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RESUMO

A expansdo das atividades e o aumento da oferta de emprego no setor de servigcos sdo
fendmenos relevantes que contribuiram para as transformacdes no mundo do trabalho. O
comércio é um subsetor tradicional na economia brasileira e absorve uma consideravel
parcela da médo de obra. Contudo, o ramo de varejo esta sofrendo transformacdes estruturais,
que abrem a possibilidade de converté-lo em um importante produtor de novas identidades
ligadas ao consumo. Portanto, este estudo objetiva analisar o servi¢o de venda no varejo de
bens duraveis, principalmente, as seguintes questfes: a atual configuracdo do trabalho e a
sociedade de consumo, a identidade no trabalho, as interagdes no servigo de venda e a relagdo
de género no varejo de bens duraveis. Esta pesquisa justifica-se, pois no Brasil encontramos
poucos estudos sobre o trabalho no setor de servicos, isto é, em atividades que ndo estdo
diretamente relacionadas ao setor industrial - produtivo. Nesse sentido, este estudo busca
contribuir com o debate sobre as transformacdes no mundo do trabalho, como também
visibilizar a atividade de venda de bens duraveis sob o olhar sociolégico. A metodologia, que
orienta a pesquisa, € a triangulacdo, que contempla as técnicas de pesquisa quantitativas,
assim como as qualitativas. Algumas informacdes foram retiradas de bancos de dados de
instituicdes de pesquisas nacionais, além disso, foi realizado o trabalho de campo em duas
empresas (Empresa A e Empresa B) que vendem produtos como: eletrodomésticos,
eletroportateis, moveis e aparelhos de audio e video, utilizando as técnicas de observacao
sistematica e de entrevista semiestruturada.

Palavras-chave: Sociologia do trabalho. Servico de venda. Varejo de bens duraveis.
Consumidores. ldentidade profissional.



WORK AND CONSUMPTION
A SOCIOLOGICAL ANALYSIS OF THE SALES SERVICE IN DURABLE GOODS
RETAIL

ABSTRACT

The expansion and increase of jobs in the service sector are relevant phenomena that
contributed to changing the labor scape. Trade is one of the traditional sub-sectors in the
Brazilian economy, which absorbs a considerable portion of the labor force. However, the
retail industry experiences a structural change that opens the possibility of becoming an
eminent producer of new identities related to consumption. This study aims to analyze the
durable goods retail sale service, addressing the following issues: retail, the current
configuration of labor and consumer society, identity at work, interactions in service sale, and
gender relations in durable goods retail. Considering the scarce studies on the service sector
in Brazilian scientific production, this analysis aims to contribute to the debate on changes in
the world of labor, as well as to provide a perspective to sales work field through a
sociological approach. This research applies a triangulation methodology, and includes
descriptive analysis of official databases produced by national research institutions coupled
with qualitative fieldwork in two retail service companies, using the techniques of systematic
observation and semi-structured interviews.

Key words: Sociology of work. Sales work. Durable goods retail. Consumers. Professional
identity.
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APRESENTACAO

A utilizacdo de alta tecnologia e a fragmentacdo das cadeias produtivas na industria
provocou 0 aumento do desemprego. Todavia, a tecnologia impulsionou a criacdo de novas
atividades que passaram a compor 0 escopo do setor de servigos (denominado como
terciario), além daquelas ligadas a producéo e a terceirizagdo das atividades de manutencdo e
conservacao e das que exigem alta capacitacdo e especializacdo — publicidade, design gréafico,
dentre outras. Grande parte da mdo de obra ndo absorvida no setor secundario passou a ser
empregada no setor de servigos. O crescimento deste comegou nos paises desenvolvidos e é
um fendmeno que data de 1960. No Brasil o aumento de empregos no setor de servicos
ocorreu principalmente nos segmentos tradicionais (como por exemplo, o comércio e o
servico doméstico). Houve aqui, portanto, um fendmeno bastante relevante de absorcdo de
méo de obra ndo qualificada (cf. MELO, 1998).

A industrializacdo brasileira, nos anos de 1950, fomentou o rapido crescimento
econémico e o processo acelerado de urbanizagdo, porém com concentracdo de renda. As
novas oportunidades de emprego que surgiram no periodo de 1950 a 1970 foram referentes
“a comercializagdo, reparagdo, servicos de lazer e diversdo, além de empregos ligados a
industria da transformacdo” (MORALIS, 2006, p. 02). A constituicdo da estrutura ocupacional
baseou-se no aumento das ocupacdes que requerem mao de obra semiqualificada, contraposto
aqueles empregos para profissionais especializados — dois polos opostos que se
desenvolveram. Logo, a geracdo de subempregos e terceirizacfes (que no mercado de
trabalho tem como caracteristica a instabilidade nos postos de trabalho) sobrepBe-se as
ocupacdes de renda muito elevadas. A abertura comercial e financeira praticada de forma
desordenada nos anos 1990 agravou essa situacdo. O desemprego e a informalidade
aumentaram e esses fendbmenos marcaram a desestruturacdo do mercado de trabalho nacional.
Segundo Morais (2006), a nova dindmica deste setor, engendrada naquela época,
caracterizou-se pela desarticulagéo do trabalho assalariado (isso garantia ao trabalhador um
vinculo empregaticio e a seguridade social) e pelo aumento intensivo dos segmentos
ocupacionais ndo assalariados, em sua maioria nas atividades de servicos pessoais e
domiciliares, ou seja, em ocupacdes informais, de baixa qualificacdo e pouco rendimento. A
nova dindmica do mercado de trabalho também se caracterizou pela geragdo de uma grande
quantidade de empregos sem carteira de trabalho assinada, dentro de pequenas e médias
empresas.

