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Resumo

Em Portugal, pais habituado a “exportar” emigrantes, nas Ultimas décadas notou-se uma
inverséio no saldo desse fluxo migratorio, resultando num pais de acolhimento.
Consequentemente, é notoria a alteracdo da matriz social portuguesa, cujo quadro tem vindo a
sofrer uma profunda reestruturagdo da organizacao étnica e cultural, tanto nos grandes centros
urbanos como em zonas mais periféricas e suburbanas, onde se regista uma forte fixacdo de
imigrantes de varias origens. Existe, assim, uma nova configuracdo social que representa um
novo desafio politico e social e requer, tanto da parte dos érgédos oficiais como da populacéo
autoctone, uma adaptacdo a uma nova realidade e uma gestdo que se coadune com esta nova
matriz étnica e culturalmente diversificada.

Neste artigo procurarei abordar vidas de imigrantes sob o tema do empreendedorismo
étnico, ndo valorizando sobremaneira o aspecto econdmico mas sim a sua vertente mais
humana. Que outra funcéo pode ser reconhecida a estes locais, para la da pratica econémica?
O que representa, para um imigrante, ter perto de si um local que fala a sua lingua e com o
qual ele se identifica? O que simbolizam estes espacos decorados de forma inequivoca quanto
a origem que representam e a qual apelam? Que servico, ainda que inconsciente, prestam aos
seus co-étnicos, face a uma integragdo e inclusdo “saudaveis”? Mais do que uma pretensio
conclusiva, procuro aqui relancar um olhar mais pratico que instigue ao debate sobre a real
importancia destes locais face as necessidades de incremento de uma sociedade cada vez mais
inclusiva e multicultural.

Palavras-Chave - Comércio étnico, cultura, identidade, imigracdo, integracdo

Abstract

In Portugal, a country inured to "export" emigrants, in recent decades a reversal in the
balance of the migratory flow has been noted, resulting in a host country. Consequently, it is
remarkable the amendment to the Portuguese social pattern, which has been suffering a
thorough restructuring of ethnic and cultural organization, both in urban centres and suburban
areas, where there is a strong settling of various origins immigrants. Therefore, there is a new
social configuration that represents a new political and social challenge and requires, both on
the part of the official organs and of the indigenous population, an adaptation to a new reality
and management that is consistent with this new matrix ethnically and culturally diverse.

In this article, 1 will address lives of immigrants beneath the theme of ethnical

entrepreneurship, not valuing greatly the economic aspect but its “human side”.
What another function may be recognized to these places, beyond the economic practice?
What represents, for an immigrant, to have a place nearby which speaks his language and with
which he identifies himself? What symbolize these spaces, decorated undoubtedly regarding
the origin which they represent and which they seem to call? What kind of service, even
unconscious, this places and its owners provide to their co-ethnic, toward a "healthy”
integration and inclusion? More than achieve to be conclusive, 1 try here to settle a practical
perspective to instigate the debate on the real importance of these places facing the needs of a
forever more inclusive and multicultural society.

Keywords - Ethnical trade, culture, identity, immigration, integration
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I ntroducao

N&o se poderé dizer que tive apenas um motivo ou fundamento para definir este tema —
Comércio Etnico: o aspecto humano para la da vantagem econdmica - como ponto de partida
para esta tese. A verdade € que se perfilaram um sem numero de pontos de interesse que,
como se me tornara 6bvio, iriam condicionar o meu caminho. A partida existia 0 gosto e
atracgdo por estes “novos mundos” que se estendem pelas vias onde me movo — sS40 mundos
novos de cores e sons, novas oportunidades de cheiros e sabores que me atraem e agucam o
gosto por toda esta diversidade. E tudo isto ao alcance de um cumprimento.

A partir daqui despoletaram-se um sem numero de questdes e sub-questdes, de davidas e
curiosidades: porque vieram estas pessoas? O que os tera levado a deixarem para tras uma
vida, uma familia, uma rede de amigos e de relacBes que se constroem desde o ber¢o? Que
razdes estdo por detrds destes negocios que ergueram e cujas portas se abrem com um Sorriso,
sempre dispostos a estender conhecimentos? O que fazem para promover o seu negécio? A
quem querem chegar? Qual o seu propésito? Quem empregam? O que vendem? O que
mostram? Quais as vantagens para si? E para os nativos'? E para la de tudo isto, e uma vez
que o individuo existe, também e além do grupo onde se insere, as motivacles pessoais,
anseios e estratégias de cada um assomavam-se COmo pontos que, procurei, Ndo passem ao
lado desta investigacdo. Este é o leque de questdes que impulsionou esta pesquisa. No
entanto, e uma vez que as respostas a estas questdes implicavam uma séria, longa e exaustiva
pesquisa que, por si s, ndo encontrariam lugar nesta tese, senti a necessidade de especificar o
enfoque do meu olhar e deter-me num ponto em particular. Assim, e no “afunilamento” do
tema, vi-me perante algo que, confesso, apenas a proximidade do olhar perante estes locais se
despoletou — serdo estes espagos comerciais apenas 0 que a sua definicdo mais comum leva a
crer que sdo - locais de trocas comerciais, de venda de produtos e angariacdo de dinheiro que,
como no grosso da vida migrante, visaria 0 organizar da vida no pais de origem? Serdo estes
meros projectos comerciais “a prazo”, sem outra fungdo ou “utilidade” para 1a daquilo a que

se propdem efectivamente? Qual a sua “verdadeira identidade” e de que forma os seus

! Reconhecendo que a expressao nativos levanta um sem nimero de justificadas interrogacdes, ainda para mais
num contexto de trabalho antropolégico, estou ciente de que ao falar aqui de nativos, pretendo estabelecer uma
distincdo entre aqueles que de facto nasceram em Portugal ou que tém para com ele uma identidade que os
identifica como portugueses e aqueles oriundos de outros locais e que, para todos os efeitos, se consideram como
imigrantes, sem deixar de reconhecer que a fronteira entre um imigrante ser considerado, ou ndo, nativo é, acima
de tudo, uma questédo politica.
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produtos contribuem para ela? Serd o uso da etnicidade aqui uma forma de congregar o0s co-
étnicos ou um mero “recurso comercial” que intenta a presenca dos nativos? Como ¢ abragada
a comunidade? Serdo os apelos a imagem e a comunicagdo (denominacdes dos comércios)
formas de propaganda para “nativo ver” ou pretendem estabelecer uma aproximacao ao pais
de origem e fomentar a ideia da comunidade imaginada segundo a definicdo de Benedict
Anderson? Em que parametros se defende a cultura? Em sociedades onde o multiculturalismo
é potenciado pelos movimentos migratorios, que papel desempenham para o esfor¢co de uma
interculturalidade, conceito tido como essencial e necessario para a construcdo de uma
sociedade coesa e assente no respeito e consideracdo mutuas?® Este foi o leque de questdes
que se tornou 0 mote desta pesquisa e que regeu a sua orientacdo. Para la de tudo isto, e uma
vez que o individuo existe, também e além do “grupo” onde se insere, procurei manter um

carinho especial junto daqueles que entrevistei e que tanto valorizaram este esforco.

Metodologia

A motivacdo para esta area tematica — 0 comércio étnico - surgiu no seguimento de um
trabalho realizado no &mbito da Camara Municipal de Sintra entre os anos de 2006 e 2008,
que comportou um levantamento etnografico e fotografico nas ruas do Concelho através do
contacto directo com cerca de sessenta imigrantes empreendedores em areas comerciais
distintas e que elegeram o Concelho de Sintra como ponto de destino. Essa aproximacdo a
vasta e diversa comunidade imigrante fixada em Sintra teve como principal objectivo
perceber os pontos de articulagdo, equilibrio, entrosamento e aproximacao entre essa realidade
e o0 quotidiano do Concelho, e pretendeu ser uma accado de promocdo e contributo para uma

visdo positiva e valorativa da diversidade. Desse projecto resultou uma publicacdo — Sintra -

2 0 “amado e odiado” processo de globalizagdo, fomentador de transnacionalismos e criador de sociedades
multiculturais, coloca em causa a nogdo de cultura, enquanto conceito operacional. Ja Baumann (1999)
questionava sobre a nogdo ou conceito de cultura e comunidade, e sobre a forma como uma comunidade
incorpora uma cultura. Abalado este paradigma, tornou-se “arriscado” falar em cultura. Se h muito se sabe que
ndo existe uma cultura Gnica, também ndo é menos verdade que no seio de uma mesma comunidade existem
outras mais. E se insistimos neste tipo de definicGes e atribui¢des de uma cultura a uma comunidade, tal
acontece porque essas significacfes sdo fruto de construcBes imagéticas, de representacdes, de discursos
estereotipados que teimam em ser repetidos e perpetuados. Se estes conceitos sdo questionados, entdo, resta
saber que destino dar a outros deles tributérios, como o de multiculturalidade e interculturalidade, processos que
aqui abordo no sentido da toleréncia e integracdo, e do respeito pelas diferencas culturais. Em verdade, falar de
“brasileiros”, “indianos”, “guineenses” ou “chineses”, como o faco aqui, ndo € propriamente definir coisa
alguma. E uma generalidade e uma comodidade metaférica que, assumo-o, também eu uso neste discurso como
uma “defesa confortavel”.
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Percursos Cruzados — e uma exposicdo fotografica que teve lugar em Sintra, no ano de 2008.
Durante a participacdo neste projecto, ao nivel do acompanhamento das acgdes e registo
fotografico do terreno, apercebi-me de uma dimensdo imigrante assaz cativante, interessante,
diversa e rica em contetdos, motivos mais do que suficientes para entender aqui um terreno a
explorar e viver cada vez mais, beneficiando do privilégio que representa conversar e
aprender com as comunidades imigrantes. Desta forma, e no surgimento de uma outra
oportunidade, o caminho ndo poderia ser outro.

Para esta investigacdo, a par de uma pesquisa bibliografica essencial, foi efectuada uma
observacdo empirica em locais de comércio étnico no Concelho de Sintra, numa éarea
geogréfica circunscrita as freguesias de Santa Maria e Sdo Miguel (na localidade da
Estefanea) e Algueirdo — Mem Martins (nas localidades de Mem Martins e Tapada das
Mercés),. Foram seleccionados os estabelecimentos de comércio étnico que se configuraram
como 0s mais relevantes sobre a problematica abordada e realizadas nove entrevistas no
periodo compreendido entre os meses de Fevereiro e Abril de 2010. A selecgdo do terreno
obedeceu a uma estratégia que pretendia ser marcada pela heterogeneidade, pela diversidade,
procurando apostar num leque tdo vasto quanto possivel de histérias e sensibilidades que
alargassem o campo de visdo. Numa primeira aproximacdo ao terreno procedi ao
levantamento dos estabelecimentos de comércio étnico em ambas as freguesias e, do conjunto
dai resultante, seleccionei os que me surgiram como particularmente elucidativos da
problematica que me propunha abordar. Por entre restaurantes, mercearias e shack-bar, o
terreno compds-se de seis locais explorados por brasileiros, um por africano, um por indianos,
e um por uma chinesa, com a particularidade deste Gltimo se encontrar direccionado para um
publico africano. Entre os estabelecimentos brasileiros contam-se dois restaurantes — Orixas
em Sintra e Chdo Goiano em Mem Martins -, um snack-bar — Aldeia do Acai — em Mem
Martins e trés mercearias/minimercados — Supermercado 100% Brasil e Mercado Via Brasil
em Mem Martins e Ki-Delicia, na Tapada das Mercés. O Pic-Nic € um restaurante indiano, a
mercearia Sabores da Guiné Bissau é explorada por um guineense e, 0 Mercado de Africa é
uma mercearia essencialmente de produtos essencialmente, detida por uma chinesa. Todos
estes lugares foram abordados na perspectiva de estudos de caso.

Os meus interlocutores foram seleccionados segundo a sua condicdo de donos e/ou
gerentes dos espacos comerciais, elementos privilegiados para satisfazerem a minha

curiosidade acerca da histéria do local, como havia surgido e quais as motivacdes que 0s
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levaram a empreender tal negocio. Antes de cada entrevista, senti a necessidade de estabelecer
um contacto prévio com os donos/gerentes dos locais, de forma a deixar a minha apresentacéao
e identificacdo, explicar ao que ia, com que objectivos, quais os fundamentos e deixar
amadurecer, do lado dos meus interlocutores, a decisdo para a colaboracdo que requeria.
Nesse primeiro contacto, foram deixados dois documentos — uma copia do meu cartdo de
aluno e uma declaragéo requerida junto do Departamento de Antropologia do ISCTE-IUL,
com a minha identificacdo pessoal e a fundamentacdo do meu trabalho de pesquisa. Uma
segunda visita ficava agendada para a semana seguinte onde, caso fosse aceite, a entrevista
teria lugar, sem que ndo tivessem sido registadas algumas dificuldades de agenda e
desmarcacdes “de ultima hora”.

Efectuar uma pesquisa junto de pessoas que verdadeiramente ndo se conhecem
mutuamente, aparecer e questionar, fotografar o espago, mostrar-se interessado pela vida e
historias de alguém que, por vezes, ainda se podera sentir um pouco estranho na comunidade,
pode conduzir a situacdes de estranheza, desconforto e, porque ndo, de desconfianca. A lingua
por vezes mostra-se mesmo uma barreira que nem sempre é facil de transpor, umas vezes por
expressa dificuldade outras por se assomar como uma espécie de “véu” que atenua o
desconforto daquele que, de repente, se vé confrontado com um conjunto de questdes acerca
da sua vida e dos seus. Talvez por esta ordem de razdes, locais houve que ndo se mostraram
disponiveis para esta colaboragdo, curiosamente, aqueles onde a comunicacdo se mostrou
mais dificil — lojas e restaurantes chineses. Ainda assim, existe aqui um panorama abrangente
com a diversificacdo que o terreno proporcionou, e cujas opinides foram decisivas para
elaborar este trabalho. Apesar dos tropecdes nesta ou naquela barreira, movi-me por entre
pessoas esclarecidas, de ideias claras e comunicacao facil, que acreditam que a diversidade é
uma mais valia, um bem valioso que deve ser preservado, compreendido e divulgado.
Movidos deste espirito, a comunicagdo entre as partes foi (quase) sempre possivel.

Estando perante homens e mulheres de diferentes realidades, e como forma estratégica de
“quebrar o gelo” inicial, propus a minha mulher, figura simpatica e cordial que me
acompanhasse nas visitas e entrevistas que foram realizadas, especialmente aos locais onde as
dificuldades de aproximagao pudessem ser mais esperadas. As entrevistas foram presenciais e
tiveram lugar nos préprios locais, em periodos normais de funcionamento?®, por vezes com

interrupcdes de clientes e algumas conversas cruzadas, momentos que me permitiram respirar

¥ As excepcoes a esta regra foram as entrevistas nos restaurantes que se realizaram fora do periodo normal das
refeicdes, mantendo-se, contudo, o préprio espaco do estabelecimento.
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um pouco do dia-a-dia vivido nestes locais. Sem qualquer tipo de inquérito, reservei as
entrevistas uma estrutura flexivel, livre, de cariz aberto e ndo obedecendo a um modelo
standard rigido, apesar de ter concebido previamente um guido com as principais questdes
que satisfizessem as minhas pretensfes e que ndo podiam permanecer sem abordagem.
Consequentemente, a sequéncia variou consoante o0 rumo da conversa, uma vez que optei por
deixar fluir o discurso dos meus interlocutores, com 0 menor nimero de interrupgdes possivel,
acreditando que a forma como se fala, as entoagdes que se expressam, as locugdes que se
usam e 0s gestos que acompanham o discurso, podem ser, por si sO, excelentes contentores de
informacdo. Aprendi que por vezes aquilo que se questiona ndo se mostra tdo importante e/ou
relevante como aquilo que as pessoas querem contar e, arrisco em dizer que, depois desta
experiéncia, numa investigagdo deste tipo, 0 mais importante é ouvir, calmamente, deixar as
pessoas falarem e conduzirem o0s seus raciocinios, sem que o investigador mostre impaciéncia
ou um impulso imediato em questionar consecutivamente.

Com conhecimento e autorizagdo dos préprios, as conversas foram gravadas em suporte
digital, posteriormente transcritas, sem que eu tivesse deixado de apontar algumas notas que
considerasse mais relevante e que permitissem uma melhor orientacdo no momento da analise
das mesmas. Na redaccdo deste trabalho, todos 0s nomes, tanto dos estabelecimentos como
dos intervenientes, sdo os reais, ndo tendo sido solicitada a utilizacdo de qualquer pseudénimo
em substituicdo ou requerido o anonimato, com 0 cOmpromisso por mim assumido perante 0s
meus interlocutores, a fazer bom uso de todas essas referéncias.

No final, e como esta investigacdo se situa na area de Imagem e Comunicacéo, ndo podia
deixar de reunir um conjunto de imagens destes locais, dos seus ambientes e produtos, das
suas cores e envolvéncias, que melhor ilustrassem e transmitissem um pouco daquilo que foi 0
meu terreno, da diversidade e riqueza cultural que nele podemos encontrar.® Ainda que
entenda a Antropologia Visual, e neste caso com o recurso a fotografia, como um fim em si
mesma e ndo como um simples meio alternativo, a inclusdo desta pratica foi aqui pensada
como uma mera ferramenta de complemento desta investigacdo e ndo enquanto resultado do

trabalho final, na certeza de que a imagem nos proporciona uma atencdo singular aos

* Ap6s muita ponderacao, resolvi preservar a imagens de pessoas, tanto dos meus entrevistados como dos seus
clientes. Entendo o individuo como a pedra basilar da Antropologia e optei por abordar o aspecto humano
compreendido nas histérias dos meus interlocutores, nas suas acg¢des e nos seus discursos, em detrimento da sua
imagem ou “aspecto fotografico” que possam apresentar salvaguardando, assim também, a sua privacidade.
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detalhes®. Por outro lado ainda, a sua inclusdo no todo desta investigacdo, resulta de uma
pretensdo assumida quanto ao sublinhar da intencionalidade do meu olhar, até porque, e como
teoriza David MacDougall, «The author is no longer to be sought outside the work, for the
work must be understood as including the author. Subject and object define one another
trough the work, and the “author” is in fact in many ways an artifact of the work.»
(MacDougall, 1998:89). Essas imagens, em formato digital, foram recolhidas apo6s as
entrevistas, com autorizacdo prévia (e por escrito) dos meus entrevistados, usando para tal um
documento, por mim elaborado, e que me permite fazer uso dessas imagens para efeitos desta
investigacdo e sempre no seu contexto especifico. Além da introducdo de algumas dessas
imagens ao longo desta dissertacdo, o objectivo é o de criar um documento fotografico onde
constem varios planos destes lugares, gravado em formato digital e que acompanhara esta
redaccdo. No final, € minha intencdo facultar a cada um dos meus interlocutores uma cépia

desse documento, do qual cada um deles é parte integrante.

Engquadramento tedrico

Antes de mais delongas, cabe-me aqui definir e esclarecer aquilo que, e para os efeitos
desta investigacdo, entendo por comércio étnico e economia étnica, designagao primeiramente
avancada por Ivan Light e Steven Gold (2000) — ethnic economie. Se por comércio entendo
aquilo que é comercializado, as suas imagens, a exploracdo das imagens que recaem sobre
identidades, etnicidades e referéncias ou marcas culturais, por étnico procuro um
enquadramento ndo mais vasto do que aquele onde os membros de um determinado grupo
partilham um sentimento de pertenca comum — uma auto-identificagdo com um grupo étnico
especifico — seja pela lingua, pelas cores de um pais, pelos padrdes regulares de interaccao
entre individuos que, de certa forma, evidenciam similitudes ao nivel de um background
cultural e de experiéncias de migracdo, ndo descurando nunca uma certa vertente e/ou
dimensdo “sub-cultural” da etnicidade, onde as estruturas sociais® que ligam os membros dos
diversos grupos étnicos (e, acima de tudo, a forma como essas estruturas sociais sao usadas)

desempenham um papel assaz relevante, activo e proeminente, quer seja ao nivel da insercao

5 Apesar de este ser um terreno que me cativa especialmente, ndo pretendo aqui (re)lancar um debate antigo
sobre o lugar da Antropologia Visual ou do recurso a imagem em investigagdo antropoldgica, tdo bem ilustrado
pelas abordagens de Margaret Mead (1974), Kirsten Hastrup (1992), Elizabeth Edwards (1997), Susan Sontag
(1977), Sarah Pink (2001) ou Markus Banks (2001), apenas para citar alguns daqueles que abordaram este tema.
® Por “estruturas sociais” entendam-se as redes de parentesco e de amizade que, de uma forma geral, comp&e o
centro em torno do qual gravita cada uma das comunidades, e a sua articulagdo com as institui¢cfes da sociedade
civil bem como as posi¢des econdmicas e laborais que existem na comunidade de acolhimento.
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na comunidade de acolhimento como, também, ao nivel da sensacdo e fortalecimento dos
lagos de pertenca e identificacdo para com um grupo particular. Quanto ao conceito de
economia étnica, vejo-me impelido a compreendé-lo no sentido em que € focado por David
Kaplan e Wei Li, incluindo a ressalva por eles incluida que, em meu entender, se afigura, de
todo, necessaria — «ethnic ownership, employment, customer base, sectoral specialization,
and spatial concentration. Yet it is important to note that most ethnic economies resemble
more of a mixed economy (Nee, Sanders, and Sernau 1994; Kloosterman and Rath 2001; M.
Zhou 2004) or integrated economy (Li and Dymski forthcoming’), especially prevalent as the
result of increasing economic globalization and domestic economic restructuring. Despite
possessing one or more components of ethnic economies, such as ethnic ownership and/or
employment, these mixed economies are also an integrated and indispensable part of the
mainstream economy» (Kaplan e Li, 2006:5).

Né&o deve ser descurada a importancia que a presenca de imigrantes, a par da sua incluséo e
integracdo, significa para as sociedades ocidentais. Se por um lado o crescente nimero de
imigrantes de uma mesma origem faculta o reforcar da afirmacéo, estruturacdo e coesdo dessa
comunidade permitindo, ainda, a possibilidade de auxilio ao desenvolvimento do pais de
origem?®, por outro ndo é menos relevante que o seu labor e 0s seus investimentos, ainda que
por vezes de pequena escala e, na maioria, de cariz familiar, se mostram essenciais ao
desenvolvimento, crescimento socioecondémico e reestruturagdo das sociedades ocidentais.

Atendendo ao facto de o imigrante ser, por norma, alguém que procura solugdes para a
melhoria da sua vida, o mercado de trabalho do pais de acolhimento sofre, obviamente,
transformacdes e outras defini¢bes, sendo de notar novos paradigmas de incluséo cultural e
econdmica na sociedade de acolhimento. Se os imigrantes oriundos de Africa (mais
propriamente dos PALOP) e, numa “nova vaga”, grande parte daqueles que se deslocam do
Leste da Europa engrossam as profissdes ditas ou tidas como “menores”, “ndo qualificadas”

ou “inferiores” (Oliveira, 2005), existem outras nacionalidades que abragam a vertente

” Neste estudo, 2006.

8 A vida em sociedades com outro tipo de exigéncias e praticas, acaba, na grande maioria das vezes, por conduzir
a capacitacdo dos individuos, a aprendizagem de novos skills, ao refor¢o da educagéo e conhecimento de outros
modelos culturais, & aquisicdo de outras préaticas profissionais, aspectos que se revelam uma mais valia para o
tecido social, econémico e financeiro quando o imigrante regressa ao seu pais de origem para ai continuar a sua
vida e, num outro plano, ndo nos podemos esquecer da importancia que as remessas monetarias enviadas para 0s
familiares representam para a economia desse mesmo pais.
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comercial (chineses, brasileiros, indianos)®, gerindo lojas e restaurantes, facto que as colocam
numa posi¢do de minorias intermediérias (Portes, 1999), com a intengdo de chegar tanto a co-
étnicos como a nativos. Entramos assim num mundo onde a diversidade das populacGes
urbanas é uma realidade e se encontra associada a uma constante e crescente importancia
atribuida a oferta e ao consumo algo que, consequentemente, traz alteracGes as estruturas
econdmica e social, com novas caracteristicas, tanto ao nivel do tecido social e dos estilos de
vida, da territorialidade e das paisagens (as ethnoscapes das quais nos fala Appadurai - « (...)
the landscape of persons who constitute the shifting world in wich we live (...)») (Appadurai,
1996:339) como, num outro sentido, no mercado de trabalho (Salgueiro, 2006), com o
surgimento de estratégias empresariais implementadas por imigrantes de varias origens. Basta
atentar na paisagem que nos rodeia para entender de que forma estes imigrantes acabam por
revigorar as ruas comerciais (Oliveira 2003), quer seja nas fachadas como nos letreiros, na
publicidade ou no marketing, por vezes fazendo uso da diferengca como meio de promocéo.
Ainda que o paradigma do “melting pot” tenha teoricamente servido durante meados do
século XX, o certo € que cada vez se percebe mais que a teoria da assimila¢do resultou num
mito, pois torna-se dificil de acreditar e/ou aceitar que, num processo de migracdo e apds uma
primeira fase de “resisténcia cultural” por parte do imigrante, seguida de uma adaptagdo,
chega-se a uma assimilacdo cultural e consequente coexisténcia. Esta mistura significaria,
para o individuo, o perder da sua identidade cultural, diluida na dominéancia da cultura de
acolhimento e, a sombra da globalizacdo, a supressdo das etnicidades. Ao contrario da visdo
de Max Weber (1978) que considerava a modernizacdo das sociedades, marcada pela
burocracia e individualismo, como um processo que iria, eventualmente, decapar ndo apenas
as diferencas étnicas dos grupos mas, também, as diferencas culturais entre eles, e longe de se
transformar numa cultura unica (Batalha, 2005), esse mito cede o seu lugar a uma concepg¢éo
de “mosaico cultural” generalizado, algo que descreve e caracteriza de forma mais correcta as
sociedades modernas, onde se procuram manter as blended e hyphenated identities (Halter,
2000). Desta feita, e neste campo, sou levado a inclinar-me para os modos de incorporacao,
estratégias dos diferentes grupos e comunidades que, em ultima andlise, rebatem qualquer
teoria assimilacionista, com o énfase colocado na crescente valorizagdo do background étnico

(Halter 2000) e na importancia que as caracteristicas étnicas representam para esses grupos

% Ainda que no panorama nacional existam outras nacionalidades preferencialmente voltadas para a actividade
comercial e empresarial, para efeitos desta abordagem apenas se consideram estas uma vez que, no terreno que
pretendo abranger, sdo aquelas que vincam a sua presenca.
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migrantes (Portes, 1999), ainda que, erradamente, a etnicidade seja recorrentemente associada
ou seja “colada” a estilos de vida das classes mais baixas.

