencia9ao», fusao social, priviIegio do presente e do momento que passa, 
aten9ao ao fluxo das pequenas coisas disseminadas no quotidiano ... 

Ha, todavia, investigadores, de algum modo tambem profetas, que de
fendem que 0 nosso mundo actual ja nao corresponde ao emoldurado peIos 
autores p6s-modemos. Ap6s a alegoria da porta, nos anos sessenta, e a do 
fluxo e da prac;:a publica que se Ihe seguiram, estariamos a enveredar pela 
era da ponte, caracterizada por novas posturas, tais como a recusa da amal
gama e 0 apego a diferenc;:a. Em termos de moda e de publicidade, dir-se-ia 
que formulas como «unissexQ» ou «dais em urn» perdem boa parte dos 
seus atractivos. Assume-se, nesta logica, que 0 homem e diferente da mulher, 
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mas, em vez da luta, da irredutivel «guerra dos sexas», tentam-se pontes, 
negociac;6es e alianc;as. As diferenc;as comunicam entre si. 

Como evidencia P. Wei!, e sobretudo na publicidade que este novo 
imagimirio se manifesta com maior nitidez. Pede-se. par exemplo, as mulhe
res que sejam agressivas no trabalho e sedutoras em casa ou na rua. Pede
se-lhes, note-se, para serem uma e outra coisa, nao uma mistura qualquer 
das duas. Ha alimentos que 0 que fazem por dentro se ve por fora e produtos 
cosmeticos que cuidam do moral... Em Portugal. uma campanha publici
taria convida as pessoas a irem de ferias para fora, ca dentro ... Realidades 
que nos habituaramos a separar, senao a opor (agressividade e sedu"ao; 
interior e exterior; beleza e moral) surgem agora de maos dadas para melhor 
aliciar 0 consumidar. 

E possivel que estas mudan"as indiciem altera,,6es significativas no 
proprio panorama do comercio. As actuais concentra,,6es de lojas nos 
centros historicos das cidades tanto promovem uma sensa"ao de proximi
dade e de familiaridade como convidam ao lazer e a errancia consumista. 
Por outro lado, as grandes superficies organizam-se em ruas e tendem a 
dispor-se segundo uma geometria que preve cantos e nichos diferenciados. 
Arremedos de personaliza"ao assomam nos hipermercados ao mesmo 
tempo que as «artes e as cH!ncias da venda» se insinuam no pequeno 
comercio, incluindo 0 tradicional. Nos proprios agora balan"amos no arrei
gamento da tradi"ao, do local e da proximidade para logo navegarmos nos 
nao-lugares da hiper-realidade. Perante este panorama geral. parece plau
sivel que os extremos continuem a comunicar-se e a oferta comercial se va 
diversificando. 
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