Atualmente, os cientistas sociais que pesquisam sobre o mundo do trabalho
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consideram a expansdo do setor de servicos uma das mais importantes transformacoes
ocorridas nas ultimas décadas. Contudo, foram poucos estudos nas Ciéncias Sociais que
englobaram atividades ligadas ao setor de servicos - isto €, que ndo estdo diretamente
relacionadas ao setor produtivo. Muitos estudos académicos na &rea da Sociologia do
Trabalho preocuparam-se com a organizacdo do trabalho no campo ou na inddstria, neste
ultimo caso, principalmente, depois dos anos de 1990. O setor de servi¢cos, que em épocas
anteriores era desvalorizado como objeto de pesquisa nas Ciéncias Sociais, ganha visibilidade
atualmente, justamente por sua capacidade de absorcdo de mao de obra e por sua crescente
importancia econdmica. Contudo, os pesquisadores esbarram na dificuldade de delimitagéo
desta area. O debate sobre o setor de servicos - sua reclassificacdo e importancia no campo
econdmico - sdo tratados no capitulo 1, intitulado “O setor de servigos e a nova configuracao
do cenéario econdmico: uma breve incursdo econdmica no debate sobre os servigos”. A
reclassificacdo adotada € a proposta por Browning e Singelman (1978) e Elfring (1988) de
divisdo do setor de servicos em quatro subsetores segundo a orientacdo da demanda por
servigos: 1) servigos produtivos “atividades intermedidrias realizadas pelas empresas durante
0 processo produtivo, como os servigcos financeiros, juridicos, de informética, engenharia,
auditoria, consultoria, propaganda e publicidade, seguro e corretagem” -, 2) Servi¢cos
distributivos - “atividades efetuadas pelas empresas apos o término do processo produtivo,
como transporte, comércio, armazenagem e comunicagao” -, 3) Servigos sociais - “atividades
realizadas para a sociedade, entre as quais a administracdo publica, defesa e seguranca
nacional, saide e educacdo, associacdes de classe”. - e 4) servigcos pessoais - “atividades
realizadas para atender a demanda individual, como hotelaria, bares e restaurantes, lazer,
reparacdo, vigilancia, limpeza, higiene pessoal” (MELO et al., 1997, p. 3-4).

O objetivo desta dissertacdo é analisar o subsetor distributivo, especificamente o
comercio e a atividade de venda de bens duraveis, mas delimitado a um tipo de segmento de
varejo: as lojas de departamento que vendem principalmente mdveis e os produtos da linha
branca e da linha marrom? sob o ponto de vista da sociologia. O capitulo 2, intitulado
“Trabalho e Consumo: as duas faces da mesma moeda”, expde, brevemente, o
contemporaneo debate sobre a sociedade de produtores, realizada principalmente por
sociblogos do trabalho.

Em seguida analisa-se o trabalho de venda de bens duraveis a partir da pesquisa de

2 S40 classificados como linha branca os eletrodomésticos de maior porte como méquinas de lavar roupas,
fogBes de cozinha e refrigeradores, e os eletrodomésticos que recebem o nome de linha marrom sdo, por
exemplo, os televisores, aparelhos de DVD e equipamentos de som e imagem.
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campo realizada em duas empresas nas cidades de Goiania (GO) e Campinas (SP). Contudo,
a andlise do setor de servicos, bem como a do trabalho em servigos, ndo estd desvinculada
das preocupagdes com o0 consumo, portanto hd uma segunda secao nesse capitulo que trata do
debate sobre o surgimento de uma “nova” sociedade: dos consumidores. Posteriormente,
propde-se discutir as razbes para se frequentar locais especificos: o comércio nas ruas e no
Shopping Center, segundo os relatos dos consumidores do servico de vendas entrevistados;
como também investigar os habitos e costumes de consumo e analisar em que medida 0s
consumidores consideram a atividade de compra como uma atividade prazerosa e de lazer. A
pesquisa nas duas cidades decorreu da participacdo no Projeto de Integracdo Académica,
através do “Programa Nacional de Cooperagao Académica Novas Fronteiras” (PROCAD-
NF), formalizado em 2008 entre o Programa de Pds-graduacdo em Ciéncias Sociais da
Universidade Federal de Goias e o Programa de Pos-graduacdo em Ciéncias Sociais da
Universidade Estadual de Campinas.

A metodologia empregada recorreu a uma triangulacao de fontes (Cf. DENZIN, 1989;
FLICK, 2009), que trata da obtencdo de diferentes informacdes para delinear um objeto
buscando mais de uma dimensdo. A triangulagédo apareceu primeiramente na topografia e na
navegacao com a finalidade de marcar uma posicdo, ou seja, determinar a distancia entre trés
pontos. A ideia é incorporada primeiramente na psicologia como uma maneira de completar
ou testar técnicas quantitativas (cf. DUARTE, 2009). Posteriormente, Norman K. Denzin
(1989) classifica quatro tipos de triangulagdo para as ciéncias humanas e sociais:
metodologica, do pesquisador, tedrica e de dados. O uso atual da triangulacdo trata-se da
obtencdo de diferentes informacdes para delinear um objeto buscando mais de uma dimensao,
através da articulagdo de métodos quantitativos e qualitativos. Vale salientar que as técnicas
qualitativas permitem o aprofundamento da compreensdo do objeto de pesquisa. Ela revela
um universo de valores, significados, motivos e atitudes presentes nos processos sociais que a
analise numérica nao permite captar (Cf. MINAYO, 1994). Contudo, as técnicas quantitativas
permitem a obtencédo da visdo panoramica e ampla do objeto.

Concernentemente ao supracitado, incorporou-se neste trabalho dados quantitativos de
bases governamentais como fontes secundarias de informacdes (que foram inseridas no
capitulo 1) e dados primarios qualitativos produzidos em pesquisa de campo, utilizando a
técnica de entrevistas semiestruturadas. O local de realizacdo das observacfes e entrevistas
ocorreu em duas empresas de varejo de bens duraveis, a Empresa A (EA) que possui 112
lojas em cinco estados e no Distrito Federal, sendo que ha 79 em Goias e 18 em Goiania e na

Empresa B (EB) que possui 350 lojas em cinco estados, tendo em S&o Paulo 65 lojas e 5 em
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Campinas (SP). Entdo, pode-se classifica-las como redes de varejo de bens duraveis
suprarregionais, mas nao nacionais. Foram realizadas, no total, 29 entrevistas com 0s
consumidores e 54 com trabalhadores de venda e gerentes. A pesquisa de campo exigiu um
periodo de observagdo para registrar 0s comportamentos e as interagdes tipicas nesses locais
de venda e consumo deste servico. Em cada empresa foram selecionados estabelecimentos
para a observacdo — que foram os locais das entrevistas —, ocorrendo durante sete dias. Em
cada dia visitou-se de duas a trés lojas, entre lojas de shoppings e de rua, em diferentes
horéarios. O tempo desta pesquisa de campo foi de dois meses: em Campinas ocorreu no més
de fevereiro e em Goiéania no més de abril. Com relacdo aos contatos com a empresa para a
concessdo de anuéncia para a pesquisa, tal trabalho foi desenvolvido meses antes.

O capitulo 3 intitula-se “Bom dia, sou vendedor: o trabalho em vendas sob o prisma
da identidade, da interacdo e do género” e esta seccionado em trés partes principais, versando
sobre temas transversais ao mundo do trabalho. A primeira secdo trata da identidade no
trabalho. Nos Gltimos anos o tema relativo a identidade vem se destacando no cenario de
debates da producéo socioldgica. E um conceito que vem sendo construido e reconstruido no
campo de conhecimento da psicologia e das ciéncias sociais e por essa razdo possui uma
diversidade de acepc¢Oes. Pode-se considerar que esta ligada a construcdo introspectiva de um
individuo ou que o revela inserido no coletivo.