Em verdade, e ao contrario do que se pudesse pensar, com 0 avancar do processo de
globalizacdo nédo assistimos ao surgimento de uma homogeneizacédo cultural e/ou étnica, ainda
que tal pudesse ter sido vaticinado como uma inevitabilidade. Inegavelmente, as sociedades
actuais sugerem uma vasta multiculturalidade representada pelas inimeras nacionalidades,
origens e culturas® que se cruzam pelas ruas, cada uma com as suas caracteristicas e
idiossincrasias, com 0s seus tragos distintos, com habitos e vivéncias diferentes dos demais,
com mundividéncias proprias, por vezes com um reavivar das identidades étnicas levadas ao
ponto de tensdes e conflitos sociais e politicos. Como afirma Luis Batalha, e acerca dos
efeitos da globalizacéo, «As etnografias mais recentes sobre os efeitos da globalizacio nas
culturas locais mostram que, apesar de as pessoas consumirem 0S mesmos produtos e
adoptarem comportamentos semelhantes, elas reconstroem os elementos culturais importados
dando-/hes um significado cultural diferente. Isso faz com que o “global” tenha sempre uma
expressao “local”, mantendo-se assim a diversidade cultural e simbdlica » (Batalha, 2005:
334). Isto mesmo tive a oportunidade de verificar in loco. E é através dessa diversidade que
todas as presencas culturais contribuem para a construcdo de uma sociedade mais rica, assim
estejamos dispostos a descobrir e usufruir daquilo que cada uma delas tem para dar, aceitando
e acreditando que os estrangeiros, longe de serem um problema representam, sim, uma
oportunidade. No entanto, mais do que falar em multiculturalidade, a aceitacdo da diferenca, a
sociedade deve estar disposta a abracar a interculturalidade, plano onde as diferencas
convergem e se abrem a negociacdo constante e partilha reciproca, pois apenas nessa
plataforma de entendimento, reconhecimento e respeito muatuos, podem ser aproveitadas

plenamente a riqueza e 0s ensinamentos que cada cultura tem para transmitir.

19 Confesso que sinto alguma reniténcia quanto ao uso do termo cultura enquanto conceito operativo. Sem querer
enveredar por um debate que tem marcado a Antropologia contemporanea e que necessitaria aqui de uma
abordagem mais vasta pergunto-me, no entanto, até que ponto serd correcto atribuir caracteristicas gerais e
generalistas aos chineses, brasileiros, africanos, indianos ou portugueses, quando cada uma destas culturas
encerra complexidades que extrapolam todas as definicBes? Falar de africanos, por exemplo, é falar de uma
espantosa diversidade de pessoas. Nao sera, porventura, demasiado desajustado esse “fato” da cultura que se
teima em “vestir” em todos os individuos de uma mesma origem? Sera a origem comum dos individuos que dita
uma cultura igual? As concepgdes perante 0 mundo e a humanidade mudam consoante uma cultura ou consoante
os individuos? Até que ponto ndo devemos deixar cair o termo cultura, que no discurso oficial sobre imigracéo é
0 NOVO avatar para “raga” uma vez que ambos os conceitos atribuem a grupos sociais definidos caracteristicas
imutaveis e, como tal, “naturalizadas”, em detrimento de, por exemplo, processos culturais, um conceito que
permite pensar o individuo enquanto um ser em constante mudancga?
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A medida que a circulacio de pessoas emerge e se nos mostra como uma realidade, surgem
verbos que rapidamente nos habituamos a conjugar com o substantivo “imigrante”, como o
incluir e o integrar, expresses que nos dias de hoje se podem considerar vulgares. Se cada
uma delas, por si soO, daria azo a que muito se reflectisse, focarei aqui e no ambito desta
investigacdo, aquilo que a integracdo econdmica de uns imigrantes pode fazer por outros. E,
se sobre estes campos da denominada economia étnica e empreendedorismo étnico muitas
paginas se tém escrito em investigacdes realizadas em diferentes sociedades e fixadas em
teorias varias, com apreciacOes distintas e conclusbes que apontam em diferentes direc¢des,
cabe-me aqui deixar uma breve panoramica acerca das luzes que se estenderam (e ainda
estendem) sobre um assunto que tem tanto de necessario como de cativante.

O surgimento do comércio étnico funciona, muitas das vezes, como uma ‘“saida
profissional” para quem se v€ num pais “estranho” e procura contornar o mainstream formal da
economia institucionalizada, por um lado (aspecto que pode representar um “desafio tremendo”
uma vez que o financiamento institucional se mostra, invariavelmente, dificil para um
imigrante) e, por outro, ser “dono” de um estabelecimento pode ser a forma mais rapida de
enriquecimento e de sucesso, uma vez que a sua condicao de imigrante dificilmente o permitira
chegar a cargos de relevo ou materialmente compensatorios na “sociedade dominante”. Por
outro lado, ainda, factores como o desemprego e as dificuldades em conseguir uma ocupagéo
remunerada, que andam a par com as crises econdmicas e financeiras dos Estados, podem ser
factores impulsionadores para a criacdo do proprio emprego (Jones, Barrett e McEvoy, 2000),
(Boissevan 1984). Numa outra vertente, este novo investimento leva a que sejam criados novos
postos de trabalho e novas ocupacdes, oportunidades que sdo aproveitadas para empregar
parentes e/ou individuos co-étnicos a custos mais reduzidos (por vezes mesmo sem custo uma
vez que o trabalho familiar pode ser encarado como “voluntario”), uma “estratégia” que,
muitas vezes, pode representar a chave para a viabilidade e sustentabilidade econdémica do
negocio (Aldrich, Jones, McEvoy, 1984), (Mars, Ward, 1984), ainda que, e como encontrei no
meu terreno, esta questdo nao se mostre tdo linear como, a primeira vista, possa parecer.

A integracdo econdémica de imigrantes e, mais propriamente, as estratégias empresarias por
eles utilizadas e os motivos que os impelem a enveredar por essa via, tém sido teorizadas
segundo perspectivas diferentes, distintas e, por vezes, contraditérias, ainda que, e como gosto
de as conceber, todas elas contenham elementos que nos ajudam a situar e a melhor

compreender esta realidade. Na abordagem a este tema, Bonacich (1973), na sua teoria de
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middleman minorities, considera, como factor determinante para o empreendedorismo
imigrante, aliado a outras caracteristicas individuais, a determina¢do demonstrada pelo
individuo em regressar ao seu pais de origem, que o leva a vender bens e servi¢os a co-étnicos
e nativos como uma forma mais célere para o encaixe econémico. Quanto maior € o desejo
demonstrado nesse retorno, mais rapidamente se pretende amealhar o dinheiro necessario para
acertar a vida, superar as dificuldades e regressar, tendo em vista um futuro mais promissor,
comodo e que garante o bem-estar da familia. Esta € uma motivacdo que encontrei no terreno,
junto de alguns dos meus entrevistados. A perspectiva de melhorar as condi¢fes de vida na
terra natal, tanto a do nucleo familiar como, por vezes, a vida dos familiares mais proximos
(essencialmente pais e irm&os), eram razdes apontadas, tanto para a imigracdo como, e ja na
sociedade de acolhimento, para o estabelecimento por conta prépria. No entanto, e como tive
também a oportunidade de constatar, por vezes, com a melhoria das condi¢bes de vida na
sociedade de acolhimento e a plena integracdo dos descendentes na comunidade através do
estabelecimento de relagdes e redes sociais estaveis, o desejo de voltar se venha a esbater,
situacdo evidenciada (e por vezes, forcada) pelos filhos, eles ja de naturalidade e
nacionalidade portuguesa. Quando ocorrem situacdes deste tipo, o discurso quanto ao regresso
ndo parece tdo firme, tomando, por vezes, outro rumo. Mas, se Bonacich (1973) entende este
motivo como um propulsor ao empreendedorismo, Portes e Manning (1986) atentam em
factores de outra monta, ainda que, em verdade, ndo possamos afirmar que se tratam de duas
visdes distintas. Antes, e no limite, podemos encontrar nelas alguma ponte, algum tipo de
relacdo de complementaridade. Para eles, existe uma espécie de “enclave étnico”, nocdo que
procura sugerir que os imigrantes encontram, numa comunidade fechada e estavel, perante
“os seus” e numa concentragdo acentuada de imigrantes de uma mesma origem, uma fonte de
lucro que, fora do seu circulo, seria dificil de alcancar. Numa situacdo de enclave, as redes
sociais permitiriam ao empresario a mobilizacdo de mé&o-de-obra em maior nimero e a
menores custos, uma maior facilidade na obtencdo de fornecedores e mercadorias e,
logicamente, encontrar-se-ia perante um leque alargado de potenciais clientes, com a
perspectiva acrescentada de uma fidelizacdo promovida pela solidariedade que os lagos
étnicos potenciam e valorizam.

Aldrich e Waldinger (1990) entendem a situacdo de uma forma um pouco diferente
daquela que é avancada por Bonacich (1973). Para eles, investir num negocio por conta

propria surge no seguimento de constrangimentos e entraves varios com gue 0 imigrante se
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depara na comunidade de acolhimento, combinado com o aproveitamento das oportunidades
que essa mesma comunidade lhe coloca a disposicdo até porque, se 0 sucesso empresarial
pode ser tributario da capacidade que o empresério denotar para a gestdo e condugdo do seu
negocio, a iniciativa empresarial sé se torna possivel se as oportunidades no seio da sociedade
de acolhimento surgirem, levando a que os individuos a elas reajam, assimilando-as e
convertendo-as em seu proveito. Ou seja, 0 empreendedorismo imigrante é concebido, assim,
num plano onde a sua implementacgdo se encontra dependente ou tributaria de uma conjugacédo
e interaccdo de factores. Assim, as caracteristicas especificas e inerentes a um grupo étnico,
juntam as oportunidades que sdo disponibilizadas pela sociedade de acolhimento, dois
elementos a ter em conta na explicagdo do empreendedorismo étnico, dois elementos que
compdem o modelo interactivo por eles avangado (Aldrich, Waldinger e Ward, 1990). Portes
e Zhou (1999), por seu lado, consideram que existem outras condicionantes determinantes na
escolha da iniciativa empresarial, como o nivel de escolaridade, o nivel de inclusdo e
integracdo na sociedade de acolhimento, a capacidade de dominio do idioma do pais de
fixacdo™, ou seja, estamos perante um abrir do leque das condicionantes que, no limite, torna
este terreno mais complexo na sua analise e estimulante na sua abordagem. Mais tarde, a
crescente complexidade na abordagem deste tema conheceu outro avango, com Light e Gold
(2000) a avangarem a ideia de “recursos étnicos e de classe” como explicagdo para o
empreendedorismo imigrante. E se quando abordamos algo como uma sociedade,
obrigatoriamente falamos de uma rede imensa e complexa de instituices e organizacdes que
a compdem, logica e necessariamente ha que tomar em consideracdo 0S contextos
sociopoliticos marcantes dessa sociedade que, no limite, acabam por influenciar, condicionar
e orientar as iniciativas empresarias imigrantes (Kloosterman, 2000). Esta mesma concepcéo
é-nos mostrada por Kloosterman e Rath (2001), quando ensaiam o modelo de encastramento
misto (mixed embeddedness), onde se argumenta que o empreendedorismo da comunidade
étnica se baseia e é condicionado, ndo apenas olhando e tendo em conta as suas redes sociais,
0S Seus recursos étnicos, mas tambem, e com grande relevancia, pelas préprias caracteristicas
da comunidade de acolhimento, tanto ao nivel institucional como ao nivel econémico.
(Kloosterman et al., 1999: 257).

1 Em relagéo ao campo da linguagem, e pelo que pude verificar no meu terreno e junto dos meus interlocutores,
chineses e indianos, apesar do fraco dominio do idioma portugués, tal ndo os demoveu da iniciativa empresarial.
No entanto, é certo que no caso chinés, e como terei oportunidade de abordar noutro ponto, a comerciante,
apesar de ndo falar portugués de modo perceptivel dominava perfeitamente o crioulo, ou ndo fosse o seu negocio
uma mercearia de produtos africanos num a zona de notavel presenca africana.

12



Comércio Etnico: o aspecto humano para 14 da vantagem econdémica

Outra das teorias abordadas, desta feita avancada por Zapalska e Edwards (2001), assenta
essa face da integracdo imigrante nas caracteristicas e valores culturais intrinsecos a um
determinado grupo étnico, valores que, no entender destes investigadores, como que
“impelem” os individuos a desenvolverem uma via empreendedora. Circunscrevendo-Se ao
caso chinés, que afirmam ser ancorado numa cultura empresarial disciplinada e bem
orientada, apontam a importancia que a manutencdo da coesdo do grupo representa para o
individuo, que o leva a agir em conformidade para a sua obtencdo e viabilidade, bem como
factores alicercados no atingir de uma boa reputacdo baseada no trabalho afincado e no
sucesso empresarial. Contudo, e como Waldinger ja havia defendido (1989), falar de uma
predisposi¢do cultural para o empreendedorismo sera, no minimo, arriscado, pois tal
significaria que pertencer a um determinado grupo étnico seria sindnimo de sucesso
empresarial, 0 que nem sempre se verifica, e que, em ultima instancia, remeteria para um
plano longinguo e secundario as condicionantes existentes na sociedade de acolhimento.

Olhando estas teorias e desmontando estes modelos, torna-se curioso como, na sua
esmagadora maioria, as abordagens empreendidas prendem-se numa perspectiva colectiva,
como se a iniciativa empresarial partisse sempre de um pressuposto de classe ou de grupo, de
grupo étnico, com fundamentos culturais, com estratégias fundeadas na comunidade, nédo
valorizando a iniciativa individual independente ao grupo étnico ao qual o individuo possa
pertencer, com uma amplitude tal que parece engolir todos os imigrantes empreendedores,
tracando uma explicacdo, aparentemente geral, para o seu investimento, para a sua iniciativa.
Além do mais, resta saber o que é ser étnico e perceber se o individuo se enquadra, se se
percebe nesse grupo, se se identifica com algo que amiude, tendemos tomar como adquirido.
Ha que realcar que estas abordagens ao investimento implementado por imigrantes no pais e
na comunidade de acolhimento, a meu ver, sofrem da mesma caréncia que podemos encontrar
noutros olhares — ndo raras vezes foram focadas as questdes inerentes a propria comunidade
imigrante, os seus recursos étnicos (Light, Gold, 2000), as caracteristicas culturais inerentes
aos individuos, (Zapalska, Edwards, 2001), aspecto, alias, rebatido por Waldinger (1989), que
considera ndo ser este um factor, por si s, de sucesso ou mesmo de capacidade para
empreender um qualquer investimento. No fundo, pouco espaco é deixado para se olhar o
empresario, 0 comerciante, o lojista, como um individuo, numa acg¢do individual e particular
(ainda que ndo isolada), mesmo que, no final, possamos encontrar e perceber uma ligacéo

complementar a uma ou mais caracteristicas, causas ou fundamentos avancados por estas
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teorias. O que encontramos aqui de transversal, € a mesma sombra que € colocada sobre o
individuo “em si”, a sua capacidade individual, o seu querer, o seu know-how e, porque néo, a
sua determinacdo para levar um sonho e um objectivo por diante. Assim, 0 que resta saber
neste objecto, € se todos os imigrantes sdo tratados e considerados de forma idéntica dentro do
Seu grupo, se basta pertencer a um determinado grupo étnico para se ter acesso aos mesmos
recursos, as mesmas oportunidades e, tendo esse acesso, se isso querera dizer que ird conduzir
0 seu negocio de forma igual a todos os outros co-étnicos que enveredaram pelo mesmo
caminho e se ira apresentar os mesmos resultados. No fundo, o que se pretende questionar
aqui é se em sociedades em pleno movimento e constante mutacdo, num jogo onde as regras
se alteram frequentemente, se ndo sera arriscado enveredar por generalizagdes que podem
conduzir a ilagdes menos correctas ou, no minimo, levar ao empobrecimento, tanto do objecto
em estudo como, e mais inquietante, dos individuos nele envolvidos. No entanto, talvez o
modelo heuristico de Catarina Reis de Oliveira (2004), nos sirva melhor para abordar esta
questdo. Oliveira, que concebeu esse modelo para explicar as estratégias empresarias de
imigrantes em Portugal, articula trés conceitos/planos que convém distinguir — as estratégias
étnicas, onde 0s recursos étnicos tomam protagonismo aquando da integracdo profissional,
nomeadamente no que diz respeito a iniciativa empresarial; as estratégias estruturais, quando
0 imigrante mobiliza as estruturas de oportunidades que se lhe apresentam no seio da
sociedade de acolhimento e, por Gltimo mas ndo menos importante, as estratégias individuais
guando os recursos pessoais do individuo se tornam mais evidentes. Argumentando que
nenhum destes campos se apresenta constante nem estatico nas sociedades, considera que
existem variantes e multiplas combinagdes por entre as oportunidades “a disposi¢do” do
imigrante e os recursos, tanto os individuais como os da sua comunidade étnica. Assim, a
autora propde uma analise integrativa, colocando importancia no papel do grupo étnico
respectivo em variadas dimensdes (econémica, social, cultural, politica e institucional), e
sublinhando a relevancia dos recursos individuais do imigrante, o que leva a encarar como
“impulsionadores para o investimento” trés elementos essenciais, ancorados na sociedade de
acolhimento, no grupo étnico do qual o individuo € parte integrante e, como é de todo
necessario e relevante, o proprio individuo.

Seja como for, o certo é que estamos perante um momento de incremento e, arriscaria, de
consolidacdo de uma “economia cultural”, economia que ndo apenas se reporta a uma espécie

de “cultura erudita” e “mediatica” — na sua producdo, divulgacdo e consumo — (da qual, de
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resto, ndo atentara esta pesquisa), mas também naquela patenteada nos bens de consumo mais
directos (alimentos de mercearia) e restauragdo. Tal como nos mostra Teresa Salgueiro
(2006), e referindo-se apenas aos restaurantes especificos da cultura de um determinado grupo
(que designarei, de forma “facil”, sucinta e “a falta de melhor expressdao”, como “restaurantes
étnicos”), estes sdo locais, a par das mercearias, que evidenciam uma capacidade de atraccao
de clientes, ndo apenas do mesmo background cultural mas, também, de nativos que
procuram conhecer e usufruir de sabores, cores e cheiros de outras paragens. «Nothing is
more universal as an expression of ethnicity, or more accessible, than food. For many, eating
dishes may be the only way that they manifest their cultural backgrounds» (Halter, 2000:106),
algo que faz com que os ethnic goods (Waldinger, Aldrich e Ward 1990) paregam ter entrado,
assim, numa espécie de “generalizagdo de mercado”, expandindo-se para 14 do circulo
imigrante e co-étnico, uma vez que as alteraces ao tecido social, por um lado, e as novas
perspectivas do individuo moderno por outro, a isso permitiram. Desta forma, estes novos
empreendedores estabelecem estratégias que passam por Varias etapas, desde a procura de
informacdo necesséria para o estabelecimento a obtencdo do capital necessario, passando pelo
recrutamento de méao-de-obra e gestdo de relacdes com fornecedores e clientes — (Waldinger,
Aldrich e Ward 1990), numa ac¢do que releva a interaccdo entre as caracteristicas e estrutura
social do grupo e a oportunidade de negdcio que a sociedade de acolhimento lhe possibilita.*
Ainda assim, temos de admitir a “leveza” deste modelo teorico, pois parece assentar, também
ele, apenas e s6 nas caracteristicas e recursos do proprio grupo étnico® e nas possibilidades e
oportunidades da comunidade de acolhimento, modelo que, no limite, parece enderecar ao
imigrante um papel passivo em todo o processo de fixagdo e gestdo comercial, deixando de
fora a motivacdo pessoal dos individuos, a sua determinacdo e capacidade empreendedora
(Oliveira 2003), ou simplesmente a sua ambicdo pela autonomia e independéncia, como o

desejo de ser “o seu proprio patrao” (Auster, Aldrich, 1984). O que parece verificar-se na

12 Ainda que se faga aqui uma abordagem algo “generalizada” sobre esta questdo das estratégias do comércio
étnico, convém aqui ressalvar que cada grupo étnico tende a optar por diferentes estratégias, reflexo tanto do
carécter social e cultural do grupo como dos préprios recursos econdmicos disponiveis (Waldinger, Aldrich e
Ward 1990) e, acrescentaria, da propria condicdo do individuo, factor que, nem sempre é considerado.

3 Apesar de abordar constantemente a questio de “grupo étnico”, queria aqui registar a pertinéncia da reflexdo
de Nuno Dias (2009) ao conceber que «(...) pressupormos uma unidade populacional de origem imigrante, por
nacionalidade, confissdo religiosa, ou qualquer outro sucedaneo da cor da pele, é apertarmos demasiado o
garrote cientifico em torno da heterogeneidade humana, perdendo de vista as virtudes da compreenséo de
processos sociais que podem ser tao interessantes quanto transitdrios na vida das populagfes migrantes» (Dias,
2009:155), numa clara alusdo aos riscos que toda a generalizacdo pode conduzir e, neste caso, principalmente
numa investigagdo antropoldgica.
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realidade, é todo um processo onde entram factores como a negociacdo e a adaptagdo, a
imaginacdo - dindmica inovativa -, ou de reproducdo, seguindo uma estratégia ja definida por
outros (Oliveira, 2005).

A etnicidade como brand

S&o inquestionaveis as dificuldades e questbes tedricas que sempre subsistem quando se
aborda um conceito tdo sensivel como o de etnicidade. O que é ser étnico, afinal? Em que
moldes surge essa classificacdo e/ou separacdo entre 0 nds e o eles? Longe de querer aqui
abordar o debate tedrico que se desenvolveu (e desenvolve) em torno daquilo que é e ndo é
etnicidade, e tendo definido anteriormente de que forma entendi enquadrar este denominacgéo
para efeitos desta pesquisa que, para todos os efeitos, ndo encontra nesta investigacéo o lugar
de destaque, ndo posso deixar passar em claro a importancia que ela revela neste contexto,
pois aqui reside um vasto e atractivo interesse. Tal como Thomas Eriksen (1993) coloca a
questdo, « When does ethnicity matter? It is already been stated that ethnicity occurs in social
contexts where cultural differences ‘make a difference’. » (Eriksen, 1993:32). E neste
contexto de comércio €tnico, a etnicidade parece ser aproveitada, manipulada e explorada
para dai contrair dividendos sociais e econémicos.

Marilyn Halter (2000) aborda questdes de “identidade étnica”, na perspectiva de que com
«(...) the rise of individualism and the evolution of mass consumerism objects become an
extension of the self, and this has come to include one’s ethnic identification as well, a new
brand of cultural baggage» (Halter, 2000:7) enquanto que Madan Sarup (1996) ao focar a
identidade do consumidor no mundo pds-moderno, refere que os objectos em si tendem a
perder importancia porquanto aquilo que mais interessa é a aparéncia que eles demonstram, a
imagem que transmitem a par da impressao que provocam, na perspectiva de tornar reais 0s
desejos que o assaltam (Sarup, 1996). E, se é verdade que vivemos num mundo onde a
visualidade granjeia relevancia, ndo é menos verdade que, e para usar uma expressao popular,
“os olhos também comem”. Ou seja, na ansia pela procura do auténtico, por parte, acima de
tudo, dos membros da comunidade de acolhimento, os comerciantes étnicos parecem tirar
partido das marcas identificadoras dos seus paises, das suas proveniéncias, pois quanto mais
referéncias e colagens creditarem as origens, “mais verdadeiros serdo os sabores”, mais
préxima se torna essa experiéncia, processo que, por vezes, pode conduzir mesmo a

exotizacdo da propria cultura e das caracteristicas étnicas, ao que nao é alheio o facto presente
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no fendmeno abordado por Sassen (1991) que registou a crescente procura do exotismo na
urbanidade das cidades globais, remetendo para uma ideia do orientalismo de Said (1995).
Esta parece ser uma estratégia que sublinha o poder da marca®, pois ela tem o crédito de
trazer a mente certos atributos, de transmitir valores, de representacdo de uma determinada
cultura e de transmitir a sua identidade aos demais (Sarmento, 2006). No fundo, e a titulo de
exemplo, “quanto mais brasileiro for um restaurante, mais perto do Brasil se estd”. E esta
parece ser a mensagem que se quer fazer passar, algo que, estou em crer, parece ter dois
sentidos, pois se € uma forma de cativar clientes ndo pertencentes a um determinado grupo
étnico, por outro lado, o vincar dos tragcos étnicos podera atrair membros que se identificam
com esse grupo que parecem encontrar nesses locais uma espécie de “celebragcdo da
brasilidade”. E neste ponto que, creio, se regista um certo paradoxo, com a expressio do
desejo de se sentir, simultaneamente, diferente e em casa (Halter, 2000). No fundo, o que se
procura aqui é a forma de manipulacdo da etnicidade (Stoller 2002) e das raizes culturais por
parte dos empreendedores étnicos, visando um aproveitamento financeiro e procurando e/ou
estabelecendo relagbes entre cultura e comportamento econémico (Halter 1995). Como
defende Halter (1995), a relacdo entre marketing e cultura pode gerar beneficios importantes
e interessantes para ambos os lados (comerciantes e consumidores, tanto co-étnicos como
nativos), numa economia de mercado que ja se habituou a comutar a cultura numa espécie de
mercadoria passivel, como qualquer outra, de ser promovida e publicitada, comercializada e
consumida. Se todo o negdcio, para vingar, deve apresentar uma estratégia, um fundamento,
este sublinhar das caracteristicas étnicas parece ser, a meu ver, a estratégia destes imigrantes.
Stoller (2002), na sua pesquisa junto de comerciantes africanos nas ruas de Nova lorque, certa
vez questionou um vendedor sobre a razdo que o levava a queimar incenso. A resposta ndo
podia ser mais concludente — «I like it [...] It is also good for business. It reminds my clients
that I'm an African. | think they like that. And things that remind the African Americans about
Africa is good for business.» (Stoller, 2002:87). Parece-me incontornavel a estreita relagdo
entre a etnicidade, o seu aproveitamento, e a perspectiva de lucro e de sucesso comercial, num
momento em que a convivéncia de culturas conduz ao reconhecimento e valorizagdo das
diferencas. Neste reclamar ou invocar da «[...] primordiality and cultural roots, ethnic

identities can be consciously manipulated and invested in economic competition in modern

! Por “marca” entende-se aqui ndo uma marca “tipicamente comercial”, como uma qualquer marca de produto,
mas sim os simbolos que nos remetem, por exemplo, para continentes ou paises, como “Africa” ou “Brasil”, que
parecem funcionar como as “novas brands” em sociedades em pleno movimento.
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societies.» (Eriksen, 1993:20). No entanto, e apesar de todas estas investigacdes e abordagens
em diferentes planos e perspectivas em torno de um denominador comum — 0 comércio e a
economia étnica — parece existir um outro campo, ainda ligado a este nucleo central, que
tende a ser descurado no ambito do empreendedorismo étnico.

A minha curiosidade prende-se com uma perspectiva que posso considerar, a partida, como
algo muito mais simples, para a qual ndo me foi possivel encontrar bibliografia especifica, e
que se despertou a partir de uma frase de Marilyn Halter — «the wish to feel different and at
home» (Halter, 2000:161). Independentemente de uma abordagem mais vasta que me sinta
impelido, necessariamente, a fazer acerca destes locais, — a sua caracterizacao, a sua historia,
os seus fundamentos e ambigdes — aquilo que procuro encarar e perceber, é de que forma estes
locais — restaurantes, snack-bares e mercearias —, propriedades de imigrantes de vérias
origens, contribuem para dois aspectos que, a primeira vista, poderiam parecer contraditorios
— colmatar as saudades de casa, fazendo com que as ac¢bes ai proporcionadas permitam
manter viva a ideia do pais ou regido de origem atraves, por exemplo, dos alimentos, da
masica ou, simplesmente, do sotaque ou dialecto e, por outro lado, facilitar a integracdo de
outros imigrantes, quase sempre co-étnicos, na comunidade de acolhimento, seja pelo apoio e
colaboracdo a legalizacdo, a possibilidade de ter um rendimento, ao auxilio na procura de
habitacdo e emprego, a adaptacdo aos costumes da nova sociedade, ao esclarecimento de
duvidas legais ou, a algo mais simples ainda, como a existéncia de um lugar onde se possa
desabafar das agruras e contratempos de uma vida de imigrante. No fundo, estou em crer que
alguns destes locais, seja pelo tipo de servico que prestam ou pela pessoa que o dirige,
adquirem caracteristicas e funcdes de verdadeiros “centros” onde a ajuda parece estar
institucionalizada, ainda que, por vezes, 0s proprios donos ndo se apercebam desta dimensao e
do consequente valor e importancia que dai advém. Numa outra perspectiva ainda, e
atendendo a “riqueza” e originalidade das decoragdes e produtos que a generalidade destes
locais apresenta, é impossivel ficar indiferente a forma em como estes locais contribuem para
a criacdo das comunidades imaginadas, no sentido abordado por Benedict Anderson. Todo
este apelar para uma determinada nagéo, tanto pelos alimentos que se vendem como pela
decoracdo que se empreende, permite pensar o conceito de “nacdo”, balizado e definido
antropologicamente por Anderson como « (...) an imagined political community — and
imagined as both inherently, limited and sovereign.» (Anderson, 1991:6), ainda que 0 mesmo

tenha atestado das dificuldades que os termos nacdo, nacionalidade e nacionalismo encerram
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qguanto a uma definicdo. Através das representacGes que encontramos nestes espacos,
congrega-se uma ideia de comunidade, de uma nacéo, que é assumida e partilhada pelos seus
membros. Através dos sabores, cores, musica, historias partilhadas, relatos de acontecimentos,
vivéncias comuns,... 0S membros de um grupo acabam por conferir um sentido a uma
identidade e vivem-na em conjunto. Ser brasileiro, guineense ou indiano advém da forma
como cada uma dessas culturas nacionais € representada e transmitida pelos seus simbolos e
significados, pois sdo eles que as compdem e que as permitem pensar. Mesmo que a maioria
dos individuos de um grupo mais vasto nao se conheca efectivamente, revelam um sentimento
de unido e comunhdo quanto aos simbolos, as experiéncias ou mesmo a alusdes comuns,
ainda que tudo isso tenha lugar num campo imaginado. E sdo esses mesmos sentidos que
orientam a ideia da nacdo que, ao criarem uma empatia com o individuo, influenciam a
construgdo da sua propria identidade, cuja celebragdo é procurada junto dos “seus iguais”,
também nestes estabelecimentos. Isto mesmo pode ser observado e vivido através destes
comeércios étnicos. Esta parece ser uma outra face destes negdcios, destes investimentos, onde
o factor humano parece sobrepor-se aos aspectos meramente econémicos, onde a pessoa
sobressai e realmente conta. Fazendo uma etnografia de proximidade, uma micro-abordagem
onde aquilo que interessa sdo as pessoas que ali estdo, envolvidas nesses ambientes, procurei
perceber como tudo isto funciona e relevar uma outra dimenséo destes locais (ou pelo menos
de alguns deles), que se estende muito mais além do que o caracter econémico, da vantagem

econdmica que, amiude, é aceite sem questionar.
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Iniciativa empresarial imigrante: por entre restaurantes, snack-bares e
mercearias — as pessoas e as historias

Vivemos um momento crescente de mobilidade, de movimentos transnacionais, de um
constante corrupio de gentes que cruzam fronteiras, provocado em grande medida pelo
processo de uma globalizacdo que acentuou os desniveis econdémicos e fomentou a
movimentacao de pessoas na peugada de melhores condi¢fes economicas, com 0 consequente
e significativo crescimento da diversificacdo da composi¢do social, cultural e étnica das
sociedades, e com as cidades a tornarem-se, cada vez mais, produtos das migragoes
(Salgueiro2006). Paises como Portugal, por exemplo, que até ha poucas décadas se
afiguravam como “exportadores” de mado-de-obra, assomam-se agora como destino de
imigrantes de “longa estada”, oriundos principalmente da América do Sul, Africa e Leste da
Europa, como o quadro abaixo ilustra, situacdo que implica um impacto consideravel nas

sociedades modernas e, principalmente, urbanas (Kaplan, D., e Li, W., 2006).

Quadro 1 - Populacdo estrangeira com residéncia legal em Portugal (dados referentes a 2007)
Fonte — Instituto Nacional de Estatistica.

Franca

China

Sao Tomé e Principe
Moldavia
Alemanha
Espanha
Romenia
Reino Unido
Guine-Bissau
Angola
Ucrania
Caho Verde
Brasil

%

0,0 5.0 o 10,0 15.0 20,0

O Concelho de Sintra ilustra plenamente a problematica abordada. Segundo os Censos de
2001 do Instituto Nacional de Estatistica, Sintra surge como o Concelho que, a nivel nacional,
apresenta o maior numero de cidadaos estrangeiros residentes — 23 470 individuos —, 6,5% da
populacdo, de um total de 363749 habitantes. Desses 6,5%, a maior fatia reflecte as

comunidades de origem africana — 18294 individuos — com destaque para os 8019 angolanos,
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4843 de Cabo-Verde, 3654 oriundos da Guiné — Bissau e 1041 provenientes de Sdo Tomé e
Principe. Apesar desta estatistica ndo contemplar os imigrantes de origem brasileira e do
Leste da Europa, nota-se hoje a sua forte presenca neste Concelho, tanto ao nivel da
residéncia e/ou da frequéncia, como ao nivel laboral. Estes resultados, acabam por fazer prova
da importancia e relevancia que estes novos cidaddos representam para o tecido social. Ainda
que nem sempre olhados pelo prisma mais positivo, tanto ao nivel de certos estudos
academicos, que consideram a presenca de trabalhadores imigrantes na sociedade ora como
um complemento ao mercado de trabalho portugués ora como uma ameaca que leva a
substituicdo da médo-de-obra nativa (Baganha, 1998), como ao nivel da opinido publica em
geral onde ainda hoje se nota, recorrentemente, uma certa opiniao facil e generalizada que liga
a populacdo imigrante a fendmenos de marginalidade, de exclusdo ou inadapta¢do, com uma
consequente colagem de rotulos pouco simpaticos, mais frequentes em anos de crise
econdmica e financeira, onde os imigrantes se tornam facilmente bodes expiatérios. Mas
independentemente destas consideracdes, aquilo que pode ser observado no seio da sociedade,
€ uma maior propensao por parte dos cidaddos imigrantes em enveredar pelo negécio préprio,
muitas das vezes investindo o pouco que tém, demonstrando uma certa tendéncia para o
empreendedorismo que, no limite, podera conduzir a uma leitura, incorrecta, que correlaciona

caracteristicas étnicas e apeténcia para o negécio.

Cores, sabores e culturas: uma curta viagem por entre mundos

O quadro geral do comércio étnico aqui abordado — restaurantes e mercearias - apresenta
uma matriz que indica uma tendéncia especifica quanto a perspectiva da “sobrevivéncia
comercial”. Ainda que ndo se possa generalizar a questdo, salvaguardando assim excepgoes,
0S restaurantes parecem apresentar um risco menor quando comparados com as mercearias.
Estas, talvez por se pensarem como direccionadas para um segmento populacional quase
exclusivamente co-étnico, visando a satisfacdo das suas necessidades, apresentam um
movimento mais reduzido e um volume de negdcios algo limitado, penalizado, acima de tudo,
pelo habituais baixos rendimentos e reduzido poder de compra dos seus Cco-étnicos
(Waldinger, Aldrich e Ward 1990), aliados a uma estratégia de poupanga, factores que faz

com que este tipo de comércio tenda a demonstrar uma certa dindmica entre o fecho de lojas e
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a abertura de novos pontos que iniciam o seu ciclo.” Por outro lado, os restaurantes parecem
apresentar uma outra vitalidade e consolidagdo, pois abrangem um leque alargado de
consumidores onde, ndo raras vezes, 0S CO-etnicos S0 em menor numero. Existe um outro
tipo de oferta, um outro tipo de marketing e persisténcia na cativacdo de novos clientes, com a
manipulacdo da etnicidade a funcionar como um meio de atingir um fim. A tudo isto ndo sera
alheia a questéo da localizagdo, com uma tendéncia para as mercearias se fixarem em zonas
de enclave étnico (Portes 1999) (modelo tedrico fortemente criticado por Waldinger que
propoe, em alternativa, a nogdo de “economia étnica”), com uma base clientelar composta
maioritariamente por individuos co-étnicos (Kaplan, D., e Li, W., 2006), ao passo que 0S
restaurantes se estabelecem em zonas marcadamente habitadas e inicialmente frequentadas
por “ndo co-étnicos”, fatia representativa da maioria dos seus consumidores.® Estas sdo
algumas das diferencas que, a partida, pude observar neste estudo de casos. Mas nem sé de
diferencas se constroi a visdo sobre estes locais. Entre eles também se registam semelhancas e
estratégias similares, para 14 dos aspectos antagénicos. E tudo isso para mostrar que é
inegavel e indisfarcavel a presenca do comércio étnico em muitas destas ruas. E o melhor é
que isso nao € indiferente. Nem para nativos, nem para imigrantes.

A abordagem que se segue perspectiva seis estudos de caso, apresentados
isoladamente de modo a criar um melhor insight sobre cada um deles, permitindo
valoriza-los na sua especificidade. De modo a evidenciar as op¢des de cada um dos
proprietario no que concerne a identidade nacional enquanto um produto de marketing,
os varios estabelecimentos sdo apresentados segundo a sua origem nacional - Brasil,
india e Guiné -, mesmo quando a nacionalidade do proprietarios ndo é coincidente com a

configuragdo identitaria dos produtos.

!> Faltaria aqui abordar e perceber o campo da “competéncia” para a gestio e condugdo empresarial evidenciada
por cada um destes empreendedores, avaliacdo que em muito poderia contribuir para a explicacdo deste facto.

18 Quanto a este aspecto, torna-se curioso notar que, no meu terreno e relativamente ao “investimento brasileiro”,
esta tendéncia para a fixacdo de restaurantes em zonas frequentadas por um publico maioritariamente nativo
(como ¢ o caso do centro comercial no centro de Mem Martins), parece ter tido um “efeito de arrasto”
relativamente as mercearias ou minimercados. Apds a instalacdo de um restaurante e de um snack-bar no
primeiro piso, no rés-do-chdo surgiu um minimercado de artigos brasileiros, depois de ter sido inaugurado um
outro a escassas dezenas de metros, no exterior do edificio do centro comercial. Ou seja, parece que 0 Sucesso
comercial de uma iniciativa empresarial junto dos co-étnicos tem um efeito de “contdgio” a outras iniciativas. No
entanto, mais uma vez e como terei oportunidade de abordar noutros pontos desta investigacdo, a este sucesso
ndo é alheia a capacidade individual para a condugdo e gestdo empresarial.
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1. Orixas — um restaurante brasileiro em Sintra

1.1 Breve enquadramento

Neste restaurante, toda a decoracdo € a
pensar em terras do Brasil. Escrevo terras
porque ele engloba na sua farta decoracdo
inimeras obras de arte e artefactos, entre
telas e esculturas, artesanato e objectos

indigenas, que representam um pouco de

varios pontos do Brasil. Entre a aquisicdo '
Imagem 1 - perspectiva interior do restaurante Orixas.

e a autoria de obras pelo pai das actuais

proprietarias e outras que resultaram de uma espécie de “programa informal para a arte”,
desenhado por ele e que se materializava na estadia de artistas brasileiros nesta casa durante
uma temporada, na qual produziam obras de arte para venda e/ou exposicéo, assim se compos
a diversidade artistica singular deste lugar, que é dada ao privilégio de ver, sentir e desfrutar
de perto.

A Patricia (uma das filhas do homem que idealizou e empreendeu este conceito de
restaurante e galeria de arte) diz talvez ndo ser a melhor pessoa brasileira para ser
entrevistada, pois considera-se, nas suas palavras, uma “brasileira torta” — ndo gosta de
confusdo nem de estar sempre em festa, ndo bebe café. Nao se sente uma brasileira “como os
outros”. Talvez por estar em Portugal e em Sintra ha muito tempo, talvez por sempre ter
convivido maioritariamente com portugueses. Sem querer iniciar um debate que aqui néo
pode ser concluido, sou levado a retomar a ideia de Baumann (1999) quanto a questdo de se
saber o que é uma comunidade e de que forma ela encerra uma cultura. A limitacdo de que
sofrem estes conceitos € perfeitamente visivel no caso da Patricia e na relagdo que processa
com e acerca de outros brasileiros, tanto em Portugal como no Brasil. O conceito construido a
volta da ideia do que é ser brasileiro, ndo “encaixa” nesta brasileira, como ela o sugere no
decorrer desta entrevista, assim como ndo correspondera a tantos outros e, no entanto e na
generalidade, ela ¢ vista como uma brasileira “igual as outras”, independentemente daquilo
que realmente sinta e se considere, colocada num universo imaginado de representacdes.

Pai e mae vieram primeiro, em 1991, ainda englobados numa primeira vaga de imigracao
brasileira (anos 80 e 90) com boas perspectivas de trabalho (Baganha e Gais, 1999, Vianna,
2003), tendo escolhido Portugal em detrimento da Franca, principalmente pela questdo da
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escolaridade das filhas, que se encontravam em pleno ano escolar a data da vinda, fugindo
assim ao prejuizo que podia representar uma mudanca radical de lingua, e por razdes de
investimento que o pai entendia enquadrarem-se em Portugal”. No Brasil ja tinham algo
parecido e, a procura de outros desafios, resultou no Orixas, em 1992, tido desde sempre
como um local “acima da média” no ambito da restauracdo na zona de Lisboa, «um local da
moda, meio chique», marcado pela “boa musica brasileira” que reflecte os grandes nomes que
marcaram a historia da musica brasileira. Ao contrério do grosso dos imigrantes brasileiros,
esta familia ndo veio procurar riqueza em Portugal para organizar a vida no pais de origem.
Vieram com dinheiro, deixaram bens e negocios no Brasil e aqui procuraram um outro
desafio, fazendo uso de estratégias individuais, (Oliveira, 2004a).

Firmado o projecto, pai, mée e os dois irmaos mais novos regressaram ao Brasil, ao passo
que a Patricia e a irma, Christiane, se encontram a gerir o Orixas. Este restaurante comegou
por ser uma vivenda pequena, com terreno em redor que o pai foi ocupando com ampliagdes
sucessivas por onde se estendeu o restaurante e a galeria, resultando em diversas salas de
diferentes dimensdes e com ocupacgdes varias, com a pretensdo de ser um ponto de referéncia
pela boa musica brasileira, pelo aspecto cuidado e decorado com gosto e pela comida
tradicional que, como me explica a Patricia, deve algo a comida africana, principalmente no
que toca a apeténcia pela condimentacdo. No entanto as coisas foram sofrendo adaptacdes,
pois nem todas as pessoas sdo adeptas da comida muito condimentada e, assim, neste
momento, os clientes podem aceder a “comida tipica brasileira” e a outra que, sem deixar o
sabor original e sem perder o denominador comum que a caracteriza, torna-se mais “acessivel
a palatos mais sensiveis”, menos condimentada. Com esta nova ementa foram cativando mais
clientes, fruto de um processo de adaptacéo que foi feito entre as partes.

Como muitos outros, este local é procurado por portugueses — a grande maioria - talvez
porque a histéria do nome Orixas criou uma capa de restaurante caro, acima da média, o que
afasta a populagdo brasileira que, na sua maioria e nesta zona, sdo individuos imigrantes de
mais fracos recursos. Quem aqui vem procura “viver” um pouco do Brasil que por ca se
representa e recria. Ainda assim, também se contam entre os clientes, alguns (poucos)

angolanos que procuram a comida condimentada, e uma franja de brasileiros que aqui

" Motivos que orientaram esta primeira vaga de imigracdo brasileira para Portugal podem ser encontrados em
Baganha e Gois, 1999 e Vianna, 2003.
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pretendem colmatar saudades de casa. Como exemplo, é-me referenciada uma festa de
casamento de um casal brasileiro em que os noivos, com familia no Brasil e ndo podendo
casar junto dela, procuraram aqui o conforto do gosto, da imagem e da envolvéncia que,
momentaneamente, os faz esquecer que estdo num pais estrangeiro. Talvez por tudo isto,
talvez por ser o que €, este restaurante acaba por, de alguma forma, “puxar” uma ideia de
Brasil para mais perto daqueles que por céa se encontram e se revéem nessa ideia, e de outros
que mesmo sem nunca terem visitado o Brasil, acabam por se “encaixar” nesta construcao de
brasilidade, num exemplo que remete para a concep¢do das comunidades imaginadas de
Anderson, uma vez que aqui Se renem pessoas gque, mesmo nao conhecendo 0S Seus
compatriotas e mesmo nunca tendo estado no pais, «[...] yet in the minds of each lives the
image of their communion» (Anderson, 1991:6).

1.2 A arte que moldou um conceito de restaurante
A ideia do pai da Patricia sempre foi viver com e da arte, tendo sempre criado para si.
Como tal nunca se mostrou verdadeiramente vivel, o restaurante surgiu como um meio, uma
estratégia para contornar uma dificuldade e sustentar esse vicio maior. Como resultado, em
todo este espaco, ndo encontramos uma divisdo, um local, um nicho, um ponto de passagem
que seja, onde ndo se possa admirar um artigo de arte, seja ela pintura, escultura ou da
colec¢do etnografica que durante anos foi reunida, com maior destaque para pec¢as adquiridas
junto de associacdes de proteccdo aos indios. E neste ponto que tudo se confunde, ao ponto de
ndo ser muito claro se estamos num restaurante e bar onde se pode ver arte ou se estamos
numa imensa galeria onde, por acaso, até se pode comer, beber, ouvir e ver musica.
Multiplicam-se obras de arte para admirar e adquirir, tendo o Brasil como denominador
comum, ainda que as técnicas e materiais possam ser as mais dissemelhantes. Logo a entrada,
numa outra divisdo devotada exclusivamente & arte, encontra-se uma exposi¢do de pecas de
artesanato oriundas do Estado do Ceard, numa iniciativa do CeArT ( Ceara State Handicraft
Center) e com o apoio institucional do Governo do Estado do Ceara, atraves do Secretariado
do Trabalho e do Desenvolvimento Social. A oferta e diversidade sdo tantas e encontram-se
de tal forma dispersas por todo o espaco que, quando alguém aqui vem visitar a galeria,
dificilmente se fica apenas pelo espaco a ela reservado — ha que visitar todas as divisdes,
cruzar portas, subir e descer escadas, passar pelo terrago superior,... enfim, visitar todo o
Orixas. Apesar de neste momento o restaurante ser “a cara do negdcio”, existe aqui uma
convivéncia plena de harmonia, onde tudo se confunde e se define, se identifica
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simultaneamente. As pecas que aqui existem do universo brasileiro e que ndo estdo para
venda, acabam por fazer parte da historia e da identidade deste espago - mostra o Brasil, “traz
as origens para dentro do restaurante”. Estabelecendo aqui um paralelismo com o estudo de
Paul Stoller entre africanos em Nova York, «The American merchant presents his masks and
statues as products of a personal journey: the objects embody narratives of travel and
adventure. For some shoppers these narratives render the “primitive” more attractive,
comprehensible, and interesting — if not authentic.» (Stoller, 2002:vii). Tudo aqui parece
idealizado de forma a transmitir ou provocar a ideia de um “selo de autenticidade” de
brasilidade, numa ideia de que quanto mais proxima for essa representacdo, mais se faz sentir
a proximidade do Brasil. Como me conta a Patricia, existe uma cliente brasileira que
frequenta constantemente este espaco. Diz que aqui “vem ao Brasil”, por vezes apenas para
estar, beber uma caipirinha e sentir o espaco. Sao as saudades que se ceifam, as memdrias que
se recordam. Neste recriar de um ambiente brasileiro, as colaboradoras ndo sdo deixadas ao
acaso, vestindo-se de baianas, de branco, com turbante (a roupa “tipica” de brasileira que mais
prética se torna para trabalhar), ainda que o sotaque brasileiro lhes fuja. Apesar de lhes ser
“atribuida” constantemente a nacionalidade brasileira pela simpatia e sorriso facil, existe
apenas uma cidada bielorrussa por entre portuguesas, refutando assim a ideia preconceituosa e
lesta da antipatia e brusquiddo tipica do portugués. As caracteristicas encontradas por Padilla
(2007) ou Machado (2008) — cordialidade, simpatia, alegria, entre outras, - e que, amiude, sao
atribuidas as mulheres brasileiras, podem ser encontradas aqui noutras nacionalidades “num
fato brasileiro”. Alias, para além da geréncia e dos musicos, o sotaque apenas pode ser
encontrado na “copa”, como ndo podia deixar de ser num restaurante que se prople a
apresentar comida tipica brasileira. A méo da cozinha esta entregue a quem dela percebe,
gosta e se esmera como se fosse para si propria. Ainda assim, e como frisa a Patricia, é
necessario cortar nos condimentos para tentar agradar a todos os clientes. Quanto aos
ingredientes usados na cozinha, apesar de existirem algumas lojas de produtos brasileiros néo
longe daqui, esse ndo se assoma como 0 circuito que a Patricia escolhe para aquisicdo dos
ingredientes™. Como ela diz, qualquer supermercado, desde os grandes revendedores aos
supermercados de menor dimensdo, ja tem aquilo que ela precisa para conceber a tipica

comida brasileira - «nunca pensei encontrar mandioca no LIDL». A grande diferenca esta no

8 Quando lhe indiquei o nome de alguns desses locais, a Patricia demonstrou total desconhecimento da
existéncia de alguns e o conhecimento “apenas de nome” de outros. Em qualquer um deles, nunca adquiriu nada.
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preco praticado, com as lojas brasileiras a terem precos que ela considera descabidos (ainda
que alguns possam ser justificados pela dificuldade na importacdo), pois ja ndo se justificam
esses valores. Parece até ser algo turistico, a disposi¢do de quem quer experimentar algo que

Ihe ¢ estranho - «Ha coisas que essas mercearias tém que nds nem usamos.

1.3 Entre o Brasil e Portugal

Para a Patricia, até a0 momento, nunca houve problemas de maior ou dignos de registo.
Ela considera ter tido sorte e, a sua “costela brasileira”, remete a situagdo um pouco para a
mistica e a supersticdo com que tanto se teima em caracterizar os brasileiros — «cada um atrai
aquilo que procura». Tudo depende dos relacionamentos e proximidades que se cavam.
Causa estranhamento aos demais o facto de ela ndo contar com muitos amigos ou clientes
brasileiros mas «as coisas sdo assim mesmo». Entende que talvez isso também se deva ao
género de musica com que 0s seus convidados alegram as noites (exigéncia sua), que foge a
chamada “musica popular” (analogia que empreende com a “musica pimba portuguesa”) e
envereda pelos grandes musicos, cantores e autores que marcaram a “boa musica brasileira”,
conceito sobre o qual a familia queria construir o negdcio, estratégia que levou a fixacéo de
um tipo de clientes. No caso do Orixas, a Patricia entende que isso se deve, muito
provavelmente, a imagem que, por um lado, dele se construiu, e, por outro, Ihe foi atribuida
por um género de clientes que comecou a frequentar este espaco. O certo é que, ainda hoje,
este nome traz associado um rotulo de lugar caro, pouco acessivel e nem sempre acessivel a
outras posses. No entanto, € meu entendimento que a decoracao do espaco, o tipo de musica e
0 proprio conceito que aqui se criou, atende mais a clientes que procuram um pouco do Brasil
em Portugal, aquele Brasil idilico das imagens turisticas que podemos encontrar em brochuras
turisticas e que, a meu ver, foge transversalmente ao Brasil de onde sdo oriundos 0 grosso dos
imigrantes recentes que compdem a maior fatia da comunidade brasileira que se fixou nesta
zona — pessoas de mais fracos recursos, mais humildes e provenientes de locais mais
desfavorecidos, que economizam 0 mais que podem e que, por motivos de vivéncia e/ou
prépria identidade, ndo se revéem neste tipo de casa.