A identidade de alguém pode ser compreendida como o conjunto de caracteristicas
definidoras de quem ela é. Os atributos fisicos, o sotaque, a maneira de se vestir e se
comportar sdo exemplos dessas caracteristicas definidoras. Todavia, tais elementos nédo se
desvinculam da ideia de classificacdo e de distin¢éo, afinal, quando digo ou quando dizem o
gue sou ou guem eu sou, simultaneamente me refiro aquilo que ndo sou ou eles se referem a
quem eu ndo sou. O jogo de classificacdes, definicbes e distingdes (que também possui como
uma de suas facetas o posicionamento politico) leva os individuos ndo so a organizarem e a
reorganizarem as coisas no mundo, como também a (re)organizarem os individuos de sua
espécie em lugares (fisicos ou simbolicos), em posi¢cBes dentro de uma sociedade ou
comunidade. Consequentemente, a tentativa de (re)construir este conceito na sociologia nao
estd desvinculada da importante dicotomia individuo-sociedade.

Algumas teorias problematizaram a relacdo entre identidade e trabalho. Propde-se
aqui realizar a discussdo sobre esse tema a partir da teoria do socidlogo Claude Dubar (2005;
2006), que combina dois processos para a formacgéo da identidade social: um interno, no qual
se forma uma identidade para si, e um externo, em que ha a identificagdo com o que é

atribuido institucionalmente. Neste ultimo, os individuos tém a sua disposi¢do categorias
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socialmente disponiveis, que definem quem vocé ¢, ou melhor, que estabelece “a identidade
para o outro”. Simultaneamente, as pessoas promovem atos de pertencimento, que expressam
quem vocé deseja ser, ou melhor, que denota “a identidade para si” (DUBAR, 2005, p. 137).
O que algumas teorias sociolégicas concebem como Unico, Dubar analisa como dois
processos heterogéneos: a atribuigdo da identidade realizada pelas institui¢des sociais e pelos
agentes que estdo em interacdo direta com os individuos é distinta do processo de
incorporacdo da que € realizada pelos proprios individuos, porque esses dois processos ndo
necessariamente coincidem, uma vez que ha estratégias que buscam reduzir a distancia entre
elas, seja através de transacdes objetivas, em que a pessoa tenta adaptar a identidade-para-si a
identidade-para-o-outro, seja através de transacGes subjetivas em uma tentativa de assimilar a
identidade-para-o-outro a identidade-para-si. As transacdes sdo o foco central da teoria de
Claude Dubar (2005). A articulacdo entre essas duas identidades é usada por ele como a
chave para entendimento sobre como se formam as identidades sociais. As esferas do
trabalho e do emprego ja participaram de forma relevante do processo de identificacdo social
do individuo. Como hoje a insercdo no mercado de trabalho é cada vez mais complexa, fica
mais dificil estruturar uma trajetéria de vida em torno de uma profissdo e ndo se encontra
mais uma estabilidade das regras para organizar as identidades profissionais ou ocupacionais,
uma vez que estas, segundo Dubar (2006) encontram-se em crise.

Para complementar o debate sobre os sujeitos que fazem e sdo feitos pelo trabalho,
utilizou-se a teoria do socidlogo Paul du Gay (1998), que analisa as mudancas
contemporaneas sob o prisma do consumo. O varejo aparece nas analises desse autor como o
principal setor impulsionador das mudancas da economia na Gra-Bretanha nos anos de 1980,
pois o crescimento deste representou muito mais do que apenas uma multiplicacdo de lojas e
shopping centers; foi um fenbmeno que marcou a passagem para uma era pos-fordista. O
comercio varejista passou por mudancas tanto estruturais quanto culturais. As mudancas na
cultura do varejo estdo ancoradas as alteraces no mercado, pois a competicdo entre as
empresas e a demanda por um consumo distintivo impulsionaram a segmentacéo do mercado
varejista e o comércio especializado ganhou forca. Consequentemente, a cultura no varejo,
que antes percebia 0 consumidor apenas como numero, passou a lutar por sua “alma”, através
do desenvolvimento da propaganda, do design e das pesquisas de mercado com a intencdo de
intervir na subjetividade do consumidor. Neste sentido, o varejo pode ser entendido como um
dos principais produtores e fornecedores de estilos de vida pelo consumo. Paul du Gay (1998)
argumenta, também, que uma das consequéncias disso € o deslocamento das identidades

estaveis para identidades em construcdo ou contingentes. Ele apresenta, com base nas teorias
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da sociedade de consumidores, um novo processo de construcdo do self (do Eu-social) dos
trabalhadores dentro das empresas, pois estes sdo impelidos a assumir a identidade de
consumidores. As teorias desses dois autores contribuem para analisar a identidade no
trabalho de venda no varejo de bens duréveis neste tempo de transformacoes.

Entretanto, a compreensdo do trabalho em vendas fica empobrecida caso ndo se
investigue o cotidiano e as interacdes no local de trabalho. Portanto, a segunda secdo do
capitulo 3 busca no interacionismo simbdlico o suporte teérico para as analises das interacfes
estabelecidas dentro das lojas de varejo de bens duraveis e as consequéncias disso para o
préprio trabalho em vendas, como também para o self dos trabalhadores.

O capitulo 3 encerra-se com a contribuicdo das discussdes sobre género para a
compreensdo do mundo do trabalho, principalmente pela tentativa de expor as relagdes de
poder entre 0s sexos presentes na divisdo sexual do trabalho. Posteriormente a reconstrucdo
tedrica, procurou-se observar as relacdes de género que estruturam o trabalho de vendedores

e vendedoras nas empresas pesquisadas.
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CAPITULO 1 — O SETOR DE SERVICOS E A NOVA CONFIGURACAO DO
CENARIO ECONOMICO: UMA BREVE INCURSAO ECONOMICA NO DEBATE
SOBRE OS SERVICOS

Estabeleceu-se na teoria econdmica, desde meados da década de 1930, a divisdo
taxonbmica das atividades relacionadas a economia em trés grandes setores: primario,
secundario e terciario. O primeiro setor corresponde a atividades que exploram 0s recursos
naturais, produzindo, assim matérias-primas que subsidiam a industria de transformacéo; o
segundo circunscreve as atividades manufatureiras que transformam matérias-primas em
mercadorias (tanto na forma de bens de producdo quanto de bens de consumo e se
caracterizam segundo o0s aspectos de tangibilidade e materialidade); o terceiro tenta englobar
quaisquer atividades que ndo podem ser definidas como pertencentes aos outros setores —
compreendidas como atividades que se caracterizam por sua intangibilidade e imaterialidade.
Destacam-se como pensadores expoentes dessa classificacdo tripartite Fisher e,
posteriormente, Clark.