Desta forma, e ao contrario de outros locais brasileiros visitados, aqui ndo existe a préatica
do encontro entre brasileiros para, juntos, conviverem e trocarem experiéncias. Esse tipo de
praticas, que a Patricia apelida de «guetizacdo», nunca foi algo a que, ela propria, estivesse
habituada ou que presenciasse neste espaco. Desde que chegou a Portugal, a sua vida sempre
foi passada entre portugueses, convivendo muito pouco com brasileiros. Isso fa-la sentir-se
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mais portuguesa neste momento, ndo se conseguindo encaixar no estilo de vida que entende
ser acolhida pela imigragdo brasileira mais recente da qual, alids, parece ser algo critica — ndo
se revé na «celebracdo constante», nos «ambientes e confusdo» e «momentos infindaveis de
festa, barulho e bagunca» que, segundo ela, caracterizam certos imigrantes brasileiros,
principalmente quando se rednem. «O brasileiro quando se junta é tudo demais». A “alegria
natural” do brasileiro parece ter deixado esta alma cada vez mais portuguesa que adquiriu “o
jeito mais contido”, mais reservado que, diz, caracteriza o portugués, mostrando-se critica
quanto a actual imigracao brasileira, entendendo que antes, os primeiros brasileiros a chegar
a Portugal, vinham com as coisas programadas e com o intuito de investir. Neste momento, e
nas suas palavras, «a imigracao é de pessoas que passam dificuldades, que vém a toa, por
vezes em desespero e, no fim, as coisas ndo funcionam. Quem quer vir trabalhar a sério,
contribuir para o pais, esses conseguem. Os outros, que procuram ficar dois anos a comer
pao e atum e enriquecer, vao dar-se mal». O pior, considera, «& que isso afecta a imagem de
todos os outros [brasileiros] que aqui estdo». Mesmo por parte das autoridades. Amigas suas
que estdo em Portugal a frequentar doutoramentos, foram abordadas por policias em
operacdes de controlo e fiscalizacdo de transito e questionadas, logo a partida, acerca de
prostituicdo. No correr do seu discurso, acaba por confessar que sempre que sai do circulo por
onde normalmente se move, as coisas ja ndo sdo o que eram — a desconfianca cresceu, 0s
preconceitos surgem e 0s juizos depreciativos sdo mais lestos, algo dificil de encarar para
alguém como ela, que ja nem sequer tem o passaporte brasileiro.

Quanto ao seu futuro, parece ter um projecto bem definido e ndo se imagina a voltar
definitivamente ao Brasil. Sente-se bem aqui, faz 0 que gosta, estd com pessoas de quem
gosta e sente-se mais portuguesa num local que ndo a deixa esquecer o Brasil ou as suas

origens. Quanto ao restaurante, o «Orixas é igual a familiax.
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2. Restaurante “Chdo Goiano”

2.1 Um paranaense em chdo goiano

O Chédo Goiano é um restaurante
brasileiro de Waldir, um brasileiro imigrante
hd cerca de dezasseis anos, com duas

passagens por Portugal e, pelo meio, uma

estadia de seis anos em Londres. Este

restaurante € contiguo ao shack-bar Aldeia

do Acai, partilhando um mesmo corredor do

Imagem 2 - entrada do restaurante Ch&o Goiano.

Centro Comercial Chaby, em Mem Martins.

Durante a sua estadia em Londres, Waldir conheceu e dividiu uma casa com um compatriota
durante trés anos. Quando a relagdo entre os dois primeiros socios e inauguradores do Chéo
Goiano se deteriorou e um deles quis deixar o restaurante, ja era conhecida a vontade de
Waldir em ter um negdcio seu. Assim, ap6s uma breve conversa, Waldir deixou Londres e
rumou a Portugal para se tornar, a partir dai, sécio de um negdcio préprio. Poucos anos
volvidos, Waldir comprou a parte do seu socio que havia manifestado vontade em regressar
ao Brasil, tornando-se o Unico dono e gerente de um restaurante com uma decoracdo
marcadamente brasileira, que apenas serve comida brasileira um pouco de todo o lado, com
uma clientela algo fixa e fiel. No entanto, a vida que hoje lhe sorri e que exibe num misto de
modeéstia e orgulho, ndo foi sempre assim. Antes de tirar partido das circunstancias e das
oportunidades que lhe surgiram, o inicio foi bastante suado, alimentado pela perspectiva do
sonho de uma vida melhor. Chegado a Portugal, o seu primeiro emprego, como muitas vezes
acontece aos imigrantes brasileiros que chegam ao nosso pais, foi num restaurante brasileiro,
em Lisboa. Foi ai que trabalhou até decidir ir para Londres, tentar outro pais, outras condi¢des
que lhe permitissem alcancar mais rapidamente o desejado. E foi ai, nesse restaurante, que
adquiriu a experiéncia e competéncias necessarias para se aventurar sozinho, anos depois e
novamente em Portugal, nesta experiéncia de empreendedor, usufruindo dos contactos étnicos
estabelecidos que lhe permitiram atingir esta meta. Segundo Oliveira (2004a), esta estratégia
empresarial enquadra-se numa perspectiva de estratégia étnica, porquanto a rede étnica deste
imigrante se mostrou como primordial para o ponto de partida deste investimento, ainda que
nédo isolada pois ele teve de demonstrar uma capacidade individual para o aproveitamento da

oportunidade.
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2.2 As caracteristicas

Este espaco fica situado num centro comercial — Centro Comercial Chaby — em Mem
Martins. Pintado de cor-de-laranja e branco, podemos encontrar referéncias inequivocas
quanto a origem do seu dono — existe um cachecol brasileiro pendurado na parede, palhinhas
verdes e amarelas para as caipirinhas, uma televiséo quase sempre sintonizada na TV Record,
masica brasileira a compor o ambiente, um pequeno estandarte com a bandeira brasileira e
uma revista de brasileiros para brasileiros pousada no balcdo®, ao alcance de qualquer
cliente®. Ainda no interior, 0 espaco € composto por pequenas mesas cobertas com toalhas
verdes, acompanhadas de duas cadeiras. E notorio que este restaurante se enche com poucos
clientes, o que faz com que muitos, principalmente pequenos grupos, o fagam por reserva. A
entrada também ndo deixa grandes davidas sobre o que aqui podemos encontrar. Sobre uma
grande superficie de vidro que da para o corredor, 0 nome do restaurante é escrito sobre o
layout da bandeira brasileira, a mesma bandeira que repousa a direita deste logétipo. A
esquerda da porta uma placa em vidro deixa perceber, de novo, o simbolo deste restaurante, o
seu nome e a bandeira brasileira, com a informacdo de “buffet a descri¢ao” e contactos
telefonicos. Mas engana-se quem possa pensar que estamos perante um restaurante
exclusivamente dedicado a clientes que falem aquele portugués com sotaque. Como terei a
oportunidade de desenvolver mais adiante, a geréncia deste espago pretende fazer chegar estes
sabores a um outro tipo de puablico, alargando assim o leque do seu publico-alvo. Este
restaurante € de um brasileiro que gosta de Portugal, que aqui se sente bem e se mostra
reconhecido pelo facto deste pais Ihe poder proporcionar uma forma de melhorar a sua vida.
Esse sentimento de gratiddo e a proximidade que pretende efectivar entre Brasil e Portugal,
encontra-se inegavelmente demonstrado na decoracédo do seu estabelecimento. Assim, ao lado
da bandeira brasileira fixada na parede, existe uma bandeira portuguesa, de igual dimenséo,
como que a transmitir a ideia de que aqui a importancia e atencdo dispensada a ambos o0s
paises ¢ semelhante. Mas se este aspecto “salta a vista”, outros ha que, com alguma atengao,
podemos encontrar nas coisas mais simples e que sao bons exemplos de uma coexisténcia

saudavel e recomendada, como as latas de guarana por entre bebidas que nos habitudmos a

9 Tanto quanto me foi dado a saber, esta revista — “Revista Brasil” - cujos artigos focam historias e reportagens
de brasileiros e sdo dirigidos, especialmente, aos imigrantes brasileiros, é totalmente produzida em Portugal e
distribuida gratuitamente. Segundo a informag&o que consta neste nimero, a edi¢do vai no seu sétimo ano.

20 Recordo aqui a importancia da imprensa na divulgacio da consciéncia nacional, focado por Anderson (1983),
ao considerar que ela se tornou o meio, por exceléncia, para a difusdo da simultaneidade e do saber, contribuindo
para a reproducdo e disseminacdo de uma certa ideia partilhada de nacionalidade.
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considerar como usuais em Portugal, ou a miGda caneca de barro, bojuda e de flores brancas
decorada, “tipicamente nacional”, que ladeia o pequeno estandarte com a bandeira brasileira
sobre o balcdo. Ainda que pequeno, este espaco mostra-se grande o suficiente para abarcar

detalhes emblematicos de dois paises tdo distantes geograficamente.

2.3 Um chéo para brasileiros e portugueses
O nome do restaurante, Chdo Goiano, foi ideia do seu ex-socio, oriundo de Goiania, no
Estado de Goias. Agora que é dono, Waldir, paranaense de origem, tem ideias de o alterar,
escolhendo um outro com o qual se identifique e que espelhe o conceito que lhe pretende
atribuir. Este é um restaurante onde o seu dono se orgulha de servir ndo aquela comida que se
pode obter num restaurante brasileiro no Brasil, mas sim aqueles sabores e tipo de confec¢édo
que se encontra na generalidade das casas brasileiras. No fundo, € como se a comida aqui
pudesse ser considerada “caseira”, sendo elaborada consciente ¢ propositadamente com esse
cuidado, feita por brasileiros que «percebem do negdcio» e sabem como preparar as receitas,
conferindo-lhes uma apresentacdo e um gosto caracteristicos. Curiosamente, 0s produtos que
usa no seu restaurante sdo todos comprados nas grandes superficies que existem nos
arredores, algumas delas especificamente direccionadas para este tipo de empresarios, pois
como ele diz «em todo o lado tem importacdo», tornando facil a compra de produtos
especificos. Ou seja, também aqui, por questdes econdmicas e por vezes de quantidades, as
mercearias brasileiras ndo parecem fazer parte do roteiro de compras deste comerciante.
Apesar do esforco que o leva a procurar colocar esse gosto no “sabor quotidiano” das
refeicdes, Waldir assume que a sua ideia nunca foi chegar, apenas e sO, aos clientes
brasileiros. Uma vez que estd em Portugal, havia que cativar também o publico portugués
com algo que ele trazia de “sua casa”, do seu pais, permanecendo aqui a procura da
autenticidade (ja identificada no Orixas), procura que coloca mais verdade e proximidade a
uma ideia de Brasil, quanto mais caseira for, neste caso, a comida. Esta intencdo pode muito
bem ser traduzida pela imagem que 0 seu restaurante deixa passar. Assim, e para la da
decoragao com motivos e nome do Brasil que ddo o mote para a comida que se serve e para o
ambiente que aqui se vive, Waldir colocou as duas bandeiras lado a lado — a portuguesa e a
brasileira — algo que ele se apressa a comentar que «ndo existia na anterior geréncia». E
como mostram os resultados, esta foi uma estratégia que deu frutos, facto a que, certamente,
ndo serd alheia a localizacdo do restaurante. Sendo esta uma zona de servigos e comércio,
«dia de semana, principalmente, da mais portugueses do que brasileiros. Por incrivel que
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pareca, entendeu? Entdo eu fico muito contente com isso. E assim, eu ndo gosto que viessem
s0 brasileiros frequentar a minha casa». E o certo e que esse objectivo foi conseguido.

Seria no minimo fastidioso elencar aqui tudo aquilo que se pode comer neste espaco. No
entanto, e apesar da vasta oferta, realca-se o servico de buffet, sistema que ao domingo
congrega a maior procura por parte dos clientes deste restaurante, aliando o facto de ser “a
descricdo” a oferta de iguarias como a feijoada a brasileira ou a mandioca frita, por entre
outros sabores e especialidades. No entanto, e como também estas coisas do comércio sdo o
resultado de cedéncias e adaptagdes, encontramos aqui uma diferenca na “pratica instituida”
entre brasileiros, no que concerne a feijoada e ao churrasco. No Brasil, por norma, o sabado é
reservado a feijoada e o domingo é partilhado em churrasco, no convivio entre familiares e
amigos. Aqui, neste “cantinho brasileiro”, as coisas sdo diferentes. Com limita¢des técnicas e
restricdes de espaco que resultam em falta de condi¢cbes para fazer o churrasco tipicamente
brasileiro — um naco de carne a girar lentamente sobre uma fogueira — a feijoada tomou lugar
ao domingo. A explicacdo de Waldir, justifica esta adaptacdo com o espaco, a comunidade e
as condi¢cbes que se vivem nos locais. Como é usual ao sabado, nesta zona o grosso do
comércio encontra-se aberto — sejam cafés, restaurantes, lojas de rua ou em centros
comerciais. Ora, uma vez que grande parte dos imigrantes brasileiros encontra emprego nestes
sectores, € normal encontrarem-se a trabalhar durante o dia de sdbado ndo tendo, por essa
mesma razdo, a oportunidade de se reunirem em torno da feijoada brasileira. Além do mais,
Waldir confessa que ter feijoada no seu restaurante se deve aos pedidos de familiares e
amigos que, precisamente no seu unico dia de folga — 0 domingo —, procuravam esse prato.
Assim, e a pedido, optou por ter a feijoada ao domingo, em regime de buffet, satisfazendo a
procura dos seus conterraneos e adaptando aquilo que tradicionalmente seria a um sabado,
para um domingo, dia de descanso semanal do grosso da populacdo. Vém pessoas de um
circulo que se estende até a Amadora, maioritariamente imigrantes — uns de longa data e
outros mais recentes — que aqui se reinem, com este espaco a ficar «cheio de gente, matando
as saudades, tomando cerveja, matando saudades, ...», conciliando este espago com o Aldeia
do Acai, mesmo ao lado e que, nessas tardes tem mdusica ao vivo, normalmente cantada e
tocada por um brasileiro, acompanhado do seu “violdo”. Por entre caipirinhas e “comida da
terra”, vive-se neste “corredor brasileiro” um ambiente de festa generalizada. No fundo, esta
foi uma estratégia que permitiu cativar clientes, mostrando, por outro lado, de que forma as

“tradi¢des”, as “praticas instituidas” podem ser contornadas, moldadas e adaptadas conforme
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0 objectivo a atingir, com os comerciantes a ndo hesitarem em “negociar’” 0s seus recursos

étnicos para dai retirarem vantagens econémicas.

2.4 Mais do que um restaurante

A melhor forma de encarar ou definir este Chdo Goiano, é como um pouco do Brasil em
Portugal, daquele Brasil que se deixou em busca de melhor sorte, ou daquele pais que se
visitou e onde se deixaram saudades. Aqui, em poucos metros quadrados, matam-se saudades
do que se conheceu por muito tempo ou daquilo que se viveu fugazmente, mas que ainda
assim foi o suficiente para deixar a sua marca. Quem aqui vem regularmente sente-se em casa
com a comida, o ambiente e a muUsica, a televisdo (geralmente sintonizada na TV Record) e as
cores, a contribuirem para tal e a ajudarem a superar a longa distancia que os separa “da casa
brasileira” e da familia. Sente-se aqui uma cumplicidade saudavel entre duas ideias de Brasil e
Portugal, proximidade devidamente simbolizada pela disposicdo de ambas as bandeiras sobre
a parede, lado a lado, e materializada na simpatia que Waldir revela no trato e no desejo de
abrir as portas da sua casa a uma convivéncia proficua entre diferentes experiéncias. Mas mais
do que um restaurante, aqui se encontram aqueles que no Brasil podiam ser estranhos e que
aqui, por forca de uma “identidade comum” que se lhes atribui e onde se reconhecem, entram
na esfera restrita da amizade daqueles que partilham uma mesma origem e que aqui
desabafam sobre a vida, esta vida de migrante que nem sempre é facil. Também ao Chao
Goiano recorrem 0s imigrantes mais recentes, procurando informacGes e indicacdes sobre
amigos e parentes, locais onde possam morar, com quem falar para ter um emprego, onde se
pode tratar da burocracia, no fundo, uma procura de uma primeira orientacdo que tanto
melhor se mostra se for prestada por alguém que também € migrante e que, tal como eles,

também houve um dia que aqui chegaram pela primeira vez.

2.5 A imigragao por um imigrante

Tanto quanto pude perceber, as coisas por aqui correm bem para o Waldir e sua familia,
composta por mulher e uma filha prestes a nascer em terras lusas. Mau grado a crise geral, 0
restaurante vai sobrevivendo, com 0s seus pontos altos durante o periodo do almoco — até
porgue este centro comercial se encontra localizado numa zona de comércio e servicos - e aos
fins-de-semana, com um leque de clientes dominado pelo sotaque brasileiro, ainda que a
presenca de ndo co-étnicos tenha vindo a subir. No entanto, Waldir considera que a vida era

melhor na altura dos escudos, onde tudo «era uma maravilha, todo o mundo ganhava
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dinheiro, todo 0 mundo vivia bem, todo o mundo tinha tudo». Segundo Waldir, era uma época
préspera em que ndo se via tanto comércio a falir e notava-se a vinda de brasileiros em maior
escala em perseguicdo de uma vida melhor. No dia desta entrevista, quando cheguei ao
restaurante, estava 14 um amigo de Waldir que estava em Portugal ha cerca de oito anos. Foi
ao Brasil passar férias e agora voltou para organizar uns ultimos assuntos e voltar de vez,
cansado de Portugal, de uma aventura que ndo se mostrou tdo proficua quanto havia
imaginado. «Tem muita gente voltando, muita mesmo», confessa Waldir. Até porque, em seu
entender, o Brasil atravessa actualmente um bom momento, de recuperacao e oportunidades,
onde ja se torna possivel apostar num futuro diferente daquele que até ha pouco tempo era o
possivel, e que esteve na base para a emigracdo de muitos brasileiros. Apesar de as «coisas ja
ndo serem como eram dantes», com os brasileiros a serem «olhados de uma outra maneira
pelos portugueses», Waldir afirma nunca ter tido qualquer problema em Portugal —
«logicamente a gente vé um brasileiro se queixando de algum portugués ou um portugués se
queixando de um brasileiro mas eu, gracas a Deus, eu nunca tive problemas com
portugueses». Aqui aprendeu muito e, um dia que volte para o Brasil, este é um pais que diz
jamais esquecer. Até ao momento, e desde o inicio da sua vida como imigrante, procurou e
conseguiu ajudar a sua familia directa, a par de outros familiares no Brasil, conseguiu
construir a sua propria casa no Brasil e agora «falta pouca coisa para eu ir embora,
materializando assim o sonho que, segundo ele, marca todos os imigrantes brasileiros — «vem,
trabalha bem, mas depois volta p’ro Brasily. Ainda assim, diz que de cada vez que vai ao
Brasil demora até se enquadrar novamente no ritmo do seu pais — «a gente encontra 0s
amigos, t& com 0os amigos mas se sente um estrangeiro ali». Tanto é que Waldir diz sentir-se
um brasileiro em Portugal e um portugués no Brasil, 0 que reforca um outro ponto do
processo de globalizacéo, e que se prende com a imagem de transnacionalismo dos migrantes.
Na verdade, Waldir ndo se encontra so nesta coisa de viver “entre mundos”, sentindo-se bem
onde estd e mantendo uma forte ligacdo ao pais de origem. Essa ligacdo € facilmente
compreendida através do discurso mas, acima de tudo, da iniciativa de ajuda a familia e do
investimento que tem sido feito no pais natal, ligacGes que deixam adivinhar o desejo de
voltar. No entanto, e como pude verificar em outras entrevistas, é neste viver entre paises que

surgem as maiores duvidas sobre as no¢6es de identidade, cultura e comunidade.
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3. Snack — Bar Aldeia do Acai

3.1 O rosto por detras do balcéo

Edy é o dono deste espaco, situado no
Centro Comercial Chaby, em Mem
Martins. Oriundo do Rio Branco, no
Acre, é descendente da familia do
malogrado Francisco Mendes (“Chico

Mendes”)*. O seu percurso enguanto

migrante tem inicio em 1996, quando Imagem 3 - panordmica do snack-bar Aldeia do Acal.
resolveu ir para Londres através do

conhecimento de um amigo que na altura vivia na capital londrina. Ai conheceu um outro
compatriota que ja havia estado em Portugal, gabando o clima, salientando as virtudes do
idioma, focando as oportunidades de trabalho bem como as condi¢bes de vida neste pais.
Convencido, a de 12 de Novembro de 2000 aterrou em Lisboa e fixou-se, de inicio, na zona
de Belém.

Como muitos dos seus compatriotas, Edy comeca por trabalhar num restaurante de um
portugués que servia comida brasileira. A partir dai outras oportunidades de emprego foram
surgindo, sempre atraves de contactos interétnicos, usufruindo das ocasides e moldando-as ao
seu interesse (Oliveira 2004a) e, num convivio de fim-de-semana em casa de amigos, em
torno de um churrasco, surgiu a oportunidade de trabalhar na Radio Record, cujo universo de
ouvintes é composto maioritariamente por brasileiros, onde passou a fazer algumas imitacoes
de figuras publicas. Dai a TV Record foi um salto, mantendo o mesmo registo de programas.
Por essa altura acumulava essas posicdes com um outro emprego (na Portugal Telecom na
area da televisdo por cabo), emprego anterior a estas duas novas ocupagfes e que nunca
deixou. Com a programacao da Record a mudar, resultando num menor espacgo para a sua
funcdo, Edy teve conhecimento da venda do snack bar Aldeia do Acai, inaugurado por um
imigrante brasileiro que estava de regresso ao Brasil. J& nessa data existia a decoracdo que
hoje ostenta, tudo idealizado e materializado pelo antigo dono, e na qual Edy «ndo quis mexer
porque identifiquei as cores». Fazendo uso das economias que 0 esforgo e 0s varios empregos

Ihe proporcionaram, em Dezembro de 2009 arriscou neste negocio.

?!Seringueiro, ecologista e sindicalista, activista pelos direitos dos indios brasileiros, principalmente no que se
refere a posse da terra, actividades que conduziram ao seu assassinato no ano de 1988.

35



Comércio Etnico: o aspecto humano para 14 da vantagem econdémica

3.2 Um pequeno espaco: um quotidiano sui géneris

O café/snack-bar Aldeia do Acai, € um local alegre, simpético, com seis pequenas mesas
de café e uma decoracdo e ambiente que remetem, rapida e inequivocamente, para o Brasil. Se
o “agai” ndo fosse suficiente, essa imagem €-nos passada pelas cores diferentes e garridas nas
paredes, onde se pintou a figura de uma arara colorida e a imagem da bandeira brasileira, e a
musica ambiente que traz o som e imagem de temas “populares” brasileiros. Esta referéncia
incessante ao Brasil pode ser encontrada também em outros elementos por aqui dispostos,
com pequenas bandeiras brasileiras coladas em locais como o aparelho de refrigeracdo de
bebidas ou junto da televisdo, ou ainda deixadas em prateleiras. A espacos, a atencdo é
tomada por outros elementos “tipicamente brasileiros” pendurados no tecto e que, segundo o
Edy, sdo oriundos da zona da Amazoénia. Pelas paredes podemos encontrar ainda alguma
publicidade a “especialidades da casa”, onde se destacam as iguarias conseguidas a partir do
acai, 0s sumos naturais obtidos a partir das polpas de fruta e os salgados brasileiros, «salgados
de exceléncia», produzidos pela firma Bem Brasil, uma empresa de um brasileiro fixada em
uma outra freguesia deste Concelho. Mas ndo € s6 o Brasil que por aqui é identificado ou
mencionado. Em lugar de destaque encontram-se as bandeiras portuguesa e inglesa, com esta
a ser de menor dimensdo, numa referéncia a sua passagem pela capital britanica antes de se
fixar “de vez” em Portugal. A direita de quem se encontra de frente para o balcio pode ver-se
um pequeno “mural de publicidade e recados” (assim “oficialmente” intitulado), num placard
onde sdo colocadas fotografias do Edy com amigos (alguns deles bastante mediaticos e
conhecidos do publico em geral onde se destacam alguns futebolistas brasileiros a actuar em
Portugal) em momentos de folia e de convivio, bem como pequenos cartdes-de-visita e
folhetos de publicidade a servicos varios que, a julgar tanto pelo layout gréfico dos
exemplares como pelos nomes dos promotores neles inscritos, tudo leva a crer a maioria
destes negocios sejam detidos por imigrantes brasileiros em Portugal. Este acaba por ser,
assim, mais um contributo que o Aldeia do Acai presta a comunidade brasileira residente.

Nas palavras de Edy, o seu café estd aberto a toda a gente, desde 0s seus amigos mais
antigos e onde figuram aqueles que ficaram da sua participacdo na radio e na televisdo, até aos
mais recentes, como sejam o chefe de esquadra e comandante da policia desta freguesia. Pelo
que observei a partir das varias passagens que faco pelo café, este leque de clientes é bastante
vasto e diversificado. No entanto, e na visdo do Edy, as pessoas gostam acima de tudo e para

& do conceito brasileiro do espaco, do atendimento, da simpatia (caracteristicas de
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personalidade j& aludidas em outros pontos), e da troca de conhecimentos e de cultura que
sistematicamente vai ocorrendo neste espaco. De entre 0s seus clientes, frisa aqueles que,
sendo portugueses, ja passaram pelo Brasil e aqui vém matar saudades daquilo que por l&
encontraram, do que comeram, beberam e do que sentiram. Outros ha que, nunca tendo ido ao
Brasil, véem aqui uma oportunidade de conhecer coisas novas, novos sabores de que ouvem
falar mas que sdo dificeis de encontrar nos supermercados ¢ lojas “portuguesas”
convencionais (ou que, quando feitos em casa, dificilmente tém o mesmo sabor), como 0s
sumos naturais de frutos tropicais, com especial relevo para o Acai. E assim que aqui muita
gente se conhece, constroi amizades e legenda este espaco como «um lugar bem familiar». As
tardes de domingo sdo animadas com mausica brasileira tocada e cantada ao vivo por um
brasileiro radicado em Portugal ha muitos anos, de seu “nome artistico” Fafa, e que consegue
reunir neste pequeno espaco muitas dezenas de pessoas — ndo apenas brasileiros — que
invadem os corredores do centro comercial, ouvindo mdsica, dancando, conversando e
bebendo cerveja e caipirinha. Cria-se aqui um auténtico “corredor brasileiro”, com os clientes
a confundirem-se entre o Aldeia do Acai e 0 Chdo Goiano, bebendo num e comendo noutro.
Assim vdo os domingos numa animacdo generalizada, onde a alegria contagia e 0 portugués
soa com sotaque. Por momentos deixa-se Portugal e sente-se o calor do Brasil, aquele Brasil
que Anderson (1983) diria imaginado.

Como ja tive oportunidade de frisar, este espaco quer ser algo mais do que um ponto de
passagem para a comunidade brasileira. Nas palavras de Edy, «eu ndo sou voltado ao cliente
brasileiro. Sou voltado ao cliente portugués, ao angolano, ao ucraniano, a toda a gentex». Por
esta razdo, os seus clientes sdo brasileiros imigrados, portugueses que ja passaram pelo Brasil
e vém aqui procurar os biscoitos, os salgados, a cerveja brasileira e 0s sumos naturais,
portugueses casados com brasileiras (e vice-versa) que nunca estiveram no Brasil e aqui vém
conhecer algumas coisas dai oriundas, portugueses que gostam de brasileiros e encontram
neles um povo alegre, divertido e sempre com boas historias para contar e, ainda que em
menor numero, imigrantes de outras origens, como a africana ou do Leste europeu, que
encontram aqui um sitio alegre, simpatico e acolhedor para conhecer e desfrutar. Edy diz que
«aqui é um encontro de culturas, de trocar impressoes. [...] Aqui todo o mundo se ajuda e
pronto, ... a pessoa gosta desse cantinhoy. E € dificil ndo gostar. Talvez por tudo isto. Talvez
pela simpatia e atencdo que o Edy faz questdo em sublinhar, atencdo que também resulta em

conforto - “quantas pessoas aqui ja choraram! As pessoas aqui desabafam com vocé”.
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Segundo 0 meu entrevistado, esta € uma realidade néo rara por aqui. Posso escrever vezes sem
conta o qudo dificil deve ser a vida de migrante, principalmente quando se deixa um pais de
bolsos vazios e com a cabeca cheia de sonhos e a Unica coisa certa a partida € um futuro
incerto. Posso repeti-lo uma e outra vez que, todas elas juntas, ndo serdo demais para ilustrar a
realidade. E é quando o desespero aperta, quando as incertezas sdo manifestamente maiores
que a seguranga de um sonho, quando a imagem de casa se afigura cada vez mais longinqua e
difusa, é nesses momentos que sitios como o Aldeia do Acai se revelam como um “porto de
abrigo”, um refugio reconfortante para as magoas que teimam em surgir € vincar o espirito.
Sdo estes locais de desabafo, “por entre iguais”, que ddo alento e 4nimo a continuar a vida no
dia seguinte. Por mais que o Edy afirme que este € um local que se quer aberto a todos os
individuos e a todas as culturas — algo que se percebe pela diversidade dos seus clientes —,
passando a sua imagem e ideia de Brasil a um publico mais vasto, € aqui que o brasileiro se
encontra, se sente em casa e esquece, por momentos, das dificuldades da vida de migrante.
Esta parece ser uma funcdo (mesmo que inconsciente) destes espacos de convivio, tal como
acontece nos momentos de reunido ao fim-de-semana em redor de um churrasco entre amigos
e co-étnicos. Mais do que momentos de reunido e de convivio onde se partilham histérias e
experiéncias de vida entre imigrantes de uma mesma origem, estes encontros funcionam como
modo de “aconselhamento mutuo”, onde por vezes se discutem praticas e estratégias para uma
melhor e mais fécil integracdo e inclusdo num pais estrangeiro, onde aqueles que residem ha
mais tempo na comunidade de acolhimento desempenham um papel crucial na ajuda aos
recém-chegados, em campos tdo importantes como o da procura de casa e da legalizacédo ou,
noutra vertente, do emprego e das oportunidades de vida. Mas estas caracteristicas ndo se
encontram exclusivamente ligadas a estes encontros de fim-de-semana ou préaticas de cafés ou
restaurantes. Outras actividades comerciais desempenham este tipo de “fun¢do”. Como terei
oportunidade de descrever, esta troca de informacdes e de influéncias estd patente também em

outros estabelecimentos, independentemente do ramo e actividade a que se dedique.

3.3 O Brasil como brand

Para o Edy, tudo aquilo que é ligado a Brasil, que se associa ao Brasil ou que condensa a
ideia ou imagem de “brasilidade”, vende. A razdo, em sua opinido, prende-se acima de tudo
com aquilo que o nome Brasil faz despertar nas pessoas — «a alegria, o futebol, o samba, o
carnaval, mulheres, musica, cultura em geral» — e que acaba por criar uma imagem muito

forte, muito vincada e estereotipada. Mas se esta objectificagio representativa “do outro”
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pode ser encarada como problematica, ndo é menos verdade que na pratica pode ser util,
atendendo aos beneficios e proveitos econémicos que dai se retiram. Independentemente da
identidade que Edy diz sentir, abordada mais a frente, ele manipula este quadro de etnicidade
em proveito proprio, processo idéntico ao encontrado por Stoller (2002) entre os comerciantes
de rua africanos na cidade de Nova York.

Para 0 Edy, a ideia deste espago é ter um canto do e de Brasil em Portugal. Dai toda a
simbologia que compde a decoracdo do café e que nos remete para o seu pais natal, seja pelas
imagens, referéncias ou mesmo pelos tons. Se o Edy as manteve é apenas porque se
identificou e soube fazer uma leitura daquilo que se lhe apresentava ao nivel da decoragédo do
espaco, identificando cada uma das cores com os elementos terra, fogo e agua, a arara pintada
em uma das paredes torna-se o simbolo da “sua” amazoénia e, por ultimo, a imagem da
bandeira brasileira que condensa toda esta ideia de um Brasil “encerrado” neste pequeno
espaco. Ou seja, este tipo de negdcio e a sua localizacdo — numa freguesia marcada pela forte
presenca de uma comunidade brasileira — acrescido de uma decoragéo sui generis, acaba por
marcar a intengdo comercial do Edy bem como a sua forma de estar em Portugal — cativar co-
étnicos e abrir portas a quem quer “viver um Brasil”. Um Brasil composto por cores,
simbolos, musica vinda de uma televisdo que passa constantemente videos de artistas
brasileiros e onde se usam expressdes muito préprias que, muitas das vezes, 0s ndo co-étnicos
tém dificuldade de “entender a primeira”.

Este é esse espaco. O espaco de um Brasil apelativo, onde se vive uma ideia de Brasil por
parte daqueles que com ela se identificam e por parte de outros, que tiram proveito dessa

diferenga.

3.4 Impressdes de um brasileiro em Portugal

Para o Edy, Portugal é o seu pais de elei¢cdo. Dizendo que «no6s nunca devemos falar mal
de quem matou a nossa fome», conta-me que Portugal Ihe abriu muitas portas, Ihe deu muitas
coisas, um conhecimento mais vasto e competente, lhe deu muitas alegrias além de
amarguras. E por tudo isso sobressai 0 seu sentimento de reconhecida e sentida gratiddo. Toda
a sua familia se encontra no Brasil e ainda assim, de cada vez que atravessa o Atlantico rumo
ao sul, la permanece no maximo uma semana porque morre de saudades de Portugal — «eu
sinto falta daqui [...] eu gosto daqui, eu amo esse pais. [...] E viciante. Portugal é viciante. E

essa correria, é trabalho, é essa coisa, é...».
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Quanto a imigracao brasileira, diz que em dez anos muita coisa mudou. Ele recorda que
em 2000 as pessoas gostavam de ouvir falar brasileiro, chegando mesmo a pedir para que
estes dissessem algo, que falassem qualquer coisa com o seu sotaque. Hoje, segundo ele, ja
ndo € bem assim, «ja noto diferenca quando me vou expressar porque as pessoas ligam uma
coisa a outra [...] e as vezes vale mais a pena estar calado», pois a imagem que se esta a
construir do imigrante brasileiro, ha muito que deixou de ser a mais positiva (Feldman-
Bianco, 2001; Casa do Brasil em Lisboa, 2007), “colocando-se tudo num mesmo saco”, ndo
se diferenciando quem vem para se ajudar e contribuir para o pais, daqueles que enveredam
por uma via menos licita e que, para todos os efeitos, devem ser tidos, considerados e julgados
como qualquer outro transgressor”. E no fim de tudo, talvez influenciado por este outro
sentimento em relacdo aos imigrantes que trata todos segundo a mesma bitola, alguém como o
Edy que sempre disse sentir-se bem aqui, que tem saudades deste pais quando ndo esta nele e
que aqui organizou a sua vida, quando questionado sobre qual era a sua “casa”, se aqui se no
Brasil, a forma como contornou a questdo e formou a sua resposta € sintomatica e reveladora
de alguém que, ao fim de tanto tempo fora do seu pais e tendo alcangado o sucesso hum outro,
ndo parece ter uma ideia segura e inequivoca quanto ao espaco ou pais que deve considerar
como “a sua casa”. Apesar de tudo o que disse, a hesita¢do faz renascer a davida sobre o seu

lugar, permitindo pensar que ainda (ou novamente) vive entre o cae o la.

4. Supermercado brasileiro “100% Brasil”

4.1 Do Brasil para ficar
Claudio Meloz diz-se um
brasileiro de alma coracdo

guando as selec¢des de futebol

brasileira e portuguesa se

Imagem 4 - pormenor do interior do Supermercado 100% Brasil.

encontram. Veio para Portugal
ha duas décadas, na altura com 16 anos. Como explica, era uma etapa complicada na vida do
Brasil, onde as condigdes de vida extremamente dificeis generalizavam um futuro de tons

sombrios. N&o se conformando com uma vida incerta, Claudio resolveu emigrar tendo eleito

?Esta é uma situagdo preocupante e que merece da parte de todos os intervenientes uma reflexdo mais
aprofundada e uma discussao séria, sob o risco de assistirmos a uma perspectiva enviesada e distorcida sobre a
migracdo, das suas vantagens e mais valias para as sociedades.
23 Apesar deste investimento ter como base uma sociedade entre dois individuos, & data desta entrevista apenas
se encontrava Claudio Melo, tendo sido ele o meu interlocutor.
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Portugal como destino, principalmente pela lingua e pela ideia de proximidade cultural que
deixavam adivinhar uma integracdo mais acessivel e menos acidentada. Hoje, com duas filhas
nascidas e plenamente integradas em Portugal, ainda que o Brasil esteja no coragdo e o
sotaque se faca notar, o certo ¢ que o apelo da “portugalidade” parece falar mais alto. Quando
vai visitar a familia directa que permanece no Brasil, perguntam-lhe de onde € pois o seu
sotaque ja ndo ¢ bem brasileiro. Quando ele explica, recorrentemente “acusam-no” de ja nao
ser brasileiro, de ter sido “tomado por Portugal” onde, na presenca do seu leve mas
indisfarcavel sotaque, € visto ndo como portugués mas sim como brasileiro igual aos outros,
independentemente daquilo que ele se sinta. Ainda assim, se 0os demais o colocam num lado
especifico ou num limbo, fazendo uso de ideias pré-concebidas e vendo nele caracteristicas
que se habituaram a reportar para uma determinada nacionalidade e/ou cultura, ele ndo parece
apoquentar-se com tal. Sente-se portugués e esta ca para ficar, ndo englobando o lote de
imigrantes brasileiros que aqui se deslocam para orientar a vida no Brasil e mais tarde
regressar s origens. Mesmo que fosse esse 0 projecto inicial — cinco anos aqui e regressar — 0
certo é que os cinco anos resultaram nos vinte de agora, pondo uma pesada e definitiva pedra
sobre 0 pensamento do regresso. As proprias filhas estdo de tal forma integradas aqui —
escola, rede de amigos, sonhos...- que ndo ponderam sequer mudar-se para o Brasil. Férias sdo

férias, mas a vida e o futuro tém mais peso.

4.2 Um conceito firmado num espaco organizado

Situado no rés-do-chdo do Centro Comercial Chaby em Mem Martins, ao lado da Clinica
Dentaria Popular de Mem Martins®, este € um local extremamente agradavel de se visitar,
amplo, organizado, com tudo devidamente indicado e onde encontramos produtos brasileiros
misturados com outros de origem portuguesa, fruto da estratégia que estes dois empresarios
procuram seguir, dando continuidade a um projecto iniciado na cidade da Amadora e
continuado aqui desde Abril de 2010.

Sendo este um supermercado brasileiro em Portugal, as referéncias a ambos 0s paises ndo
sdo de estranhar. O ambiente brasileiro sente-se ainda antes de passar a porta de entrada — o

nome e o layout bem como as cores que nos saltam logo a chegada disso se encarregam. Logo

2 Apesar desta clinica dentaria ser propriedade do sécio de Claudio Melo e apresentar caracteristicas de um
“empreendimento étnico”, entendi nd0 englobé-la nesta investigagdo por entender que o seu “corpo”, a esséncia
do seu trabalho, o seu conteldo e o seu contexto, ndo se traduziam numa mais-valia no sentido de trazerem
respostas as questdes que me propus atender.
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a entrada passa-se 0 logotipo deste supermercado, disposto no chdo como se de uma
passadeira de boas vindas se tratasse. L& dentro, por entre os maltiplos artigos, é impossivel
ndo reparar nas bandeiras brasileiras e portuguesas dispostas no tecto, nas paredes e nas
prateleiras. Como “imagem de marca” existe um cartaz de grande dimensdes com % de verde
e Y4 de vermelho, cores sobre as quais se encontra o nome do supermercado sobre o lado
esquerdo, a bandeira do Brasil, também a esquerda e a portuguesa a direita. Ao centro, e
rompendo as cores, duas m&os encontram-se num misto de cumprimento e unido,
promovendo um encontro saudavel, proficuo e desejado.

Os produtos encontram-se organizados por categorias, por tipo de produto e ndo por
nacionalidades, como que sabiamente a dizer que o que conta é o produto no interior e ndo a
origem da embalagem. E desta forma, e segundo este modo de pensar, que se pode encontrar a
Bolacha Maria lado a lado com o biscoito Salsa & Cebola ou a “portuguesa” Sagres ladeada
pelas “brasileiras” Cerveja Caracu e Cerveja Schim, apenas para avancar dois exemplos. Este
espaco ndo pretende ser exclusivo para brasileiros — na vertente de matar saudades — nem para
portugueses — numa perspectiva de procurar e encontrar um pouco daquilo que se vive no
Brasil. Aqui procura-se uma «interac¢do» entre os dois lados do Atlantico, com a prova disso
a ser uma conjugacdo de produtos de ambos 0s paises, coexistindo com uma Unica finalidade
— satisfazer os desejos dos seus clientes. Desde a inauguragdo deste espaco, notam que 0S
brasileiros aqui compram mais aquilo que Ihes desperta mais saudades, com o chimarrdo no
topo das suas preferéncias, ao passo que 0s portugueses se mostram fés das polpas para sumos
naturais e das farinhas.

Como o Claudio explica, eles ndo pretendem formar guetos de qualquer espécie, num
registo idéntico ao da Patricia do Orixas. Aqui querem toda a gente que venha com vontade
de experimentar algum produto ou simplesmente ter uma boa conversa e deixar um feed back.
No entanto procuram ter produtos brasileiros que possam satisfazer as saudades dos
imigrantes brasileiros, atenuando o tdo notado sentimento de falta daquilo que deixou longe.
Ainda que existam locais onde esse sentimento possa ser atenuado — restaurantes e bares —, 0
certo € que nem todos os imigrantes, principalmente 0os mais recentes, tém posses para ai se
deslocarem. Desta forma, uma alternativa mais em conta passa por comprar 0s produtos e
“fazer o Brasil em casa”. No entanto, e ainda que exista um ligeiro equilibrio em termos de
clientes, Claudio diz que os portugueses sdo em maior numero do que o0s brasileiros,

portugueses que ja passaram pelo Brasil, outros que tém & familiares e aqueles que pura e
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simplesmente sdo curiosos e gostam de experimentar coisas novas®. Toda esta ligacdo cada
vez mais forte e visivel a Portugal e o crescendo de produtos portugueses com que tém vindo
a trabalhar, promete levar a mudancas quanto a denominacao desta cadeia de supermercados,
uma vez que por aqui ja nao se verifica o “100% Brasil”. Segundo 0 meu interlocutor,
impdem-se um outro nome (ainda em fase de projecto) que possa exprimir o verdadeiro fito,
contetdo ou propdsito deste espaco, cada vez mais aberto a produtos de outras origens.
Entretanto, é assim que os dias se vao passando neste supermercado, entre 0s que véem para
comprar e aqueles que véem para «bater um papo» e ser bem recebidos. E esta a interacgdo

que estes sécios procuram implementar.

4.3 Nem s0 de produtos vive este supermercado

Estando aberto ao publico e sendo um espaco com alguma envergadura e visibilidade, aqui
também se deslocam imigrantes brasileiros recém-chegados na procura de informacdes e
alguns conselhos Gteis que Ihes sejam uma mais-valia na mais recente aventura da emigrac&o.
Esta ¢ um tipo de “servico informal” ao qual os socios correspondem sempre que lhes ¢
possivel. Existem alguns folhetos e panfletos — documentacdo nao oficial - disponiveis no
balcdo e que pretendem ajudar a orientar essas pessoas que aqui chegam. Aqui procura-se
responder a questdes basicas como onde ficam os servigos de registo, como contactar o
Servico de Estrangeiros e Fronteiras, o que é preciso para se documentar e legalizar, onde se
dirigir, entre outras davidas, por vezes mais especificas, como a procura de determinado
parente ou amigo que vive nesta zona. Mas ainda assim existem campos que por encerrarem
alguma sensibilidade aqui ndo sdo abordados. Questdes como 0 emprego ou a habitacdo nao
encontram aqui nem respostas especificas, nem a mediacdo de contactos, salvo algumas raras
excepcdes. Como me explicou o Claudio, existe uma necessidade de salvaguarda e de
manutencdo do bom nome do negdcio, o que limita a indicacdo de algo t&o sensivel como um
lugar de trabalho ou de habitacdo a alguem que agora chegou e que ndo se conhece. A este
facto ndo sera alheia a imagem actual e generalizada que é colada aos imigrantes de origem
brasileira, quanto ao numero elevado de pessoas que dividem uma casa, a provocacao de
distdrbios ou que tém comportamentos menos correctos no emprego, opinides que tive a

oportunidade de presenciar, em quotidianas conversas de café. Percebe-se a cautela

% Quanto a clientes de outras nacionalidades ou origens, ndo parecem ser em ndmero significativo ou digno de
registo e, segundo o Claudio, talvez isso se deva a uma questdo de identificacdo com o espago. Aqueles que nao
se identificam com este tipo de comércio ou com a sua ligagdo ao Brasil, ndo se sentem impelidos a aqui entrar.
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demonstrada pelo Claudio quando mostra algumas reservas relativamente a estas questdes.
Pelo seu discurso, a experiéncia de vinte anos de Portugal parece terem-no alertado para uma

realidade que nem sempre se afigura “cor-de-rosa”.

4.4 Um objectivo ambicioso

Quando Cléaudio chegou a Portugal, sem outra experiéncia de emigracdo e numa idade
onde a vontade é maior do que o conhecimento, passou por imensas dificuldades. Chegou a
dividir um pao com a sua mulher, a ndo ter onde morar, a trabalhar sem receber, entre outros
contratempos, “coisas proprias” de quem é migrante. Depois de tudo isto e sem nunca ter
desistido, sem nunca ter “virado a cara a luta” conseguiu, a pulso, vencer as contrariedades,
propondo-se agora a utilizar toda essa experiéncia de vida em prol da comunidade, no seu
sentido mais vasto. Conjugando interesses com outro imigrante brasileiro, juntando as
economias e sabendo aproveitar as oportunidades estruturais que a sociedade de acolhimento
Ihes proporcionou (Oliveira 2004a), conseguiram empreender com sucesso 0 seu negocio.
Como conta, 0 seu objectivo, partilhado com o seu sécio, é o de proporcionar 0 maior nimero
de empregos possivel, pois sabe da sua experiéncia passada 0 quanto um emprego e um
salario justo e honesto significam. Assim, 0 seu proposito para este projecto ao nivel do
emprego, é chegar aos 100 funcionéarios, algo que ele considera ambicioso ndo sabendo se
algum dia o ira conseguir. Para ja relne sobre sua responsabilidade vinte funcionérios
distribuidos pelas duas lojas que abriram, aqui e na cidade da Amadora. Agora, depois de
consolidada esta ideia e ancorada em bom porto, a tendéncia é desenvolver a cadeia e
disseminar este conceito de supermercado um pouco por toda a parte, de preferéncia onde
exista uma comunidade brasileira que possa ajudar a suportar o negocio. Entretanto vao
providenciando empregos através de um departamento de recursos humanos que analisa e
selecciona os candidatos propostos, de entre um numero crescente de pretendentes. N&o
olhando a origem, nacionalidade ou cultura dos candidatos para ingressar neste projecto, nos
quadros da empresa contam-se brasileiros e portugueses praticamente no mesmo nimero. No
fim, trata-se de ajudar a desenvolver o préprio pais. «A vida é dificil. E dificil para todo o
mundo. [...] Nés estamos aqui para desenvolver, ndés temos uma meta, nds temos um projecto,
nos temos que desenvolver isso que nds estamos desenvolvendo. N6s estamos a desenvolver o
nosso pais, o pais que sera dela futuramente (apontado para a filha mais velha com 11 anos).
Eu penso assim. E a forma como a gente pensa, 0 nosso grupo pensa». Nestas palavras estdo

patentes os contributos e impactos politico, econdmico e social positivos que a imigracao,
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neste caso brasileira, reflecte para o desenvolvimento em Portugal, tanto ao nivel do
investimento, na criacdo de emprego, no &mbito cultural e, noutra esfera, no proprio quadro
demografico nacional. Para |4 das remessas que possam destinar aos familiares que se
encontram no pais de origem, existe todo um conhecimento que implementam e transmitem

na sociedade em que se fixaram (Figueiredo, 2005).

4.5 Breve nota sobre Portugal e a imigracao

Claudio, imigrante de primeira vaga (Baganha e Géis, 1999, Vianna, 2003), entende que
Portugal sempre foi um pais muito fechado, muito regional, no sentido de os casamentos entre
as pessoas se verificar sempre “dentro de portas”. Ou seja, N0 seu exemplo, as pessoas
juntavam-se de aldeia para aldeia, mantendo as fronteiras fixas e estaveis ao longo dos anos,
pouco atreitas & mudanca de um mundo sempre em movimento. Ainda que sempre alguns
tenham pulado a fronteira para outros mundos, poucos eram aqueles que entravam e se
chegavam. No entanto, entende, esta “recente” vinda de imigrantes tornou Portugal um pais
muito grande, ndo em termos territoriais mas em termos de visao, de mente, com horizontes
alargados e novas oportunidades para a grande maioria. Logicamente, e proprio de alguém
possuidor de uma visdo educada e esclarecida, considera que toda esta abertura tras coisas
boas e coisas mas, sublinhando os casos de relatos de violéncia. Como o bom nunca vem s6, o
caminho é aprender a distinguir o bom do mau e retirar as melhores experiéncias que o
processo migratorio traz. Como afirma o Claudio, falar com um chinés, um ucraniano, um
brasileiro, um angolano,... sdo coisas que melhoram o nosso dia-a-dia, apesar de por vezes se
registarem alguns contratempos, ndo pela origem ou nacionalidade mas sim pelo préprio
individuo. Mas tudo isso faz parte de uma abertura que, no fim, resulta como mais positiva do
gue negativa. «Foi muito bom tornar este pais mais multirracial em todos estes aspectos e
ndo se notou a criagdo de racismos ou xenofobias em relacdo a cores ou a credos.
Desenvolvemos uma capacidade de visualizar e conceber as coisas que se tornou positiva.
[...] Temos que ir peneirando e buscando as coisas boas para que essa nacao, a nossa nacao,
figue cada vez melhor porque s6 vai ficar melhor se nds fizermos por ela. Nao adianta a
gente ficar querendo que os politicos facam pela gente, porque ndo € assim. Se nés nao
fizermos, n6s ndo vamos a lado nenhum. A gente primeiro tem de fazer a nossa parte. [...]

Enquanto eu puder lutar e batalhar por aqui,... ».
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5. Mercearia brasileira “Ki-Delicia”

5.1 “O Brasil bem pertinho de vocé”

. . 0 Brosil Bemt Pentisdha de Uscel!
Leia, dona deste estabelecimento, e o

mari rraram em Li 1de A
arido aterraram e shoa a 1 de Agosto MERCADO

de 2000, deixando a filha pequena no | \/ KI-DELICIA

Brasil. Oriundos do Parana, sul do Brasil, R .
traziam definido o objectivo de aqui
permanecerem por dois anos para depois

regressar. Venderam um carro no Brasil -

Mgl Torga 37 AL Tapach das Bhrci

Imagem 5 - pormenor do Mercado Ki-Delicia.