O termo “Terciario” foi substituido pelo termo “Servigos”, pois este melhor designava
a variedade de atividades incluida nesse setor, uma vez que nele encontramos um leque de
atividades que vao desde o trabalho doméstico remunerado até os servigcos de publicidade e
assessoria em projetos de informéatica. Contudo, esta categorizagdo tradicional tripartite da
economia fica abalada diante da complexificagdo das atividades econdmicas nas sociedades
desenvolvidas e em desenvolvimento, principalmente a partir da década de 1960, em virtude
das mudancas ocorridas no setor produtivo, a saber: utilizacdo de alta tecnologia e
fragmentacdo das cadeias produtivas e crescimento simultdneo do setor de servigos - tanto em
importancia econdmica quanto na capacidade de empregar mao de obra. A despreocupagéo
com uma melhor depuracdo das atividades de servico presente nos autores da primeira
metade do século XX revela que o setor de servi¢os ainda ndo era considerado um fator
importante e relevante para estudo. Portanto, investe-se a seguir em uma breve passagem
entre as brenhas tedrico-conceituais no campo da Economia, procurando evidenciar sua
postura quanto aos servicos.

A palavra “servi¢o”, em sua raiz epistemologica, deriva do latim servus. Maroto-
Sanchez (2009) declara a importancia de recordarmos a trajetoria dos servicos na historia,
quando nos revela que na Era Classica a producdo de bens era dependente das atividades de
servigos (sejam eles domesticos, religiosos, militares e até comerciais). Entretanto, desde esse

periodo histérico, muitas atividades de servi¢os foram julgadas como ndo pertencentes a



16

esfera das ocupacdes reconhecidas socialmente como relevantes.

Os servigos registraram uma baixa consideragdo econémica até meados do século
20. Os autores dos séculos 17 e 18 somente pareciam defender o comércio, os
transportes e os servicos financeiros em uma estima um tanto "produtiva”. O
reconhecimento da sociedade ndo ocorreu subitamente, mas através da evolucao
longa e dificil do pensamento econdmico e social. Antes do século 19, os servigos
ndo foram considerados no seu prdprio direito. Em geral, eram mal vistos, porque
as pessoas empregavam-se em trabalhos ndo produtivos. Os mercantilistas, como
King (1688) ou Petty (1690), viriam a ser exce¢do a essa regra. Entdo, durante o
século 18, com os fisiocratas, 0s servigos sdo novamente relegados a uma categoria
ndo produtiva, contra a produtividade da agricultura. (MAROTO-SANCHEZ, 2009,

p.7)°

Os economistas classicos, com destaque para Adam Smith, implementaram a
distingdo entre dois tipos de trabalho: o produtivo e o improdutivo. Os improdutivos eram
aqueles que geravam a prestacdo de servicos, considerados imateriais, portanto ndo poderiam
contribuir com a producdo de riqueza, pois esta ocorria efetivamente na producdo de bens
materiais com sua posterior comercializa¢cdo no mercado. Teoricos do século XIX, inclusive
Marx, permaneceram convictos de que os servigos eram atividades de segunda ordem.

Somente, no século XX, com a inclusdo dos servicos como atividade econdmica
correspondendo ao terceiro setor da economia que ocorreu a transi¢cdo para outro patamar
nessa classificacdo (cf. MAROTO- SANCHEZ, 2009), ainda que a proeminéncia da indstria
no controle da geracdo de riqueza e como local fomentador de identidades profissionais
revolucionarias (os proletarios) — cuja luta de interesses conjuntamente com a regulagédo
estatal asseguraram direitos trabalhistas e estabilidade no emprego — tenham facilitado o
entendimento de que tanto o campo extrativista como 0s servigos sdo animadores da
producéo.

Segundo Maroto-Sanchez (2009, p. 8), dos anos 1950 aos 1960 assistiu-se um
“boom” de teorias que vislumbravam uma era poés-industrial. Os pensadores que se
destacaram nesse movimento foram principalmente sociélogos, sendo que o debate sobre a
“nova” economia de servicos partia da diferenga de produtividade entre os setores. Nos anos
70, 0 pensamento econdbmico acompanhou o processo da crise industrial e o fenémeno de
absorcdo de mdo de obra no setor de servigos, gerando explicagdes, conforme o autor
supracitado, a partir da “desindustrializagdo” através do grande movimento de terceirizagdes
de atividades tanto internas como externas as fabricas (como limpeza e conservacao, designer

de produtos e a logistica de transporte). Tais modelos previam o declinio dos empregos no

® Traducéo prépria do texto em inglés.
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setor industrial/produtivo com consequente aumento esmagador dos empregos no setor de
servigos, sendo que a principal atividade econémica passaria da producdo de bens para a
prestacdo e 0 consumo de servigos.

Todavia, em 1974, Harry Braverman criticou o otimismo da entdo proclamada
“economia de servi¢o”, dado que essas analises focaram 0s trabalhos qualificados e
“superiores”, de modo que isentaram os trabalhadores desse setor “da tirania da induastria”
(BRAVERMAN, p. 314-315, 1981). Segundo ele, a introducdo da informatizacdo no
comércio provocaria uma revolugdo histdrica, com a transformacdo dos trabalhadores de
lojas “em algo como operarios de fabrica, de modo inimaginavel.” (BRAVERMAN, 1981, p.
311).

Nas décadas seguintes surgiram teorias criticas as ideias de uma sociedade poés-
industrial. Manuel Castells, por exemplo, no livro Sociedade em rede, de 1999, avalia as
transformacdes ocorridas, principalmente nos paises desenvolvidos, na organizacao produtiva
e no mundo do trabalho como constituintes de uma nova sociedade em rede. A competéncia
mais exigida dos profissionais seria o conhecimento. “As profissdes administrativas,
especializadas e técnicas cresceriam mais rapidas que qualquer outra e constituiriam o cerne
da nova estrutura social.” (CASTELLS, 2005, p. 267). Portanto, ele reposiciona a analise das

mudancas: do aspecto pds-industrial para o informacional:

Nesta perspectiva, as sociedades serdo informacionais, ndo porque se encaixem
num modelo especifico de estrutura social, mas porque organizam seu sistema
produtivo em torno de principios de maximizacdo da produtividade baseada em
conhecimentos, por intermédio do desenvolvimento e da difusdo tecnoldgica da
informagdo e pelo atendimento dos pré-requisitos para sua utilizacdo
(principalmente recursos humanos e a infraestrutura de comunicacéo).
(CASTELLS, 2005, p. 268)

Os dados estatisticos do periodo de 1970 a 1990 sobre o emprego no setor industrial e
no setor de servicos do G7 (grupo dos sete paises desenvolvidos), que Castells traz,
demonstram que estes empregos aumentaram em relacdo ao periodo de 1920 a 1970, o que
ndo significa que o setor industrial deixou de ter seu espa¢o na economia contemporanea.

Kon (2007) destaca duas linhas conceituais do século XX que construiram pressupostos
para a analise dos servigos: a marxista e a keynesiana. A primeira entende que 0s servigos sdo
atividades improdutivas e somente ganham relevancia econdmica as atividades que auxiliam
no processo de producdo, uma vez que este sim, é indispensavel. A segunda entende que
qualquer atividade que seja recompensada monetariamente pode ser definida como util e

produtiva. Reverberando a critica ao paradigma produtivo, a autora afirma:
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A idéia de que apenas bens materiais contribuem para o desenvolvimento continua
incorporada ndo apenas por economistas marxianos como Baran, mas também por
uma série de outros autores. Estes observam as atividades de servigos, enquanto
bens imateriais, apenas como complementares as demais, e tendem a avalia-las
como “residuo” em relagdo ao produto gerado de uma economia na determinacao
do desenvolvimento. [...] A partir do periodo em que a producdo flexivel, desde os
anos 1970, veio gradativamente se tornando a for¢a impulsora das transformacgdes
organizacionais e produtivas em ambito nacional e internacional, a observacéo
sobre atividades especificas de servicos como elementos indutores do processo de
crescimento econdmico ganhou conotaces diferenciadas das tradicionais
abordagens marxistas e keynesianas. A idéia que comegou a tomar corpo mais
recentemente considera que 0s servicos representam elementos basicos do processo
industrial manufatureiro constituindo frequentemente o fator essencial para a
obtencdo do sistema de producéo flexivel. (KON, 2007, p. 131 -132)

Para um melhor entendimento da adocdo do modelo de reestruturacdo produtiva pelas
empresas do setor industrial, através da flexibilizacdo da producédo, faz-se importante um
retorno breve aos acontecimentos a partir dos anos 1940. Os paises industrializados no
periodo entre guerras tinham taxas consideraveis de desemprego e enfrentavam dificuldades
politicas, econémicas e sociais. O periodo de crescimento econémico e conquista de direitos
sociais — como seguro desemprego, direitos trabalhistas assegurados e a seguridade social —
sO foram efetivamente ocorrer apds a Segunda Guerra Mundial, com o Estado de bem-estar
social. Esse foi 0 caminho encontrado para controlar a tensao entre aldgica do mercado e a do
social, ou melhor, este tipo de Estado foi a sintese da tentativa de “proteger a sociedade dos
efeitos destruidores do mercado e, a0 mesmo tempo, de conter o impeto socializante das
reivindicagdes dos trabalhadores.” (SILVA, J., 2008, p. 69).

O modelo fordista de producdo e consumo em massa articulou-se dentro do processo
de regulacdo do Estado de bem-estar social, de modo que os trabalhadores puderam
consumir. Houve a mudangca na remuneracdo desses trabalhadores e o0s paises
industrializados encontravam-se num periodo de pleno emprego. Todavia, 0 crescimento
econdmico ocorreu devido ao aumento da extragdo da mais-valia (cf. BRAGA, 2003). O
sociélogo Josué Pereira da Silva esclarece no excerto a seguir como o Welfare State pdde se
sustentar durante aproximadamente trinta anos, através de um arranjo econémico-social

virtuoso.

O Estado de bem-estar depende do volume de impostos e das contribui¢des que
garantem a saude financeira da seguridade social. Os impostos e as contribui¢cdes ao
sistema de seguridade dependem, por sua vez, do nivel de emprego e do
crescimento dos salarios. Um crescimento da economia que eleve o nivel de
emprego e os salarios é, portanto, uma importante condicdo para o bom
desempenho do Estado de bem-estar, primeiro, porque contribui para aumentar o0s
recursos a disposi¢do do Estado. Mas ele contribui também, em segundo lugar para
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manter as demandas por servigos e por seguro-desemprego num patamar
suficientemente baixo de forma a serem facilmente contemplados pelo Estado.
(SILVA, J., 2008, p. 76)

Esse arranjo virtuoso do Welfare State entrou em crise, pois o desenvolvimento da
tecnologia com a geracdo de novas formas de producdo informatizada provocou o
desemprego estrutural. As grandes inddstrias optaram por instalar suas fabricas nos paises
subdesenvolvidos, fugindo da regulagdo ambiental e da méo de obra valorizada de seus
paises, 0 que contribuiu para o0 aumento do desemprego. Assim, instaurou-se a crise fiscal do
Estado de bem-estar social e a do modelo fordista de producdo®. Aumentou-se,
consequentemente, as privatizagdes e o processo produtivo foi flexibilizado. A concentracao
de capital, 0 aumento da competicdo entre as empresas e a crise do fordismo levaram as

empresas a modificarem a forma de produzir. Segundo Leite,

Modificam-se, assim, ndo so as caracteristicas dos produtos que passam a disputar o
mercado [...], a tecnologia empregada na producgdo [...]J, mas, especialmente, a
maneira de organizar a producéo e o trabalho no interior das empresas [...], e, mais
que isso, a estrutura industrial, ou seja, a relacdo entre o conjunto das empresas que
participam da produg¢do das mais variadas linhas de produtos”. (LEITE, 2003, p. 37)

A nova concepcdo produtiva baseia-se na integracdo de tarefas e na flexibilizacédo da
méo de obra ou na multifuncionalidade desta (ou seja, exige-se do trabalhador a execucéo de

diferentes atividades, por conseguinte, qualificacdo e conhecimento diversificado).

As mudangas significativas pelas quais passaram as economias avancadas na
década de 1970 incluiram, entre outros aspectos, particularmente: i) a elevacdo da
internacionalizacdo das atividades econdmicas; ii) a reorganizacdo das firmas
dominantes; iii) a crescente integracdo da inddstria manufatureira com a de
servigos; iv) uso crescente da tecnologia microeletrdnica; v) a demanda crescente na
indastria por uma forga de trabalho mais qualificada, porém com muitos trabalhos
rotineiros sendo eliminados pela mudanca tecnoldgica; vii) a crescente
complexidade e volatilidade do consumo; viii) uma mudanca no papel da
intervencdo governamental. (KON, 2007, p. 133-134).