«a Unica coisa que nés tinhamos» - e com
esse dinheiro compraram as passagens. Era
tudo o que tinham, e foi esse tudo que apostaram. Os motivos que os levaram a emigrar
coincidem com os resultados do estudo da Casa do Brasil em Lisboa (2007), que apontam as
dificuldades de emprego e os baixos salarios como as principais razfes para a emigragao.
Apds uma curta passagem por um emprego em Castelo Branco rumaram a Tapada das
Mercés, onde se encontram ha dez anos. Depois disto seguiram-se muitos empregos, em lojas
varias e fabricas, cafés e vendas, part-times conciliados com full-times, todos eles diferentes e
sem ter experiéncia alguma — «Eu vim aqui para sofrer, né?». Seguiram-se tempos dificeis,
marcados pela imagem construida em torno dos brasileiros em geral. Leia recorda o tempo em
que trabalhava num centro comercial e onde ouvia que «brasileiro sé vem aqui p ra roubar,
p 'ra assaltary, principalmente a seguir a um episédio de um assalto a um banco em Lisboa,
por parte de dois brasileiros. A mediatizacdo deste facto tornou o ambiente dificil para muitos
destes imigrantes. A isto acrescem algumas noticias da imprensa que focavam casas de alterne
e prostitutas brasileiras, que remetiam a todas as mulheres brasileiras a intencdo de se
prostituirem (Feldman-Bianco, 2001). Mas Leia tem uma posicdo privilegiada que nos
permite uma outra perspectiva, mais esclarecida, sobre muitas destas situagdes, considerando
que se algumas mulheres chegam com essa intengdo, outras vém «enganadas, pensando que
Portugal € uma coisa e ndo é. Chegam a um ponto que elas ndo tém mais nem o que fazer —
ndo tém mais dinheiro p 'ra comer. Dai partem p 'ra esse lado. Eu ja conheci muito brasileiro
aqui na sarjeta. Gente morando na rua, gente que nao tem onde morar, ndo tem o que comer,
ndo tem dinheiro p 'ra voltar, ndo tem trabalho, ndo sabe o0 que fazer». E quando se atinge
uma situacdo limite, aquilo que salta para as péaginas da imprensa € j& o fim da historia, a
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inevitabilidade da derradeira saida numa espiral de excluséo e falta de oportunidades. Entre as
causas e efeitos de uma situacdo, o lado mais visivel tende a ser sempre o das consequéncias.
No entanto Leia procura desvalorizar a injusti¢a pois considera que, tal como os brasileiros,
0s portugueses ndo sdo todos iguais no tratamento da diferenca, e para todos os efeitos,
durante esta década, o saldo das amizades que a tratam por igual, com consideracdo e
respeito, é superior aos dissabores.

Com a vinda da filha e o nascimento de outra, Leia queria mais tempo para a familia e,
cansaco atras de cansaco, tomaram uma decisdo — «Vamos trabalhar para a gente. Vamos
montar alguma coisa». Dessa vontade saiu a ideia de abrir esta loja porque «tem brasileiro na
regido, tem muito imigrante aqui». No fundo, as razGes pela qual optaram por este tipo de
comércio ndo fogem muito da regra que parece ter orientado 0s outros comerciantes, de
diferentes nacionalidades com quem falei — a oportunidade de mercado e o crescendo da
procura que se verificava parece ndo ter passado despercebido, assomando-se como uma
estratégia perfeitamente viavel. Juntaram as economias a venda do carro que entretanto
adquiriram e alugaram a loja, numa estratégia que passou, acima de tudo, pelos recursos
pessoais e pelo aproveitamento de uma oportunidade que se Ihes deparou (Oliveira, 2004a).
Como mostra Padilla (2004), quando as relac6es entre brasileiros e portugueses resultam em
lacos de proximidade e amizade, é frequente assistir-se a um auxilio a integracdo que passa,
entre outras coisas, pela ajuda em processos burocraticos varios. Neste caso, obtiveram uma
grande colaboragdo por parte da dona do espaco no tratar das burocracias relativamente as
licencas necessarias para o funcionamento da mercearia. Escolhido o nome Ki-Delicia,
seguiu-se a decoracdo do espaco, algo pensado «na nossa patria», com 0 uso da bandeira e
das cores nacionais na montra, sob a frase “o Brasil bem pertinho de vocé” (novamente a
comunidade imaginada de Anderson), de forma a que a primeira leitura ndo deixe qualquer
duvida daquilo que se encontra no interior. Os produtos que aqui estdo sdo na sua maioria
importados directamente do Brasil, ainda que alguns salgados sejam feitos ca, por um
imigrante brasileiro. Entre os artigos encontram-se, a titulo de exemplo, a coxinha com
catupiry, o feijdo carioquinha, os concentrados de sumo, as cocadas, goiabadas e outros
artigos igualmente doces, o azeite de dendé, o pdo de queijo e o queijo de Minas, o trigo para
kibe e a farinha de fuba, a &gua de coco verde e o chimarrao, as cervejas skoll e a nova schin,
0 suave café brasileiro e as balas, tdo do agrado dos middos, por entre outras prateleiras com

produtos de beleza e champds varios que sublinham o caracter natural dos seus extractos.
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Tudo aqui remete para uma mesma origem, sublinhada com orgulho nos produtos
apresentados e definidos pela dona como, doces, suaves, saborosos, Unicos.

Na hora de comprar, os brasileiros, por imperativos financeiros, levam apenas aquilo que
ndo conseguem encontrar em outras lojas, com destaque para as bolachas e as pipocas doces
que sdo diferentes das pipocas doces comuns, 0s biscoitos de polvilho, o café e o sumo de
caju. Consciente da situacdo, a Leia entende que 0s precos nao sd0 muito acessiveis,
inflacionados pelos custos da importagdo. Os portugueses tendem a comprar os kits de
feijoada brasileira, a mousse de maracuja, as polpas de fruta ou a agua de coco verde. Os
africanos, clientes em menor nimero, levam os doces, sumos de caju e 4gua de coco verde.

Tal como outros locais, apesar da ideia deste projecto apontar a venda de produtos
brasileiros a uma comunidade imigrante crescente como principal motivo para o
empreendimento, encontra agora nos nativos os melhores clientes, talvez por viverem, grosso
modo, uma melhor realidade financeira, fruto de ocupacdes diferentes e melhores
remuneracfes. Os imigrantes brasileiros “fazem contas”, tém a nogdo dos pre¢os no Brasil,
convertem a moeda e parecem nao entender que aqui € mais caro porque é necessario suportar
0 custo da importacdo. «O brasileiro compara mas o0s portugueses ndo. Porque o portugués
sabe que ndo tem de ir 14 no Brasil para consumir». Mas aquilo que mais parece agradar a
Leia, relativamente aos clientes portugueses, € que «0s portugueses sao clientes fiéis. Sempre
voltam. Porque sempre elogiam do atendimento, do carinho que a gente tem», num registo
coincidente com outros ja abordados. Os seus clientes portugueses sao tanto aqueles que ja
foram ao Brasil, que conhecem e procuram matar saudades, como aqueles que aqui vém por
mera curiosidade, a quem a Leia oferece uma ajuda acompanhada de um café brasileiro,
simpaticamente servido, e esclarece as duvidas de como fazer, como preparar ou como servir.
Mas esta ndo € uma via de sentido Unico, pois se é verdade que a Leia vai guiando as méaos
portuguesas nos produtos e receitas brasileiras, ndo é menos verdade que também ela se deixa
esclarecer sobre como fazer este ou aquele prato “tipicamente portugués”. Desenrolam-se
conversas agradaveis quase todos os dias, de partilha de culturas e sabores, e que conferem a
esta loja uma caracteristica que vai mais além do que um mero espaco comercial.

As boas relagdes que tem mantido ajudaram a concretizar o sonho no Brasil. No entanto os
sonhos tém uma capacidade unica de prolongamento e adendas. Quando questionada sobre
aquilo que a familia, agora reunida, pretende fazer doravante, uma vez que a casa no Brasil ja

estd pronta a habitar, Leia diz que estenderam a lista de sonhos. Agora o0 objectivo & conseguir
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o suficiente para abrir um negoécio no Brasil para quando voltarem continuarem a depender
apenas do seu negdécio, sem terem que trabalhar para terceiros. No entanto esta estadia
prolongada fez surgir um “problema”, cuja resolu¢ao podera mostrar-se dificil — a sua filha
mais velha, tendo conhecido no Brasil uma realidade penalizadora e tendo encontrado uma
vida completamente diferente aqui em Portugal, com um mais facil acesso a uma série de
outras realidades (inclusive a praia, uma vez que no Brasil moravam a centenas de
quilémetros do mar), sente-se completamente integrada e, como resultado, «ela ama isso
aqui. Ela ama Portugal, ela ama os amigos, a escola, ama tudo», ao ponto de recusar ir ao
Brasil, nem que seja apenas para passear. Sentindo-se portuguesa, ao contrario dos seus pais,
¢ um bom exemplo da forma como o processo de globalizacdo e os movimentos
transnacionais moldam e condicionam as identidades culturais, ndo deixando muito espaco a
naturalidade, ao factor nascimento, enquanto definidor de uma cultura identitaria. E nesta
construcdo, «Sabemos hoje que as identidades culturais ndo sdo rigidas nem, muito menos,
imutaveis. Sao resultados sempre transitorios e fugazes de processos de identificacdo»
(Santos, 1993:11). E sdo precisamente esses processos de identificagdo que se encontram
presentes na prépria vivéncia destes imigrantes. Quando se abordam algumas praticas dos
brasileiros imigrantes, parece haver um denominador comum e que se revela aos fins-de-
semana — a ideia do convivio, da festa e do churrasco com os amigos, “por entre iguais”. «La
no Brasil, os fins-de-semana sdo muito diferentes. E mesmo p 'ra ir na casa da mae e do pai,
comer alguma coisa, almocar, jantar na casa de amigos, fazer churrasquinho. Vocé nota que
vocé ndo tem esse convivio aqui®. A gente tem esse convivio, gracas a Deus, porque nés
temos aqui esse pessoal da igreja como se fosse familia nossa [...]. E isso é gostoso, a gente
compartilhar. A gente ndo tem muito mas a gente compartilha», numa ideia de solidariedade
comunitaria que, por momentos, alivia a condi¢do de imigracdo e reforca um imaginario
comum. Estes sd0 momentos em que as vidas se cruzam, as experiéncias sdo contadas e
partilhadas, e a entreajuda aparece. Muitas das vezes, quando as instituicdes oficiais parecem
nao funcionar, ¢ este tipo de “instituicao informal”, de algo que se institucionalizou por forca

das circunstancias, que parece resultar e afirmar-se como uma mais-valia.

% |eia refere-se a falta de convivio entre os portugueses, considerando que eles vivem o fim-de-semana como o
fazem no resto dos dias — isolados das familias e amigos. No fundo, e em relacdo ao portugués, encontra-se aqui
uma construcdo de uma imagem identitaria, também ela alicercada sobre a ideia de uma natureza essencial
atribuida através de representacGes imaginadas e generalizadas.
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6. Mercearia brasileira “Mercado Via Brasil”

6.1 Uma via aberta a descoberta

O casal que iniciou e gere este espaco,

Manuel e Ana Paula Vieira, encontra-se em

Portugal ha dois anos e meio, procedentes
de uma estadia de oito anos nos Estados
Unidos da América e ap06s uma curta
passagem pelo Brasil. S& naturais de
Minas Gerais, Belo Horizonte, com a
mulher a ser descendente de acorianos Imagem 6 - perspectiva exterior do Mercado Via Brasil
imigrados no Brasil ha cerca de sessenta anos. A sua presenca em Portugal deve-se, acima de
tudo, a um “projecto espiritual” que os levou a estruturar uma igreja nesta zona de Mem
Martins, afirmando que ambos tém uma missdo a cumprir aqui, uma incumbéncia
evangelizadora, sempre presente nos seus passos € no seu quotidiano, aspecto simbolizado
pela presenca de uma Biblia com inUmeras paginas marcadas, na pequena mesa onde a nossa
conversa decorreu.

A ideia de abrir uma loja com estas caracteristicas partiu daquilo que viram e partilharam
na zona dos Estados Unidos da América (EUA) onde viviam, palco de uma grande
comunidade de brasileiros e onde, consequentemente, este tipo de negdcio tinha uma grande
aceitacdo e sucesso. Uma vez chegados a Mem Martins, percebendo que este tipo de comércio
ndo estava muito divulgado, pretendendo ter um negdcio por conta propria e percebendo que a
comunidade brasileira aqui era consideravel, decidiram-se por empreender a mercearia,
recorrendo a economias amealhadas, fazendo uso das oportunidades existentes e seguindo um
modelo de negocio que ja haviam encontrado nos EUA, beneficiando de uma estrutura
empresarial de referéncia para a insercdo economica (Oliveira, 2004a). No entanto hoje a
realidade é algo diferente pois, como eles proprios tém vindo a constatar por intermédio de
conversas (muitas delas mantidas aqui mesmo, neste espacgo), muitos compatriotas estdo a
voltar para o Brasil — as dificuldades inerentes ao pais, a crise transversal que afecta a
generalidade da populagéo, as dificuldades em conseguir um emprego, a prépria mudanca de
discurso em relacdo aos imigrantes e estrangeiros em geral e, num outro campo, 0 Curso

econdmico e politico que o Brasil esta a assistir, com melhoramentos a varios niveis, sdo as
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causas impulsionadoras que mais sublinham para que o retorno ao Brasil se afigure como o
curso mais viavel neste momento.

A funcionar h4 de um ano e dois meses, aqui tudo remete para o Brasil. Alias, basta passar
pela porta para perceber isso — 0 nome, o colorido, o letreiro que é concebido com as formas e
cores da bandeira do Brasil. Ainda assim e se duvidas restassem, depois de entrar, fica-se
esclarecido. Os tons das paredes, os produtos dispostos, os cartazes, as bandeiras, as toalhas
de praia e pareos (uma espécie de “panos de praia” que as mulheres usam a cintura, em jeito
de saia, e levam para o areal), as serpentinas verdes e amarelas que pendem do tecto em toda a
superficie da loja, ... tudo isso aqui figura e contrasta com a referéncia a Portugal, por
intermédio da bandeira nacional, também ela em lugar de destaque — «pais irmao». Este
espaco pode ser considerado um misto de minimercado e de café ou snack-bar, pois existe
uma area no fundo da loja com duas pequenas mesas brancas e cadeiras amarelas onde é
possivel sentar, beber um café e comer um salgado brasileiro. No periodo de verdo existe uma
outra apropriacdo do espaco, com 0s biquinis brasileiros e demais artigos de praia — pareos e
havaianas, por exemplo — a figurarem em expositores de destaque, com um espaco destinado
a provar as pecas. A porta, aos domingos, dia em que tudo nesta rua se encontra fechado, é
colocado um boneco insuflavel de grandes dimens6es como forma de captar a atencdo dos
transeuntes para o espaco aberto ao publico que aqui existe. L& dentro, encontram-se varios
produtos de origem brasileira - como a erva-mate para o chimarrao, as polpas de fruta para 0s
batidos e sumos naturais, as farinhas, as geleias e as compotas, os salgados congelados, o
café, as cervejas de malte e as bolachas, entre outras iguarias, sem esquecer as locdes
corporais que fazem aproximar do Brasil 0s estbmagos e corpos mais exigentes - e alguns
artigos africanos com destaque para as farinhas de moagens varias, numa tentativa inicial de
chegar a uma comunidade africana de vincada presenca nesta regido. No entanto, a pouca
apeténcia por parte dos africanos em relacéo a esta loja (facto para o qual ndo encontram uma
justificacdo nem parecem atribuir uma importancia de maior), fez com que o olhar aluda mais
sobre os produtos brasileiros. Superando as dificuldades iniciais, aquando da abertura deste
espaco, gradualmente os produtos vdo chegando, ao ponto de se poder encontrar por aqui
entre 350 a 400 artigos diferentes, com o Manuel a dizer com orgulho que tudo aquilo que é
produto brasileiro que existe em Portugal, a sua loja tem. E se a loja tem, € porque 0s

imigrantes brasileiros sentem falta e procuram. Curiosamente, e ainda que a perspectiva

51



Comércio Etnico: o aspecto humano para 14 da vantagem econdémica

econdémica e comercial deixasse adivinhar o contrario, em relacdo aos produtos portugueses,
encontramos apenas algumas marcas de dgua ou o leite achocolatado da Ucal.

Tal como noutros estabelecimentos visitados, também aqui a ideia inicial seria, por um
lado, ter um espaco que proporcionasse ao imigrante brasileiro um facil acesso a produtos e
bens originarios do seu pais e, por outro, fazer chegar aos nativos um pouco daquilo que
também caracteriza o Brasil — alguma comida, bebidas diferentes e alguns artigos de praia,
sublinhado pelo atendimento ja tantas vezes referenciado. No entanto, esta segunda vertente,
pelo que se pode depreender das suas palavras, estd mais relacionada com factores
econdmicos e comerciais do que com aspectos de “divulgacdo cultural”, se assim o posso
denominar. Ou seja, «se nds fossemos confiar hoje somente na comunidade brasileira, as
coisas ndo estariam bem. Porque hoje, 40% da nossa clientela é portuguesa». Mais do que
trazer novidades para a comunidade portuguesa promovendo de forma aberta e positiva uma
imagem da “cultura gastrondmica” brasileira, existe aqui uma ldgica comercial com o intuito
de equilibrar os pratos da balanca, uma vez que o poder de compra dos portugueses é superior
quando comparado com o do imigrante brasileiro. Ainda assim, o Manuel afirma que a
maioria dos clientes portugueses ou ja estiveram no Brasil e conhecem os produtos e
procuram aqui recorda-los, matar saudades ou, por outro lado, tiveram conhecimento deles via
telenovelas ou meios de comunicacdo e esta € uma forma que encontram para estabelecer
contacto com o produto, de experimentar e ficar a “conhecer verdadeiramente”, pois estes
vém mesmo do Brasil e, quanto mais proximos, mais auténticos tendem a ser entendidos,
aspecto ja abordado noutras casas brasileiras. E pelo feed back que recebe, os clientes nativos
tém prestigiado os seus produtos, a qualidade brasileira, numa abertura a comunidade em
geral j& encontrada noutros estabelecimentos desta nacionalidade. Para Ia do aspecto e funcéo
comercial a que se propdem, estes imigrantes prestam um “servigo de apoio informal” a
outros imigrantes que aqui possam recorrer com questdes varias, maioritariamente
relacionadas com a habitacdo, emprego e legalizacdo. Por outro lado ainda, 0 pequeno espacgo
de café que aqui existe acaba por convidar ao descanso e ao desabafo de muitos imigrantes
que aqui entram. Por vezes nem param aqui para comprar. Um momento de conversa, de

conforto e aconselhamento, é tudo o que procuram. E aqui o encontram.

6.2 Entre culturas
Segundo o estudo levado a cabo pela Casa do Brasil em Lisboa (2007), a segunda vaga de

imigrantes brasileiros a entrar em Portugal, principalmente durante os anos 90, caracterizou-se
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por individuos menos instruidos, menos qualificados e em grande nimero, e coincidiu com
momentos mais probleméaticos que acabaram por envolver a comunidade brasileira em
Portugal, com uma imagem negativa que passou a ser mais exposta e reproduzida (Feldman-
Bianco, 2001; Casa do Brasil em Lisboa, 2007), ideia que pode ser encontrada em outros
relatos aqui abordados. Essa imagem a Ana Paula acabou por sentir “na pele”, pouco depois
de terem cé chegado. O seu primeiro emprego, antes de abrirem este espaco, foi numa loja de
souvenirs onde a sua forma de abordar os clientes granjeavam-lhe bastantes elogios, néo
apenas por parte destes mas, acima de tudo, por parte dos donos do estabelecimento. Alias
este € um tema referenciado por Machado (2008), que constatou na sua investigacao acerca de
brasileiros na cidade do Porto a propensdo para 0s empregadores portugueses procurarem
imigrantes dessa origem para determinadas fungdes, reconhecendo neles caracteristicas como
a simpatia, a alegria e a cordialidade, fruto de um estere6tipo que foi criado face a imagem do
brasileiro e que acaba por rotular todos os outros oriundos do Brasil. Mas a linha que separa a
simpatia do oferecimento parece ser muito ténue, principalmente se estiver em causa uma
mulher brasileira. E se dentro da loja ouvia elogios, fora dela as coisas eram diferentes.
Rotuladas de prostitutas ou, na melhor das hipéteses, de apenas quererem roubar os maridos
das portuguesas, pondo assim em causa a estabilidade da familia tradicional (Raposo e Togni,
2009), ouvem de tudo um pouco. Sobre as razfes que encontra para tal, Ana Paula refere o
caracter vistoso, o visual mais cuidado, o ‘“culto do corpo” e o sorriso, como as mais
provaveis. Esta mesma ideia pode ser encontrada em Padilla (2007), ao considerar que o
esteredtipo da mulher brasileira como sendo sensual, alegre e extrovertida, leva a que ela seja
conotada frequentemente com o mundo da prostituicdo ou rotulada de “mulher facil”, por
vezes ligadas a «(...) visdes “orientalistas” [usando a expressdo no sentido que lhe foi dado
por Edward Said] da mulher, praticamente limitada a ser sexuada e sexual» (Santos,
2007:76). Com a mulher brasileira, a simpatia resulta no sindnimo de “oferecimento” e o riso
facil parece ter sempre uma segunda intencdo, escondida para mais tarde se revelar. No
entanto, «nos estamos aqui numa missdo. Viemos aqui também para trabalhar, para
contribuir. O minimo que queremos € respeito. Sou casada. Tenho filhos. Amo a minha
familia. Qual é a diferenca para as familias portuguesas?»

Apesar das consequéncias negativas que os Ultimos anos trouxeram (e que ainda se fazem
sentir), Manuel afirma ndo ter tido receio algum de usar a imagem brasileira na promocéo e

divulgacdo do seu negocio. Nunca pensou que tal pudesse prejudicar a sua aposta, 0 seu
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empreendimento. Alias, o Unico motivo pelo qual enveredou por este tipo de promocao e
decoracdo deve-se a «relacdo muito forte entre Brasil e Portugal». Ao afirmar que «nds
também ja ndo temos muito o vinculo com o Brasil e a ideia mesmo foi uma ideia comercial
pela razéo da comunidade aqui ser grande», mais uma vez se expressa a dindmica comercial
das opcbes e 0 uso que pode ser feito da etnicidade, da cultura, moldadas em proveito
proprio, por parte de quem € migrante ha muito tempo e quem o transnacionalismo parece ter
desterritorializado. O vinculo ao Brasil ¢ ténue, a identidade portuguesa “ndo lhe serve” e
também ndo se sente americano. Ficam as dificuldades em definir a identidade deste
individuo que ndo se sente como pertenca de um so local, ou partimos para a concepg¢do que
encontramos em Gellner (1983), quanto ao caracter primordial da identidade nacional que se

encontra por vezes adormecida mas sempre prestes a eclodir quando estimulada.

7. “Pic Nic” — um restaurante indiano em Mem Martins®

7.1 Uma historia de sucesso

Kulwant, socio-gerente deste
restaurante, esta em Portugal hd 14 anos.
Primeiro veio com o visto de turista, «para
conhecer o pais» e, em 1996, conseguiu 0
visto de residéncia. Oriundo de uma familia
modesta que encontra sustento na
agricultura, entendeu que o seu futuro néo

passava pelo trabalho no campo. Ainda na  |magem 7 - perspectiva interior do restaurante Pic-Nic

india, reencontrou um seu amigo,

cozinheiro de profissdo, que havia emigrado para a Alemanha onde viveu dez anos e que se
preparava para tentar a sorte em Portugal. Kulwant associou-se a essa ideia e, com algumas
economias e fazendo uso da profissdo e experiéncia de um deles, encontraram aqui as
condicBes para enveredarem pelo negocio da restauracdo, numa conciliacdo entre recursos
pessoais, estratégia étnica - a mdo-de-obra que facilita a iniciativa empresarial (Waldinger e
colaboradores, 1990; Light e Gold, 2000) e o aproveitar dos exemplos de outros investimentos

deste tipo por parte de co-étnicos que ja haviam “testado” este modelo de restaurante

2" Kulwant n#o fala fluentemente portugués e eu, definitivamente, n&o falo, hindu. Aprendeu a falar portugués a
custa da experiéncia pelos sitios por onde passou e, apesar das dificuldades de comunicacdo, sublinho o esforco e
simpatia que me foi dispensada por este homem que se aprontou a colaborar e a enriquecer esta experiéncia.
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(Oliveira, 2004a) — e estratégias estruturais, no dominio dos recursos e oportunidades
disponibilizadas pela comunidade de acolhimento. Durante a fase de consolidagdo do
projecto, Kulwant trabalhou na construgdo civil enquanto o socio geria o restaurante. O
sucesso foi sendo cimentado em bases cada vez mais solidas até que Kulwant pode deixar de
vez a construcdo civil para se tornar empresario a tempo inteiro. Catorze anos volvidos, € co-
gerente de uma cadeia de dez restaurantes, nem todos com o0 mesmo nome — Pic Nic — mas
todos a servirem cozinha indiana e italiana®, dispersos entre Lisboa, margem sul e Caldas da
Rainha. Aliando o sucesso empresarial ao acolhimento sempre positivo e adaptacéo ao pais,
tendo consigo a sua mulher e filho de oito anos, perfeitamente integrado, dizem estar aqui
para ficar. Para ja ndo pensa voltar a India, a ndo ser em regime de férias.

Se na fachada deste restaurante a sobriedade é visivel, sendo necessario ler o letreiro
superior para se perceber de que cozinha se trata, ja no interior as coisas sdo completamente
diferentes. Este restaurante encontra-se decorado com uma pandplia imensa de motivos
indianos, a comecar pelos quadros de cores garridas que nos retratam pequenas aldeias com
pessoas a trabalhar, mulheres em poses sensuais, transporte de materiais e pessoas em
elefantes e pequenas estatuetas em madeira, alusdes a uma India distante que se reflecte de
modo maior na representa¢do do mausoléu de Agra, o Taj Mahal, colocado sobre uma parede.
Durante as refei¢cfes ouve-se musica indiana e nas televisdes sintonizam-se canais desportivos
a hora do jantar. Sempre que os empregados estdo menos atarefados, em momentos de lazer
ou de preparacdo da sala para as refeicoes, a televisao é tomada pelos filmes e séries hindus.
Kulwant diz que a decoracao deste espago serve apenas para tornar o ambiente mais agradavel
para os clientes. Ndo é uma questdo de ser tradicional ou historica, nem simbolica. E
simplesmente uma questdo estética, um motivo de decoracdo que para eles parece pouco ou
nada dizer. A decoracdo e o ambiente criado visam, assim, cativar clientes nativos, até porque
como Kulwant afirma, aqui em Mem Martins «ndo ha indianos», para além daqueles que aqui
trabalham, fazendo uso de uma estratégia que assenta no evidenciar dos aspectos étnicos —
gastronomia “tipica” indiana confeccionada por méio indiana, servico ¢ decora¢do - COmMO
meio de persuasdo. Ainda que Kulwant faca uso estratégico de elementos que sublinham a

etnicidade com que o definem numa logica estritamente comercial, ele ndo se encaixa

%8 Estes restaurantes servem comida indiana e italiana atendendo ao facto de a comida indiana n&o ser para todos
os palatos. Rica em condimentos, surgiu a necessidade estratégica de uma comida “mais consensual” como a
italiana, no sentido de cativar familias onde, por exemplo, os adultos escolhem os pratos indianos e os filhos se
ficam pelas massas.
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completamente na teoria do middleman minorities (Bonacich, 1973), pois ndo existe aqui, e
como defende a autora, uma perspectiva de regresso ao pais de origem. Existe sim a
consciéncia da construcio de uma ideia de india, idealizada consoante as expectativas do
publico a quem se dirige e que a objectifica desta forma. E a par da decoracdo parecem fazer
parte os seus colaboradores, pois todos eles tém uma mesma origem indiana, aliando o
conhecimento da gastronomia, da cultura e da lingua a uma necessidade de emprego. Segundo
Kulwant, os restaurantes indianos sdo imensamente procurados pelos recém-chegados
imigrantes indianos que procuram emprego resposta que, sempre que possivel, € positiva. No
entanto Kulwant refere que nunca “encomendaram” mao-de-obra especifica, socorrendo-se
daquela que vai surgindo com a imigracdo. Sendo uma comunidade reduzida nesta zona,
circunscrita aos colaboradores deste restaurante, é aqui que, juntos diariamente, colmatam as
saudades de casa, principalmente nos momentos em que o trabalho ndo é o de atendimento
mas de organizacao necessaria, transformando-se num local de partilha, quanto mais néo seja,
de linguagem e de cultura. Ainda assim Kulwant afirma que sempre que € solicitado, esta
pronto a dar a mdo aos seus compatriotas nas questdes de emprego, habitacdo e processos
legais, um tipo de ajuda que se torna tdo mais precioso quanto maior se assoma a barreira da
lingua, verdadeiro obstaculo a adaptacdo. No entanto e como me explica, este tipo de apoio
informal é mais corrente em restaurantes de outra zonas (principalmente na area de Lisboa),

onde a presenca de “novos indianos” € mais visivel.

8. Mercearia africana — “Sabores da Guiné-Bissau”

8.1 Mercearia a tempo parcial... um gosto a tempo inteiro
E na Tapada das Mercés, freguesia
de Algueirdo - Mem Martins, no res- _V

do-chdo de um prédio que se encontra T

riareD dn
[GUINE[BISSAU)

Deliclas Tropicals

este espago exiguo, de “sabor
africano”, de Carlos Quecuto Djao. Na
esquina do prédio pode ler-se 0 nome
da loja, escrito em trés placards
diferentemente orientados, onde as
cores formam a bandeira da Guiné-

Bissau. L& dentro existem caixas com
Imagem 8 - fachada da Mercearia Sabores da Guiné-Bissau
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verduras e alguns frutos, com destaque para uns pequenos pimentos coloridos, bem como a
banana pdo ou a mandioca. Ao canto, quase por detras da porta, sacas de arroz perfumado da
Tailandia e, em arcas, legumes congelados e alguns refrigerantes, bem como 0 peixe seco.
Nas prateleiras ndo podia faltar o 6leo de palma, alguns produtos enlatados - ervilhas,
manteiga de amendoim, pasta de tomate e caldos de carne, entre outros - produtos de beleza —
locOes corporais e artigos para o cabelo — , as bebidas de malte perto dos sumos de
mangostéo, litchi, manga ou tamarindo, por exemplo. Em outras prateleiras conseguimos
distinguir varias farinhas, com diferentes moagens, umas sem qualquer rétulo ou indicacao de
origem e outras que sdo importadas dos Camardes. Tudo isto é um pouco daquilo que aqui se
pode encontrar, artigos importados de Africa, ainda que ndo exclusivamente da Guiné-Bissau.
Numa decoracdo minimalista, por detrds do balcdo estd colocada uma pequena bandeira
portuguesa, junto a uns “gorros” com motivos africanos e com a figura do continente africano,
coloridos com as cores da Guiné-Bissau, elementos que evidenciam a ponte entre dois paises,
entre dois continentes. Mais ao lado figura uma pequena tela onde se pintou uma paisagem
africana, generalista, colorida em tons quentes e que Carlos trouxe da Guiné. Sendo parca em
decoracdo, aqui a projeccdo para Africa advém apenas do ambiente que aqui se vive e se
respira, dos artigos que se comercializam e da simplicidade e afabilidade do dono desta
mercearia. Stoller, na sua abordagem, diria que «These products became part and parcel of a
simulated African market on 125th Street» (Stoller, 2002:78). Por aqui, essa simulagéo
acontece numa rua da Tapada das Mercés.

Carlos esta em Portugal ha 24 anos, oriundo da Guiné-Bissau. Dos quatro filhos que teve
apenas um traz a origem guineense, com o0s restantes a serem de naturalidade portuguesa e
toda a familia a partilhar a nacionalidade (legal) lusa, fruto do tempo de vida e trabalho que
daqui levam. A sua vinda enquadra-se no periodo de maior migracdo de cabo-verdianos para
Portugal, definido por Batalha (2009), onde as crescentes dificuldades de que o pais foi palco
nos anos seguintes a independéncia levou a que muitos optassem pela saida tentando a sorte
em Portugal, entregando-se muitos deles ao sector da construgdo civil. Carlos nao foi
excepcdo. Desde que chegou a Portugal sempre trabalhou na construgdo civil como
carpinteiro e manobrador de maquinas, ocupacdo a que se habituou e com a qual suportou a
sua familia. Na Guiné a sua ocupagdo era 0 comércio, onde tinha uma loja e, assim que surgiu
a oportunidade, quis retomar aqui as pisadas que deixou em outro continente. Tal como a

mulher e restante familia, «fazia sempre negdcios». Sempre estiveram ligados a este ramo, e
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hoje é o seu cunhado que fica a frente do negdcio nos momentos em que se encontra na
construcdo civil. Mas como em Portugal se adivinhava dificil o sustento apenas com este tipo
de actividade, foi partilhando a vida entre 0 emprego a tempo inteiro e os domingos passados
na mercearia, mais do que um simples local onde se compram bens de origem africana. Esta
mercearia existe aqui ha pouco menos de trés anos, depois de uma primeira experiéncia na
Damaia. A mudanca desenhou-se depois de perceber que nesta zona, onde cresceu a
comunidade africana, ndo existia nenhum local onde se pudessem encontrar produtos
africanos, sendo necessario ir a Lisboa, ao Martim Moniz, para colmatar as saudades dos
sabores. Percebendo a lacuna e adivinhando aqui um nicho de mercado que Ihe poderia ser
economicamente mais vantajoso, (Portes e Manning, 1986) arriscou a mudanca e o
investimento.

Vérias motivagdes concorreram para a insisténcia na abertura e na manutencdo deste
comércio. Logo a partida Carlos considera a «tradicdo familiar» uma vez que na Guiné a
préatica comercial se enraizou, o aproveitamento de uma oportunidade verificada e o recurso a
poupancas proprias, a par da crescente procura que existe, ndo apenas por parte da
comunidade imigrante mas também por parte daqueles que sdo oriundos do continente
africano e que rumaram a Portugal no contexto da descolonizacdo, guardando em si gostos e
sabores adquiridos. Neste grupo englobam-se também 0s portugueses que passaram por
Africa o tempo suficiente para adquirirem o gosto por certos alimentos e temperos que, uma
vez de volta, entendem recordar. Conhecedores do seu sabor e do modo de confeccéo,
«normalmente vém quando tém saudades». Como diz Carlos, essas «coisas da terra faziam ca
falta» e s6 se conseguiam através da visita de um familiar ou, em Gltimo recurso, no Rossio e
Martim Moniz. A este rol de clientela, Carlos acrescenta os brasileiros que procuram alguns
produtos que vende. A procura geral incide mais nas verduras importadas «que ndo da para
plantar ca» e no «peixe seco do mar, que vem da Guiné».

Sobressaindo como o motivo mais emblematico, positivo e contributivo para a promogéo
de um pais, aos anos longe da vista mas sempre muito proximo do coracdo, 0 nome da
mercearia — Sabores da Guiné-Bissau — surgiu porque «ndo € so o barulho que a gente tem Ia.
Temos boa coisa. Cada um sabe o que é a terra dele...tem que realgd-la, claro,... tem que
fazer conhecer o que é bom da terra. N&o € s6 as imagens que vém nas televisdes, ndo... sao
as que ta la. Ta la boa coisa». A identidade que Carlos sente pela sua terra leva-o a procurar

mostrar algo mais do que mostram as imagens e noticias que chegam, nem sempre as mais
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positivas e que acabam por, aos olhos dele, ndo fazer jus aquilo que ele conhece, que viveu e
sabe Ia subsistir, que € bom e que se esforca por transmitir e dar a conhecer aos demais.

Esse saudosismo que Carlos manifesta faz com que esta loja funcione, também, como um
espaco de encontro, de convivio entre aqueles que ali se deslocam sem um intuito comercial e
que «vém sO ca dar umas palavrinhas, falar, lembrar da terra e dos sitios onde passaram,
quer sejam filhos da Guiné, ex-combatentes ou antigos imigrantes nesse pais. As conversas
desenrolam-se em torno do que se viveu, do que se deixou, daquilo que se pretende
reencontrar num hipotético regresso que nunca se pde de parte mas que nem sempre parece
tdo préximo quanto o desejado. Tal como noutros locais, aqui ultrapassam-se aquelas fungdes
que empiricamente se reconhecem a uma qualquer mercearia, manifestando-se uma funcao de
“caracter comunitario”, onde se refor¢am e estreitam lagos de uma identidade comum. Esta ¢,
guanto a mim e para la de todos os outros valores que tornam estes locais tdo especiais, a face

mais relevante e de significativa importancia, merecedora de um reconhecimento valorativo.

8.2 A insisténcia de um desejo

Carlos vai frequentemente a Guiné. «Vou visitar familiares, férias de curta duracao».
Independentemente da vontade dos filhos, até porque todos eles ja tém a vida orientada por
aqui e a perspectiva ndo seja outra sendo a permanéncia®, Carlos anseia voltar a sua terra,
local que nunca esqueceu e que, mesmo depois de vinte e quatro anos de Portugal, continua a
figurar como a sua verdadeira casa, 0 seu verdadeiro pais. «[...] muitos cabo-verdianos
imigrantes continuam a identificar-se como cabo-verdianos mesmo apés terem adquirido
nacionalidade portuguesa» Batalha (2009:33). N&o se sente mal em Portugal, até porque,
«Portugal é o meu segundo pais [...] Para mim é como na Guiné. Gragas a Deus nunca tive
problemas, os meus filhos também nunca tiveram problemas. Para mim estou aqui como
estou bem na Guiné. Estou bem aqui, gracas a Deus. Nao tenho queixas.» Mas, ainda assim,
o apelo da “sua” Guiné-Bissau, da sua identidade, parece ser maior — «\Voltar, eu é que ja
desejo voltar. E o meu desejo maior agora, [...] A cabeca jd estd mais p'ra ld que aquiy,
englobando assim os 73,9% de imigrantes cabo-verdianos que mostram interesse em regressar
a Guiné-Bissau (Oliveira, 2004a). Pelo desenrolar da conversa facilmente se percebe que se
encontra dividido entre dois paises, entre duas realidades e que, até o sonho se concretizar, é

este mesmo espaco onde se acomoda aos domingos que vai matando as suas saudades.

% Relativamente aos filhos dos cabo-verdianos que residem em Portugal, Batalha generaliza que «Aos olhos dos
seus pais ja ndo sdo cabo-verdianos, porque foi em Portugal que nasceram, a maior parte deles, e é em
Portugal que tm de encontrar o seu lugar na sociedade» (Batalha, 2004:297).
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Independentemente daquilo que pode ou ndo vender num domingo, daquilo que pode ou nédo
ganhar num dia de venda, o tempo que passa aqui estende-se muito além da perspectiva

comercial.

9. Mercearia africana — “Mercado de Africa”

9.1 Uma mercearia sui generis

Na Tapada das Mercés, sob um letreiro
onde de I&6 Mercado de Africa — produtos
alimentares e cosméticos de Africa,
encontram-se prateleiras preenchidas de
maultiplos artigos de origem essencialmente
africana. Esta € uma mercearia muito

especial®*. Se o facto de ser uma mercearia

que vende produtos de origem africana,
alguns de origem brasileira - Imagem 9 - perspectiva interior do Mercado de Africa.
essencialmente produtos de beleza e

cosmeéticos — e um vinho portugués, ja ndo ser considerado nesta zona suburbana como algo
fora do comum, o caso de ser propriedade de uma imigrante chinesa que pouco ou nada fala
de portugués pode ser motivo de curiosidade e estranhamento. Curioso, e no entanto pleno de
sentido, é o facto de ser uma imigrante chinesa que domina o crioulo, vicissitudes da
profissdo.

Zha Xiang Ju, assim se chama a proprietaria desta mercearia, ndo sabe dizer ha quantos
anos esta em Portugal com a sua familia, integrando a vaga de imigracao dos anos 80 e que se
enquadra «(...) numa “imigragdo de necessidade” motivada pelas dificuldades econémicas na
RPC que escolheu Portugal fundamentalmente pela existéncia de lagos familiares com
emigrantes ja radicados». (Neves e Rocha-Trindade, 2008:175). Ju, assim é tratada pelos seus
clientes, comecou por trabalhar num restaurante chinés aqui na regido até ser convencida por

um amigo, também ele chinés, que tem um armazém de produtos e artigos africanos, a abrir

%0 As caracteristicas muito proprias deste local podem ser exemplificadas pela quantidade de alunos de varios
graus de ensino, que aqui se deslocam e se desdobram em entrevistas para trabalhos académicos, e que, segundo
a Ju, abordam questdes diversas. Talvez seja a habituagdo a essas “romarias” o motivo pelo qual a Ju nao
estranhasse a minha vinda, as questdes colocadas e me tivesse deixado perfeitamente & vontade no seu espaco.
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este negocio®, numa localidade onde a concentracdo de africanos e brasileiros é consideravel.
Orientada por contactos étnicos, adivinhando esta oportunidade e um nicho de mercado que
potenciava a decisdo (Portes e Manning, 1986), alias tal como Carlos da Sabores da Guiné
Bissau, recorrendo a economias familiares e moldando todas estas condigdes em proveito
préprio (Oliveira, 2004a), a Ju arriscou. Aqui Se encontra, ja a caminho dos seis anos, com a
consciéncia de que esta foi uma aposta ganha, facto que se pode comprovar pelo movimento
de clientes que apresenta e que faz com que o seu filho, que estudou e se formou em Portugal
na area da informatica, aos fins-de-semana aqui se desloque para auxiliar no atendimento.
Ainda assim, durante a semana, a Ju ndo se encontra sozinha na loja. Fruto de uma estratégia
preciosa surge a Dina, cabo-verdiana de origem, simpatica e de sorriso pronto, contratada pela
Ju. Uma das razdes para a sua contratacdo prende-se justamente com a questdo da sua origem,
pois conhece os alimentos, 0 que deve ser usado com o qué e de que forma se preparam.
Segundo a Dina esta é uma loja muito concorrida. E se as pessoas que entram pela primeira
vez estranham o facto da dona ser chinesa, o “atendimento personalizado e proximo”, tornam-
nos clientes regulares.

Encontram-se aqui sacas de arroz perfumado da Tailandia e farinhas varias, com moagens
distintas, enlatados, conservas, garrafas de Oleo de palma, chas, manteiga 100% pura
engarrafada, farinhas encerradas em pequenos sacos de quilo, bolachas africanas, ... numa
pandplia de alimentos onde dominam os originarios do continente africano mas também se
encontram alguns produtos chineses — como o ché, por exemplo — ou as farinhas de origem
brasileira. Numa arca, ao fundo da loja, existem vegetais e peixe congelados, com destaque
para 0 peixe seco e bagre. Passando esta zona existe um pequeno balc&o onde se perfilam os
artigos de beleza, com destaque para as logdes corporais e desfrisantes capilares. Num outro
canto da loja dispdem-se os produtos de beleza e cosméticos de origem brasileira, aposta com
dois anos que acompanhou a crescente fixagdo nesta zona de imigrantes brasileiros. Mas esta
Africa so é imaginada através dos produtos que aqui se encontram, uma vez que a decoragio
ndo faz qualquer referéncia ao continente africano. Nao existem aqui bandeiras ou quaisquer

simbolos que nos remetam para essa origem, a ndo ser as referéncias, imagens e cores que

31 Este investimento enquadra-se no grosso dos empreendimentos de chineses em Portugal, «tipicamente
microempresas e pequenas empresas de cariz familiar e com uma estrutura de decisdo centralizada [...]
predominantemente no sector dos servigos, com particular incidéncia no comércio, quer de retalho quer
grossista» (Neves e Rocha-Trindade, 2008:177).
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constam nos produtos. A excepcao vem de um pildo talhado em madeira, colocado no topo de

uma vitrina, ao qual a Dina se refere como «a nossa varinha magica».

9.2 Uma clientela bem definida

Os clientes sdo os africanos de origem ou com ligagdes a Africa, 0s primeiros na senda
pelos “sabores da terra” e de algo que os aproxime das suas raizes, e os outros, que havendo
experimentado esta “cozinha” aqui procuram reencontrar o gosto que conheceram. Existem
ainda os portugueses que, sem nunca terem posto um pé em Africa, sdo casados com africanos
e que ja se habituaram a estes sabores, e 0s curiosos que nao perdem a oportunidade de
experimentar sem antes pedirem conselhos a Dina. Por entre os brasileiros, maioritariamente
mulheres, procuram-se os produtos de beleza e logdes corporais, mais em conta do que nas
mercearias brasileiras. Apesar de este ser um espaco aberto a todas as nacionalidades e
culturas, o certo € que por aqui existe uma clientela ja& muito definida, muito prépria, e que se
coaduna com o tipo de oferta que por aqui se faz. Contrariamente, por exemplo, aos pontos de
venda brasileiros que encontram no publico portugués a sua maior fonte de rendimento, aqui,
neste mercado, sdo os africanos que acabam por representar a maior fatia de clientes.

No meu terreno existem trés lojas que se especializam na comercializacdo de produtos
africanos®. Dessas trés apenas uma €é gerida por um africano, ao passo que as outras duas
apresentam como proprietarias cidadds de origem chinesa. Ndo podendo deixar de sentir
curiosidade para com este aspecto, procurei saber junto da Dina a razdo para tal. Ndo se
mostrando minimamente surpresa com a questdo e num tom de quem considera tudo isso
muito natural, diz que — «nds, africanos, ndo podemos ter (este tipo de comércio). E diferente.
Temos bom coragdo. Chega uma tia, “levo isso, vou pagar amanhd”. Ndo paga. A sobrinha
ndo pode cobrar. Chega um irmdo, “olha, vai a loja da minha irma buscar”. E assim. NOs
ndo podemos abrir um negdcio. Por isso é que africano ndo abre». Para ilustrar este
argumento a Dina avanca o exemplo da outra loja africana onde eu ja havia estado, Sabores
da Guine-Bissau, relativamente perto desta, para dizer que existem clientes da Ju que antes
eram clientes da outra loja — «vém aqui muitos africanos, até familiares dele. Podiam ir 14,

como ele é africano. Mas ndo vado. Nao vao porque sabem que ele cobra»®. E com a Ju as

%2 Uma dessas lojas, situada em frente & estacio ferroviaria de Mem Martins, ndo acedeu aos meus convites para
colaborar nesta investigacdo. Talvez a barreira da lingua (a sua dona é de origem chinesa) tenha figurado como o
maior entrave, a par da recente existéncia desta loja e ao receio do contacto com um estranho que, de repente, se
propunha a colocar uma série de questdes sobre a sua vida e 0 seu investimento.

%% Este exemplo que me é trazido pela Dina, ainda que possa ilustrar aquilo que ela entende ser o motivo pelo
qual os africanos ndo se aventuram no comércio, por outro lado, rebate a questio “do bom cora¢do” dos
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coisas ndo se passam dessa maneira porque «sao espertinhos os chineses». Aqui a Ju ndo
deixa levar nada sem dinheiro. Nem que falte um céntimo — «sem dinheiro ela ndo deixa levar
0 produto. Ai ndo leva nédo: - “Ju, eu ja trago, eu sou cliente...” ; “Toda a gente é cliente.
Ndo ¢ s6 tu”». A Dina encena este dialogo para mostrar a forma como a Ju conduz o seu
negocio e, posso adiantar, que eu mesmo presenciei uma situacdo entre a Ju e um cliente
habitual, em que este pretendia convencer a Ju a deixa-lo levar um produto e pagar depois.
Nao cedendo, por precaugdo, faz “refém” a mala do cliente, colocando-a fora do alcance do
homem. Toda a conversa/discussao é feita em crioulo, momento que me foi traduzido pela
Dina. O desfecho é o esperado depois da explicacdo da Dina — sem dinheiro ndo ha produto e,

resignado, o cliente abandona a loja de mé&os vazias.

9.3 Uma relacao estritamente comercial

Um dos pontos importantes a reter deste local, para la da curiosidade da chinesa como
dona de um estabelecimento que proporciona produtos a individuos de outras origens que nao
a sua, da coordenacdo e interaccdo entre duas pessoas de origens tdo distintas e onde ambas
retiram proveitos, para la da chinesa que estd em Portugal hd muitos anos e que, em
detrimento do portugués exprime-se bem em crioulo, aquilo que mais se evidencia neste local
é 0 oposto daquilo que encontrei em outras lojas. Ao contrério das outras, esta loja parece
funcionar “apenas e s6” como um ponto comercial, onde a logica ¢ vender, fazer chegar os
produtos aos consumidores e retirar dai a vantagem econdmica. Aquilo que pude constatar em
outras lojas deste tipo, tanto brasileiras como na Sabores da Guiné-Bissau, muitos dos clientes
que ali vao procuram algo mais do que simplesmente os alimentos. Procuram uma espécie de
aproximacdo as origens pelos sabores e pelas conversas, pela partilha de experiéncias entre
co-étnicos, entre geracdes. E uma funcio importante e plena de utilidade que n&o se verifica
aqui no Mercado de Africa. Neste “pedago de Africa”, os africanos sao apenas clientes. Aqui
ndo se reunem numa partilha de experiéncias ou memorias colectivas acerca de uma terra em

comum, ou de um passado similar. Se a Ju aprendeu o crioulo tal se deveu mais a uma

proprietarios africanos os impedirem de cobrarem os seus produtos. Na mercearia Sabores da Guiné-Bissau,
certamente que ndo esta em causa a simpatia ou o “bom cora¢do” do seu proprietario, ou de quem fica no seu
lugar durante a semana. As razdes que encontro para esta flutuacdo de clientes poderdo ter por base o tipo de
oferta que existe entre um estabelecimento e outro, os pregos praticados, a empatia gerada para com o local ou
por quem esta por detrds do balcdo, a qualidade dos produtos, etc., ou seja, motivos ndo muito diferentes
daqueles que leva qualquer pessoa a eleger um ou outro ponto de compras em detrimento dos demais. Ainda
assim, a explicacdo da Dina foi de encontro a outras explicacGes avancadas por africanos meus conhecidos e
com quem “debati” este caso. Antes mesmo que eu pudesse contar esta historia, quando questionados sobre o
assunto, a explicacdo saiu inequivoca e compativel com aquilo que a Dina me havia dito.
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necessidade comunicacional por questdes de negdcio do que propriamente para manter um
didlogo social com os clientes, pois ndo existem experiéncias ou imaginarios comuns a
partilhar entre eles. Olhando sob o prisma da etnicidade, existe aqui uma questdo distinta das
demais. Se uns usam as suas referéncias étnicas como forma de chegarem a clientes de uma
mesma origem e cativarem outros de origens diferentes e outros, como o Kulwant, que
apostam apenas no mercado nativo, a Ju como que deixa para segundo plano a sua condigéo
de chinesa, assume uma proximidade a uma cultura africana e a aprendizagem de um dialecto
que néo é o seu de origem nem aquele que define o seu pais de acolhimento, mas sim aquele

que vai de encontro ao seu oficio e que mais beneficios lhe pode trazer.
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Conclusc”)es

O processo de globalizacdo e os movimentos transnacionais, responsaveis por deslocagdes
migratorias cada vez mais marcantes, acabam por transformar sociedades, alterando
configurac@es, criando e envolvendo conceitos que requerem enquadramentos tedricos cada
vez mais especificos, e tornando proxima a imagem da infinita diversidade da cultura
humana que, nas palavras de Leach se mostra como a sua caracteristica fundamental (Leach,
1989). Ainda assim, nos locais abordados nesta investigacdo, nota-se uma certa e inquietante
confluéncia de discurso, principalmente no que diz respeito aos imigrantes brasileiros. Se para
0 Kulwant ou para Carlos as relacdes com os portugueses, de um modo geral, se apresentam
boas e sem grandes alteracBes, ou razoaveis no que toca ao discurso da Jd, com 0s
empresarios brasileiros 0 mesmo néo se passa. Existe uma unanimidade ao considerar que as
relacBes actuais sao muito diferentes daquelas que se registavam ha uns anos atras, quando
aqui chegaram. A desconfianca aumentou, a imagem do cidaddo brasileiro saiu afectada de
alguns episodios que ocorreram com imigrantes brasileiros e que foram exploradas pela
imprensa e, em algumas opinides, a propria “indole” dos “novos” imigrantes brasileiros
acabou por afectar a imagem dos restantes, condicionando mesmo a opinido que sobre todos
eles é construida. Hoje é muito facil associar a sua imagem a criminalidade ou ilicitude, bem
como a prostituicdo ou a tentativa de “desestabilizacdo do lares portugueses” por parte das
mulheres brasileiras (Feldman-Bianco, 2001; Casa do Brasil em Lisboa, 2007). Tudo isto foi
focado pelos imigrantes brasileiros, em discursos mais ou menos explicitos, ndo sem
deixarem escapar desabafos de tristeza pela situacdo actual que faz com que, ainda que as
relacBes possam ser consideradas boas ou razoaveis, nota-se (e teme-se) uma tendéncia para a
sua degradacdo. E a titulo de registo, torna-se conveniente notar que por mais perfeita que seja
a ligadura, as cicatrizes teimam em fazer-se notar, caracteristica transversal a todos eles,
independentemente da relagdo que tenham ou dos anos que levam de Portugal, do negdcio que
mantém ou do valor que incrementam na sociedade. E esta serd a mesma razdo que os leva a
considerar que neste momento, Portugal, para o imigrante brasileiro, j& ndo se assoma como
um pais ideal de destino.