Leite (2003) revela que um ndmero significativo de estudos evidencia a néo
universalizacdo do toyotismo, a medida que cada pais ou empresa busca adaptar tal modelo

(de producéo flexivel) a suas caracteristicas. Ha, entretanto, trés caracteristicas correntes:

a) substituicdo da légica da producdo estandardizada pela légica da producdo variavel;

b) busca constante por melhorias no processo produtivo, levando a incorporar o

* Sobre a crise do fordismo e do keynesianismo ver Antunes, 2003, cap. 1.
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conhecimento do trabalhador sobre a producéo;
c) substituicdo de grandes empresas por pequenas e médias empresas, que se especializam em

fabricar partes determinadas do processo produtivo.

E patente que as mudangas no processo produtivo requerem alteracdes em termos
organizacional e gerencial do trabalho dentro das fabricas. Linhart (2007) encontra
descompassos e desarmonias entre o discurso, amplamente aceito, de ruptura com o rigido
modelo taylorista-fordista e as politicas praticadas nas fabricas, partindo do estudo que realizou
em empresas francesas. No discurso, para as organiza¢Ges acompanharem o atual processo de
modernizacdo devem efetivar projetos que melhorem a qualidade da comunicacdo entre
gerentes e produtores, com reducdo das linhas hierarquicas, apoiando o trabalhador na
aquisicdo de mais competéncia (aproximando o trabalho manual do intelectual) e com a
mudanca de comportamento, de um produtor ndo participativo para um participativo. Enfim,
um discurso cheio de promessas de melhoria de vida no trabalho. Entretanto, uma efetiva
implementacdo desses compromissos requer a adesdao do empregado ao discurso gerencial,
como também necessita que os empregadores estejam apoiados na confianga de que ha uma
plena adeséo aos interesses da empresa. Portanto, para implantacdo do toyotismo como modo
de regulacdo € necessario mais do que o desenvolvimento de uma nova racionalizacéo objetiva

do trabalho; é preciso que os administradores desenvolvam uma

racionalidade da subjetividade, da palavra, uma interferéncia do empregador na
vida privada, com flexibilizagdo das formas de emprego e dos horérios. Em outras
palavras, na verdade, demanda-se mais engajamento dos assalariados, mas em
condicBes cada vez mais problematicas para eles, produzindo fen6menos de
sofrimento sobre os quais cada vez mais pesquisadores trabalham. (LINHART,
2007, p. 105)

Linhart observou que as mudancgas s3o inseridas mais frequentemente no “campo de
funcionamento interno da empresa e de suas relagOes sociais” (LINHART, 2007, p.101) do
que dentro das fabricas, 0 que significa inserir mudancgas na organizacdo do trabalho stricto
sensu. Partindo das andlises de outras pesquisas realizadas, a autora distingue trés tipos de
politicas como praticas: “as que conduzem a forma de organizagdo que rompem com alguns
principios tayloristas em matéria de organizacdo do trabalho; as que levam a um
fortalecimento do taylorismo e as que, apesar de importantes mudancas tecnoldgicas,
reproduzem pura e simplesmente a organizacdo anterior.” (LINHART, 2007, p. 99). A

argumentacdo de Linhart é neste trabalho abordada por apresentar uma critica a ideia de que
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0 antigo modelo esta superado.

Encontra-se hoje na literatura econdmica certo consenso sobre a relagdo entre
industria e servicos, que escapa as abordagens classicas: marxista e keynesiana. E a ideia de
que alguns servicos se constituem como elementos basicos para a concretizagcdo de um novo
paradigma produtivo e organizacional. Kon afirma que “atividades ndo estratégicas €
auxiliares que passaram a ser externalizadas ou terceirizadas acabaram por estabelecer novos
sistemas de conexdo interfirma e entre firmas, que deram emergéncia a uma rede de pequenas
e médias empresas especializadas que apoiam atividades de uma central produtiva” (KON,
2007, p. 132). A autora descreve cinco fatores que condicionam 0s servigos auxiliares a
producdo: 1) a inovacdo e a maior diferenciacdo dos produtos, que requer servicos de
planejamento, publicidade e distribuicdo; 2) a contratacdo de especialistas do campo da
engenharia, da informacdo, de pesquisa e planejamento em virtude das mudancas
tecnoldgicas; 3) a instalacdo de filiais em outros territorios, as fusdes, 0s novos mercados e 0s
relacionamentos internacionais tornaram mais complexo o ambiente financeiro, exigindo
assim mao de obra especializada; 4) as politicas de intervencao estatal tanto internas como
externas exigem a contratacdo de profissionais que adequem 0S novos projetos as tais
exigéncias; 5) por fim, as transacGes internas e entre firmas exigem a implementacdo de
técnicas administrativas mais complexas e que controlem as relacdes de todos os niveis da
empresa, para isso elas contam com um mix de profissionais: socidlogos, advogados,
economistas, psicologos, engenheiros, dentre outros. Percebe-se, entdo, que as
transformacgdes no mundo produtivo impulsionaram a criacdo de novas atividades de servigcos
e absorveram profissionais qualificados, com altos rendimentos.

Algumas andlises que investigaram o mercado de trabalho e o cenario de oferta de
empregos concluiram que a necessidade de contratacdo de uma mdao de obra qualificada,
impulsionada pelas transformacgdes no principal setor da economia, ndao impediu (e até
mesmo fortaleceu) a configuracdo de uma realidade polarizada no mundo do trabalho. O
Brasil, por exemplo, acompanhou a tendéncia dos paises desenvolvidos de aumento da oferta
de empregos no setor de servi¢cos, porém essa oferta ocorreu principalmente nos segmentos
tradicionais (como por exemplo, 0 comércio e o servico domestico). Ocasionando, portanto,
um fendmeno bastante relevante de absor¢cdo de mdo da obra ndo qualificada e
semiqualificada. (Cf., MELO, 1998).

A industrializacdo, no Brasil, nos anos de 1950, fomentou o rapido crescimento
econdmico e o processo acelerado de urbanizacdo com concentracdo de renda. As novas

(13

oportunidades de emprego que surgiram no periodo de 50 a 70 foram referentes “a
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comercializacdo, reparacdo, servicos de lazer e diversdo, além de empregos ligados a
industria da transformagdo” (MORAIS, 2006, p. 2). Entretanto, a constituicdo da estrutura
ocupacional baseou-se no aumento das ocupacOes de mao de obra semiqualificada. A
geracdo de subempregos e terceirizagcbes (que no mercado de trabalho tem como
caracteristica a instabilidade nos postos de trabalho) sobrepbs-se as ocupacgdes de renda
muito elevadas e empregos para profissionais especializados, sem que promovesse uma
efetiva inversdo na estrutura ocupacional encontrada antes dos anos 1950.

A abertura comercial e financeira, praticada de forma desordenada nos anos 1990,
agravou essa situacdo. A informalidade e o desemprego aumentaram. Esse fendémeno
marcou a desestruturagdo do mercado de trabalho nacional. Segundo Morais (2006) a nova
dindmica mercadoldgica engendrada naquela época caracterizou-se pela desarticulacdo da
base do trabalho assalariado (que garante ao funcionario um vinculo empregaticio e a
seguridade social) e pelo aumento intensivo dos segmentos ocupacionais ndo assalariados,
em sua maioria nas atividades de servigos pessoais e domiciliares, ou seja, em ocupagdes
de baixa qualificagdo, baixo rendimento e com altos niveis de informalidade. Também se
caracterizou pela geracdo de uma grande quantidade de empregos sem carteira de trabalho
assinada dentro de pequenas e médias empresas.

Apesar dessas significativas mudancas, as analises que relacionam a producéo
flexivel com o crescimento do setor de servicos mantém o paradigma produtivo e acabam
por definir “servigo” partindo da distingao entre a manufatura e a natureza do produto final
da atividade de servico, ou seja, foi definido a partir das qualidades opostas as definigdes
classicas dos produtos manufaturados, por exemplo: construiram sua qualidade de
imaterialidade, intangibilidade, de ndo acumulagdo, n&o durabilidade e de
intransferibilidade sob a qualidade de materialidade, tangibilidade, transportabilidade,
contabilidade e duracdo dos bens materiais resultantes da producéo fabril. Apenas em 1977
no livro de Hill, On goods and services, encontra-se, na literatura, outra abordagem na
definicdo de servico (cf. MAROTO-SANCHEZ, 2009, p. 11), impulsionada pela tentativa
de construir teoricamente a ideia de pos-industrialismo. Kon cita a definicdo de Hill quanto
ao fato de que o: “processo de produzir um servigo ¢ a atividade que afeta a pessoa ou 0S
bens, enquanto que o produto ¢ a mudanca na condi¢do da pessoa ou do bem afetado.”

(KON, 2007, p. 137); tal definicdo ganhou adeptos na literatura estrangeira.
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Provavelmente por se desviar dos atributos tradicionais ndo mais observados de
forma generalizada nas atividades do Tercidrio. Gadrey (1999) ressalta que a
definicdo de Hill descreve uma situacdo social dos servicos (uma relagdo social em
torno de uma operacdo de mudanca de condicdo), ao contrario das definicGes
classicas que focavam a natureza teécnica do produto ou resultado, ou seja, sua
relacdo com a materialidade. (SILVA, R., 2009, p.30)

Portanto, a diferenciacdo desse setor partindo de atributos materiais € questionavel.

Por um lado, porque algumas caracteristicas atribuidas aos servi¢cos também podem
ser encontradas em outras atividades econdmicas, como intensidade em trabalho,
simultaneidade entre producdo e consumo, e, perecibilidade. Por outro lado, porque
alguns servicos podem ser semiduraveis ou até mesmo duraveis e nao pereciveis.
Riddle (1986) cita os servicos profissionais e manutencdo como exemplo de
semiduraveis e pesquisa, educacédo e governo como duraveis. (SILVA, R., 2009,
p.30)

Os anos 1990 foram marcados pelo desenvolvimento de interpretagfes positivas
sobre os servicos, que se preocuparam com as interagcdes entre o produtor de servicos e 0
consumidor, com a demanda neste setor e sua importancia para 0 processo de crescimento
econémico de um pais — na relacdo entre o publico e o privado, com o foco voltado a
questdo social. As pesquisas e as teorias desenvolvidas nas ciéncias sociais desde o final
dos anos 80 revelam acompanhar o movimento de definir positivamente 0s servigos e
atentar-se para suas proprias caracteristicas distintivas. Dentro da série de atividades eleitas
como servicos temos as que requerem interacdes, seja face a face ou por intermédio de
meios de comunicagdo, entre funcionario/trabalhador e cliente/consumidor. Sobre essa
relagdo temos a problematica da influéncia da geréncia ou da administracdo da empresa ou
orgdao publico.

Segundo Johnston e Sandberg (2008), na literatura sobre servicos podemos
encontrar duas perspectivas tedricas que estdo conseguindo mais ressonancia nas ciéncias
sociais. Uma foca na producdo do trabalho diante das exigéncias administrativas —
Hochschild (1983) € a autora mais influente dessa perspectiva, pois estuda o controle
administrativo sobre o trabalhador, sendo que este acaba por explorar as emogdes de seus
funcionéarios como meio de conquistar o cliente, embora esse tipo de abordagem deixe em
segundo plano o papel dos clientes/consumidores.

A outra perspectiva pressupde que a atividade de servigo, principalmente no varejo,
possa circunscrever um espaco fluido, em que as identidades ndo podem ser fixadas como

“trabalhador” de um lado e “consumidor” de outro, pois ambos esgotam suas identidades
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nessa relacdo. Paul du Gay (1996) é o socidlogo que melhor representa essa perspectiva,
que foca o processo de consumo e sua influéncia para formatacéo identitéaria dos individuos
presentes neste processo. Assim como a definicdo pelos atributos dos servigos alterou-se
devido ao investimento em formulagdes teoricas recentes, a classificacdo setorial também
foi reformulada.

Contrariando, até certo ponto, a divisdo tripartite baseada na funcdo dos setores,
estudos recentes adotam a classificacdo de Browning & Singelman (1978), sobre as
atividades econdmicas que sdo divididas em seis categorias: 1) atividades extrativas ligadas
a Agropecuaria e Mineracdo (Setor Primario); 2) atividades de transformacdo ligadas as
Industrias de Transformagdo, Construcdo Civil e Servicos de Utilidade Publica (Setor
Secundario); 3) servicos as empresas, cujas atividades sdo financeiras, profissionais
burocréticos, dentre outras.; 4) servi¢cos distributivos, que sdo transporte, comunicacao e
comércio: atacadista e varejista; 5) servicos pessoais, cujas atividades sdo cuidados
pessoais, lazer, alimentacdo, dentre outras.; e 6) servigos sociais, ligados as areas de
educacdo, defesa, saude, administracdo publica, dentre outros. (Setor Terciario). A
classificacdo de Browning & Singelman (1978) é utilizada neste trabalho e o objetivo geral
é estudar o subsetor de servicos distributivos, focando a atividade de venda no varejo de
bens duraveis. No tépico seguinte, trataremos brevemente sobre os servicos e o varejo de

bens duraveis no Brasil.