Dos nove estabelecimentos visitados, com excepcdo para o Orixas que aqui se apresenta
numa perspectiva do self-made man, (Oliveira 2004a) - alguém que ja conhecia 0 sucesso
empresarial, economico e financeiro, que nao recorreu a uma rede de contactos étnicos e que

emigra na procura de outros desafios e ndo propriamente como o imigrante que aqui tentou a
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sorte para melhorar a vida -, e do supermercado Via Brasil — onde a perspectiva missionaria
confere um outro sentido e caracteristicas aos investidores — todos os outros, antes de
enveredarem pela via do empreendedorismo, entregaram-se a tarefas e ocupacdes varias, com
maior ou menor sucesso, com maior ou menor rentabilidade, mas sempre com 0 mesmo
empenho e determinacdo, proprio de quem tudo quer tentar para mudar de vida, vidas
influenciadas por um processo de globalizacdo que afecta transversalmente sociedades e
individuos em todos os cantos do mundo (Batalha, 2005). A perspectiva do negdcio por conta
prépria, a titulo individual ou em sociedade com outros individuos imigrantes, parte da
associacdo entre o arriscar numa oportunidade especifica que, para todos os efeitos é
disponibilizada pela sociedade de acolhimento, e da vontade do préprio, ao perceber que
determinado tipo de investimento pode ser o caminho mais rapido para o0 sucesso da sua
aventura migrante que tem por fim regressar ao pais de origem Bonacich (1973), ainda que tal
regresso nem sempre se venha a verificar. As condi¢Bes e condicionalismos proprios da
sociedade de acolhimento que muitas vezes se erguem diante da figura do individuo imigrante
— a dificuldade de emprego, os baixos salarios e as longas horas de trabalho, a discriminacao
de que sdo facilmente alvos, a barreira linguistica e cultural, e os momentos de crise - por
vezes funcionam mais como um élan para a mudanca de vida (Aldrich e Waldinger, 1990) do
que propriamente como uma contrariedade que chega para derrubar o sonho. No fundo, por
detras destes investimentos, ndo se pode afirmar categoricamente que existe simplesmente
este ou aquele modelo. Ainda que os trabalhos em volta deste tema tenham avancado uma
série de diferentes paradigmas que definem e arrumam estas iniciativas empresariais, o certo é
que cada caso apresenta especificidades que, no limite, podem ser compreendidas de acordo
com outras perspectivas. Todos estes casos, ao contrario do que grande parte das abordagens
desta tematica deixam entender, ndo sdo o resultado de estratégias colectivas mas sim fruto de
iniciativas individuais, apenas possiveis com o aproveitamento da oportunidades que surgiram
no seio da comunidades de acolhimento e com investimento de recursos pessoais (2004a),
ainda que possamos juntar aqui as indica¢fes ou conselhos surgidos de co-étnicos, fazendo
valer aqui as redes étnicas e de amizade de que dispdem. Ainda assim, a configuracdo desse
aproveitamento ¢ diferente, tal como nem sempre sdo iguais as formas de gestdo colocadas em
pratica, limitadas pela capacidade de gestdo e condugdo de negdcios, bem como pela vontade

e disposicéo de cada um, elementos fundamentais para la de todas as teorias.
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Satisfeitos com e em Portugal, onde as dificuldades de adaptacéo e de integracao reveladas
no inicio de cada aventura tendem a ser ultrapassadas, perspectivam um futuro risonho para si
e para 0s seus, ainda que a crise generalizada teime em levantar algumas dificuldades. Mas
dificuldades foi tudo aquilo que eles tiveram desde o inicio e, face a elas, optam sempre por
tudo fazerem para as contornar. Para fazer frente a estes momentos mais conturbados
apostam, acima de tudo, num atendimento cuidado e beneficiam da abertura que todos eles
evidenciam ao publico em geral que se mostra disposto a conhecer um pouco de outras
culturas, neste caso através da culinaria e de consumiveis que lhe sdo estranhos, sem deixar
que a aposta em fazer chegar aos co-étnicos os sabores comuns, continue a ser uma razado
forte para o empreendimento, com as excepcOes registadas no restaurante Pic-Nic e no
Mercado de Africa, pontos onde a estratégia assume outros moldes. Se o primeiro no se
direcciona para o consumidor de origem indiana porque nesta zona a sSua presenca €
meramente residual, ja o segundo, gerido por uma chinesa, ndo V& nos seus co-étnicos um
publico alvo ndo por falta de imigrantes da mesma origem mas apenas porque aquilo que
oferece a eles ndo se destina e também por uma estratégia comercial e econdémica — foi aqui
gue encontrou uma oportunidade de satisfazer uma vasta presenca de publico de uma mesma
origem africana, um nicho de mercado (Portes e Manning, 1986). E se a Ju tira partido da
africanizacio do seu negécio (Stoller, 2002), a etnicidade e a criagdo de uma ideia de india
por parte de Kulwant, acabam por se tornar em produtos que se promovem e vendem aos
demais, num consumo que ndo é passivo. Tal como Batalha (2005) sugere, nos processos de
consumo e apropriacdo desses elementos culturais importados, os individuos conferem-lhes
um outro significado cultural, reconstruindo-os num encadeamento que acaba por dar uma
expressdo local ao global, num garantir da diversidade. Tal como nos outros locais,
evidenciam-se caracteristicas de imagens estereotipadas do outro, ao nivel do orientalismo de
Said (1995). Nestes discurso de identidades e etnicidades, as estratégias desenvolvidas por
estes comerciantes deixam transparecer 0 Sseu caracter mutavel e poroso, porguanto se
mostram adaptaveis as situacdes que emanam dos locais e tempos em que o individuo se
move. As identidades «escondem negociacfes de sentido, jogos de polissemia, choques de
temporalidades em constante processo de transformacgdo, responsaveis em ultima instancia
pela sucessd@o de configuragdes hermenéuticas que de época para época dao corpo e vida a
tais identidades. Identidades séo, pois, identificacdes em curso» (Santos, 1993:11), revistas e
alteradas vezes sem conta, atendendo a dinamica efectivada pelas relagdes de alteridade dos
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individuos. Em sociedades onde se vive uma realidade cada vez mais diversificada
culturalmente, esse processo de identificacdo é construido na interacgdo com o outro, um
outro cada vez mais diversificado, resultando naquilo que Halter (2000) define como as
blended e hyphenated identities. Ainda assim ndo podemos deixar de considerar o
aproveitamento que estes comerciantes fazem de um background étnico, imaginado no
sentido de Anderson, colocando na promo¢do dos seus negocios uma carga étnica
simbolicamente delineada e composta por caracteristicas que as pessoas se habituaram a ver
nelas, procurando dai retirar proveito econdmico, conferindo uma caracteristica de
“portabilidade” a etnicidade — « “portable” ethnicity» (Halter, 2000:9) -, passivel de ser
moldada sempre que se mostra conveniente. E se essa estratégia é visivel em todos os
empreendimentos aqui abordados — o hinduismo e a brasilidade - ndo deixa de ser mais
curioso 0 aproveitamento que uma chinesa faz das caracteristicas étnicas africanas, da
africanidade como ela é reconhecida, numa clara demonstracdo da apropriacdo do comércio
étnico numa logica de oportunidades de mercado realizada pelos seus proprios investidores.
Regista-se aqui quédo fragil o conceito de identidade se afigura e, mais, o qudo volatil se
mostra aquilo que por vezes entendemos como adquirido. Se todos eles a partida se
identificavam com um determinado pais, 0 seu pais, as suas raizes, anos volvidos em outra
sociedade e 0 panorama pode alterar-se parcial ou completamente. «What does it mean, at the
end of the twentieth century, to speak ... of a “native land”? What processes rather than
essences are involved in present experiences of cultural identity? » (James Clifford)*. Sem
deixarem de ser aquilo que sempre foram, a sua identidade foi “elastica” o suficiente para
abarcar uma ‘“nova nuance” ao ponto de, agora, ndo se sentirem apenas brasileiros ou
guineense mas também portugueses, onde por vezes o sentimento portugués sobressai face ao
da origem primeira. No entanto e como existem sempre excepcles, elas aqui também
acontecem. A Leia considera-se brasileira “de corpo e alma” e a JU, a par de Kulwant , ndo se
consideram portugueses nem entendem a sua identidade como mista. Mostram-se agarrados a
uma identidade que trouxeram e que prevalece, talvez por terem um estilo de vida que os faz
mover entre iguais, entre co-étnicos, em comunidades que se fecham um pouco ao exterior, ao

resto da sociedade, pelo menos neste terreno, ainda que os seus filhos e segundo os seus

%Clifford, James, cit. in The Anthropology of Globalization, Inda, Jonathan Xavier e Rosaldo, Renato (eds.),
Reino Unido: Blackwell Publishing, 2002: 68.

68



Comércio Etnico: o aspecto humano para 14 da vantagem econdémica

relatos, ja se encontrem perfeitamente integrados na sociedade portuguesa e ja se sintam, eles

mesmos, como ‘“‘um pouco portugueses”.

O aspecto humano para la da vantagem econémica
A préatica migratoria, é sabido, acarreta efeitos de analise complexa e por vezes dificeis de
trabalhar. Se para uns apresenta vantagens, para outros os efeitos negativos podem pesar mais
no prato da balanca. O que ndo se pode escamotear € que, efectivamente, muitos desses
migrantes, trazem consigo um valoroso espirito de iniciativa, de entrega e uma capacidade de
trabalho tal que, ndo raras vezes, resultam na criacdo de oportunidades que sdo aproveitadas
por eles proprios e destinadas tanto a co-étnicos como a sociedade em geral. Se questdes
como a educacdo, a linguagem e a salde representam pontos-chave de enorme importancia
para uma integracdo saudavel e plena, ndo é menos verdade que a questdo econdémica, a
empregabilidade e a possibilidade de ter uma fonte de rendimento, desempenham uma
relevancia assaz considerdvel. O empreendedorismo étnico nas sociedades de acolhimento,
encontrou impulso e condi¢cbes de florescimento com a globalizacdo e consequente
internacionalizacdo de individuos e culturas (Boissevain, 1994; Sassen, 1991). As iniciativas
empresariais destes imigrantes surgem, por um lado, como resposta a situacGes de
desemprego (por vezes tirando proveito das experiéncias laborais ja desempenhadas no pais
de origem e valorizando, assim, um certo capital social e humano de que dispdem) aliadas ao
aproveitamento de condicGes disponibilizadas e/ou viabilizadas pela sociedade de
acolhimento, por outro, pretendem responder a um conjunto de situacdes de precariedade
(como os baixos rendimentos a que muitas vezes estdo sujeitos) e de discriminacOes varias
(ndo raras perante a diferenca) e, por outro ainda, assumem uma responsabilidade bem patente
na criacdo de emprego para os seus familiares e/ou para uma rede de co-étnicos que possam
existir numa determinada area. No entanto, ndo sera correcto afunilar esta visdo nem delimita-
la em torno unicamente do proveito proprio do empreendedor ou dos seus mais directos
beneficiarios. Ndo deve ser menosprezada a mais-valia que o surgimento destes locais
representa. Eles revitalizam ruas e centros comerciais com 0 consequente contributo néo
apenas para o dinamismo da economia do pais de acolhimento, mas também com
repercussdes positivas e significativas na prépria paisagem econdémica dos seus paises de
origem; representam uma mais-valia para a integracdo economica e incluséao social e cultural
do imigrante, tanto do empreendedor como daqueles que, directa ou indirectamente,
beneficiam dessa ampliagdo da oferta de empregabilidade, ndo esquecendo as oportunidades
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de emprego geradas e que vao ser aproveitadas pelos cidadaos nativos; apresentam e renovam
certas praticas comerciais - de divulgacdo, promocao, atendimento, cativacao de clientes, etc.
— que podem ser apropriadas e praticadas pelo restante comércio; tém o conddo de conseguir
divulgar outras culturas bem como outras praticas culturais de outros paises perante 0s
autoctones, contribuindo para uma maior abertura a diversidade e interculturalidade por parte
da sociedade de acolhimento bem como fomentando préaticas interculturais; reforcam a
importancia para uma “abertura de mente e espirito” perante um mundo onde cada cultura,
cada pratica cultural, conta. Em suma, existe todo um mundo de novas oportunidades e novas
praticas que representam uma mais-valia, tanto para as comunidades imigrantes como para a
restante sociedade, no seu sentido mais lato, numa ideia de que quanto mais diverso se mostra
um territério mais potencialidades ele tem. E tudo isto ndo pode ser encarado de outra forma,
a ndo ser pela positividade destas ac¢des, pelo beneficio que tudo isto representa nas mais
distintas vertentes, num processo de enriquecimento mutuo. Mas se constantemente sdo
evidenciadas as vantagens econdmicas e culturais, ndo € menos verdade que também estes
locais representam uma mais-valia face ao “aspecto humano”.

Nestas freguesias a presenca imigrante percebe-se em quase todas as ruas. Existe aqui um
colorido de imagens e uma riqueza cultural as quais é impossivel legar indiferenca. Torna-se
fantastica a forma orgulhosa de como estes imigrantes mostram e expdem as cores do seu pais
ou 0 nome de terras e paises, continentes ou mesmo frutos dai originarios, que por vezes aos
nativos pouco ou nada parecem significar mas que, para eles, imigrantes, promove 0
sentimento de identidade, da identificacdo para com as suas origens, invocando uma
nacionalidade e uma origem que fortalece e transmite um sentimento de pertenca e que
permite a construgdo da comunidade imaginada que Benedict Anderson (1991) nos ilustra,
ainda que esse lugar permaneca longe da vista. E impossivel ficar indiferente a estas pessoas
gue lutam dia-a-dia para conseguirem uma vida melhor, empurrados para fora do pais que 0s
viu nascer, por uma globaliza¢do que teima em criar disparidades economicas. Caracteristica
guase comum, na bagagem trazem uma pobreza material e uma predisposi¢ao notavel para o
sacrificio, ao passo que 0 espirito se encontra repleto de outros costumes, vivéncias e praticas,
algo que por muita identificacdo que se consiga com o pais de acolhimento, ndo se perde
facilmente (ou mesmo nunca). Essa réstia de identidade ainda funciona como uma mola que
despoleta as saudades desses mundos deixados para trés. E ainda que se possa entender, por

parte daqueles imigrantes que enveredaram pelo empreendedorismo, que a divulgacdo de
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imagens do seu pais, 0 uso das cores nacionais e nomes de cidades e/ou locais especificos, a
disposicdo sistematica de bandeiras e demais simbolos que, hum &pice, nos remetem para um
pais ou continente, como uma estratégia comercial com fins econémicos que pretende cativar
clientes de varios sectores, o certo € que ndao podemos deixar de associar essa estratégia
metodologica a uma esfera mais vasta que, neste caso e como pude perceber neste terreno,
gravita em torno de uma tentativa de familiaridade para com locais distantes e tempos idos,
procurando tornar mais curtas as distancias que, efectivamente e em todos os casos, se
mostram enormes. Mas nem sO de imagens, de cores e sabores vivem estas pequenas
empresas. Com um pouco mais de atencdo e se estivermos dispostos a olhar segundo uma
outra perspectiva, encontramos outras funcdes, outros predicados que podemos atribuir a estes
locais. Estas mercearias, restaurantes e cafés, representam mais para a comunidade imigrante
do que simples pontos de venda, pois é precisamente neles que muitos dos imigrantes se
encontram, se relnem para matar saudades de algo que continuam, apesar de novas
perspectivas, a considerarem como casa, partilharem experiéncias e recordarem tempos idos.
As bandeiras penduradas, as mensagens dispostas e os enfeites que muitos ostentam, servem
também para criar um cenéario familiar e de partilha e que, a espacos, como que transportam
estas pessoas para longe daqui, de regresso as origens. E nem falta em muitos destes locais
algo tdo singular como a “musica tipica” ou um canal de televisdo que insiste em transmitir
noticias desse pais la longe, nem revistas e folhas de imprensa que apenas se debrugam sobre
temas que partilham entre si, referéncias a uma nacdo que recupera a ideia de partida de
Anderson de que «[...] nationality [...], nation-ness, as well as nationalism, are cultural
artefacts of a particular kind.» (Anderson, 1991:4). Apesar de muitos destes imigrantes se
considerarem muito proximos de Portugal e dos portugueses, de se sentirem enraizados, é
notdria e inegavel uma certa “dedicacdo a causa nacional” de cada um deles (certamente mais
notoria nuns que noutros e abrindo sempre uma excepgdo para o caso particular do Mercado
de Africa da chinesa Ju), quanto mais nio seja pela transmissdo dos seus produtos, sabores,
imagens, sons e histdrias contrariando, num outro plano, as teorias assimilacionistas. Muitas
destas pessoas deixam perceber que o pais que deixaram para tras, o pais que hoje entendem e
percebem, ja ndo é o seu de outrora. Consequentemente ficam entregues a um saudosismo
bem espelhado na exuberancia decorativa e na forma como promovem 0S seus
estabelecimentos, numa ligacé@o as origens que pouco mais € do que afectiva e que se deixa

perceber pela manutencdo do sotaque. Tudo isto junto acaba por compor um quadro de
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“mundos paralelos”, integrado nesta sociedade mas demarcado o suficiente e que, no limite,
se ancora em saudosismos. Assim, estes locais acabam por sustentar como que uma ponte
entre Portugal e os paises de origem destes imigrantes, desempenhando aqui um papel
facilitador na disponibilizacdo de momentos em que a vida destas pessoas pode ser diferente
do quotidiano a que estdo habituados, rodeados de uma cultura, praticas e noticias que, por
mais importantes que sejam, reportam-se a um pais que ndo o seu de origem. Esses sdo
momentos de partilha e de conforto que acabam por situar melhor o individuo tanto na sua
condicdo de migrante como no seu pais de acolhimento. Recordando as palavras de Edy, do
Aldeia do Acai, 0 seu snack-bar ja viu muita gente a chorar, a desabafar, na procura de
conforto. E este é o exemplo acabado do lado humano que estes investimentos comerciais
representam. Seja pela frequéncia comercial como cliente, seja pela visita como conterraneo e
amigo, nestas lojas os imigrantes sentem-se menos isolados, menos s6s, porque alguém aqui
fala a sua lingua ou dialecto, tem o seu sotaque, e no fundo sabe do que se esta a falar pois
conhecem um pouco da sua realidade, por vezes com histdrias de vida algo similares. Estes
sdo espagos de congregacdo que ajudam a quebrar o isolamento das pessoas e onde 0s
segredos s&o menores e tudo se percebe “a primeira”. Estas lojas acabam por contribuir para o
bem-estar destas pessoas, para a familiaridade e, consequentemente, para uma mais rapida
adaptacéo e integracdo na sociedade de acolhimento, levando a que exista uma ajuda efectiva
no sentido de situar melhor o imigrante na sociedade portuguesa. Se nos habitudmos a olhar
para as associacfes de imigrantes e aos locais institucionais como pontos de apoio a
determinadas comunidades, atendendo as praticas e aos discursos que tive o privilégio de
observar nesta investigacdo, vejo-me obrigado a considerar que estes locais desempenham
também um papel informativo, de apoio e de conforto, semelhante ao cumprido por essas
associacfes. Uma vez gque a grande maioria deles se assume como direccionado para um tipo
de publico onde se englobam os co-étnicos, acabam por funcionar como algo proprio a cada
um desses grupos, a uma determinada comunidade que, em muitos casos, V& nesses locais
como que um “porto de abrigo”, um “refigio” onde podem recorrer em momentos de maior
caréncia de espirito ou mingua de conforto. No entanto, e fugindo a esteredtipos e
generalizacGes, este tipo de funcdo ndo é linear a todos os estabelecimentos, deixando antever
gue esta resulta, também, da prépria forma como cada um destes empreendedores encara e
gere a sua situacdo de elemento privilegiado perante os seus conterraneos, quanto mais ndo

seja pela centralidade que a sua condicdo de detentor de um espaco aberto ao publico sugere.
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Em verdade, a pessoa do empreendedor aqui conta muito pois assume-se como 0 rosto deste
elo de ligacdo entre partes. E no seu espaco que as pessoas se retinem, € com ele ou ela que os
imigrantes vao ter quando necessitam do que lhes é mais Util no momento. Por entre
conversas banais de fim de dia ou de fim-de-semana, sdo passadas informacdes sobre direitos
e deveres a quem chega de novo; trocam-se novidades sobre habitacdes que se encontram
para arrendar; sugerem-se oportunidades de emprego. E quando tudo isto ndo se assoma como
uma necessidade do momento, é nessa troca e partilha mutua, tdo importante para a relacéo
que mantém com as suas raizes, que se encontra uma espécie de “descanso cultural”, entre
pessoas de uma mesma origem e de sonhos partilhados. Por tudo isto que estes locais
representam, torna-se dificil ndo considera-los como uma mais-valia, tanto para o pais de
acolhimento como para as comunidades imigrantes. Por outro lado, olhar para estes
empreendimentos, porque no fundo sdo disso que se tratam, apenas e s6 como uma forma de
vida por parte de quem viu neles uma oportunidade de vencer, torna-se extremamente redutor.
Existe neles uma vertente mais humana e humanista que, em periodos conturbados e de crise
generalizada, se revelam como extremamente importantes para uma integracdo, incluséo e
estabilidade emocional a todos aqueles que resolveram tentar a sorte noutro pais. Se estes
empreendimentos forem avaliados pelo seu lado comercial, é certo que se pode facilmente
entender de que forma eles contribuem positivamente para a economia e desenvolvimento do
pais. Contudo, em momentos em que é pedida e sublinhada a responsabilizacdo de todos e
requerido o seu contributo face a integracdo e inclusdo de imigrantes, estes locais, ainda que
inconscientemente, demonstram fazé-lo, cumprindo assim a sua parte neste processo social.
Numa época em que muito se considera a economia em detrimento das pessoas, € de todo
relevante considerar o outro papel destes locais, desempenhado pela mao daqueles que
tiveram as oportunidades e a determinacdo de os desenvolver. Em verdade, questdes tdo
importantes e sensiveis como esta se mostra, requer por parte da sociedade civil um contributo
efectivo e uma disponibilidade mais eficiente. Estes empreendedores, ao fazerem com que
outros imigrantes, na maioria das vezes co-étnicos, se sintam mais perto de casa, sublinhando
a diferenga que funciona como o sal da condi¢gdo humana e fazendo com que se sintam bem
na comunidade de acolhimento, estdo a contribuir decisivamente para essa integracdo e
inclusdo saudaveis, permitindo que se assuma esta diversidade e se abrace uma
interculturalidade que apenas nos torna mais ricos. Marcados por uma multiculturalidade

crescente, estes locais permitem fazer com que essa coexisténcia multicultural ndo se resuma
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a uma separacdo de valores e praticas, situacdo que, no limite, poderia conduzir a
incompreensoes e tensdes provocadas por divergéncias. Ultrapassado o assimilacionismo e a
multiculturalidade enquanto “pratica efectiva”, estes locais e os seus representantes
representam uma perspectiva intercultural, promovendo o cruzamento de culturas sublinhado
pelo respeito e consideracdo mutuas, abrindo as comunidades ao resto da populagéo e vice-
versa, materializando a ideia de que «(...) todo o progresso cultural é fun¢do de uma
coligagdo entre as culturas.» (Lévi-Strauss, 2003:62). Estes empreendedores acabam por
promover o valor da imigracdo, da troca, da partilha e da abertura a outros povos, outras
culturas e outras experiéncias, enriquecendo coracdo e mente de todos aqueles que se
mostrarem disponiveis para tal e que ndo encaram a estranheza como um obstaculo mas sim
como uma real oportunidade. N&o é raro encontrarmos nestes locais um outro élan para uma
plena integracdo e inclusdo, ndo apenas economica mas também social, politica e cultural,
nunca perdendo a ligacdo a raizes que, independentemente da profundidade a que se
encontrem, influenciam e moldam a “massa” que constroi as identidades de cada um destes
imigrantes. Podemos encontrar nas suas acgdes e praticas um forte contributo para a coesdo
social e aproximacdo entre culturas, atraves da promocédo de rela¢bes dinamicas e construtivas
na perseguicdo de um “espago comum”, moldado ao sabor do encontro na diferenga, num
esforco que se quer de dois sentidos — entre 0s que estdo e os que chegam. E uma vez que nédo
podemos esperar que apenas as entidades oficiais, instituicdes ou organizages facam esse
trabalho, enquanto seres sociais, devemos tomar parte dessa responsabilidade, ou ndo
tivéssemos todos um papel importante neste processo de construcdo de um todo coeso,
tolerante e equilibrado. Num ultimo olhar ao terreno, estou convicto de que eles, esses
imigrantes empreendedores, fazem “a sua parte”, trabalhando em, com e para ambos os lados,
promovendo uma sociedade mais colorida na diversidade, multicultural e, acima de tudo
intercultural. E se é verdade que a cultura conta, que a etnicidade e a identidade, com todas as
porosidades que se lhes conhecem, sdo valorativas, ndo € menos verdade que para uma
integracdo e inclusdo plenas das pessoas migrantes, mais do que aceita-los e reconhecé-los
pelas diferencas culturais, étnicas ou identitarias, torna-se necessario considera-los e, acima

de tudo, trata-los como cidaddos de pleno direito.

«A exclusiva fatalidade, a Unica tara que pode afligir um grupo humano
e impedi-lo de realizar plenamente a sua natureza, é estar s6.»

(Claude Lévi-Strauss, 2003 :58)
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