1.1 Setor de servigos no Brasil

O setor de servicos no Brasil segue a tendéncia dos paises desenvolvidos: crescente
aumento da participacdo de emprego e na producdo de riqueza do pais. A Organization for
Economic Co-Operation and Development (OECD) declarou em 2005 que a produtividade e
as boas taxas de emprego dos paises que a compbe dependem diretamente do sucesso de
empresas de servigcos. O desenvolvimento das Tecnologias da Informacdo e Comunicacao
(TIC) em grande parte dentro de empresas prestadoras de servi¢cos € um dos responsaveis
pela inovacdo do campo e da industria (cf. NEGRI e KUBOTA, 2006, p.15). Os servi¢os de
Tecnologia da Informagéo (TI), por exemplo, tém mudado a visao tradicional que delega ao

setor de servicos o rétulo de baixa produtividade e desempenho tecnologico.
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Além disso, hd uma crescente percepcdo de que haveria uma subestimacdo da
produtividade das empresas de servigco, em virtude das dificuldades de mensuracéo
tanto de seu produto quanto das mudancas de qualidade deste. Uma vez que uma
parcela crescente do setor de servigos destina-se ao consumo intermediario, essa
subestimacdo levaria até mesmo a uma crescente superestimacgéo da produtividade
industrial. (NEGRI e KUBOTA, 2006, p. 22)

Alguns estudos econdmicos recentes confirmam que o setor de servigos brasileiro,
principalmente os ramos que se modernizam, influi no crescimento econdmico em termos de
geracdo de produto e ocupagdes (cf. SILVA, R., 2009), principalmente aqueles que se
baseiam no seguinte pressuposto: todas as atividades econémicas séo capazes de criar valor
adicionado (ou seja, produzir riqueza). Economistas da vertente marxista, no entanto,
questionam teoricamente as afirmacfes que generalizam tal capacidade para todo o setor
terciario. Ribeiro e Almeida (2008), compartilhando da postura critica frente ao crescimento
do setor de servicos, realizaram a andlise da nova metodologia das Contas Nacionais para
este &mbito, principalmente, com relacdo aos célculos utilizados pelo IBGE. Um dos
problemas encontrados esta na classificagdo feita pelo IBGE das atividades econémicas — a

CNAE e os supracitados autores concluem que:

Em funcdo da mé classificacdo do setor de servigos e do nivel de agregacdo das
atividades, é muito dificil retirar do seu nucleo todas as atividades geradoras de
valor. Com a atual classificacdo a conclusdo inevitavel é a de que o setor de
servicos, apesar de ndo produzir, estaria se apropriando de praticamente metade
da riqueza gerada, conclusdo que deve ser relativizada, por conter um
superdimensionamento. O fato de parecer absurdo que o setor estéril aproprie-se
de quase metade da riqueza produzida leva-nos a concluir que se torna necesséaria
uma reformulagdo profunda da classificagdo das atividades, separando-as em
produtivas e improdutivas e, em seguida, um estudo visando identificar quais as
verdadeiras fontes geradoras de novo valor bem como 0s mecanismos de
apropriacdo pelas atividades incapazes de gera-lo. (RIBEIRO; ALMEIDA, 2008,
p.23)

Pode-se perceber que ainda é polémica a afirmacdo da supremacia do setor de
servigos brasileiro sobre os demais, quando se trata de buscar a base tedrica e metodologica
ideal para a compreensdo desse setor e sua nova configuracdo no cenario econémico. No
entanto, alguns dados estatisticos produzidos por érgdos de pesquisa do Estado brasileiro
deixam evidente o destaque dos servicos. Podemos utilizar o banco de dados da Pesquisa
Nacional por Amostra e Domicilios (PNAD - IBGE) para observarmos, de forma

inquestionavel, a capacidade desse setor em absorver mdo de obra. Segundo Ricardo

Azevedo Silva (2009),
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No que tange aos efeitos sobre os postos de trabalho, destaca-se 0 expressivo
crescimento dos ocupados PNAD no setor terciario brasileiro entre 1995 e 2006,
seja em termos absolutos (acréscimo de 15,76 milhdes de ocupagdes) seja em
percentuais. [...] Vale destacar que em todas as categorias nas regides Norte e
Nordeste houve um crescimento expressivo dos ocupados em Servigos. No Centro-
Oeste esse crescimento também foi significante.

As categorias com maior contingente de ocupados foram os Servigos Distributivos,
compostos pelo setor Comércio e Reparagdes de veiculos e objetos pessoais e de
uso domeéstico, que respondem pela maioria dos empregos, e pelo setor de
Transportes e Armazenagem. Nos servicos distributivos houve um crescimento de
43,6% do total das ocupac¢des no Brasil entre 1995 e 2006. (SILVA, 2009, p.106)

Os dados da PNAD de 2009 relatam que das Pessoas de 10 anos ou mais de idade,

ocupadas na semana de referéncia, entrevistadas, que totalizaram 92. 689 - em nUmeros

absolutos -, 42,9% trabalhavam em servigos e 17,8% no comércio e reparacdo. Na tabela 1

obtemos o “raio-x” da situac@o de trabalho dos entrevistados pela PNAD.

Tabela 1 - Condigéo de ocupagéo e atividade na semana de referéncia por macrorregiéo -

2009
nggéié%g E BRASIL | NORTE | NORDESTE | SUDESTE | SUL | ColiRD

Economicamente ativas 101 110 7536 26 735 43 452 15744 7643
Ocupadas 92 689 6 889 24 367 39592 14 802 7040
Desocupadas 8421 647 2 368 3860 943 603

J4 trabalharam antes 6 132 458 1683 2835 720 435
Nunca trabalharam 2289 189 686 1025 222 168
N&o economicamente

Ativas 61 697 4 886 18 092 26 329 8 282 4108
TOTAL 162 807 12 422 44 827 69 781 24 026 11751

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra

de Domicilios 2009. Elaboracéo IBGE.

O Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) divulgou os resultados da pesquisa sobre

0 emprego do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED) referentes aos

meses de janeiro a agosto de 2011, considerando que houve a criagdo de 1,8 milhdes de

empregos no Brasil durante esse periodo. Confirmou-se a capacidade, ja descrita, do setor de

servicos. Em numeros absolutos para 0 més de agosto o setor de Servicos criou 45.961 postos
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de trabalho e 0 Comércio, 28.538 postos”. Os resultados da Relagdo Anual de Informacées
Sociais (RAIS) de 2010 também demonstraram a capacidade de gerar empregos dos Servigos

—veja a Tabela 2.

Tabela 2- Numero de empregos em 31/12 de 2010 e setores de atividade econdmica

SETORES DE ATIVIDADE ECONOMICA 2010
Extrativa mineral 211.216
IndUstria de transformagéo 7.885.702
Servicos industriais de utilidade publica 402.284
Construcéo civil 2.508.922
Comércio 8.382.239
Servigos® 14.345.015
Agropecudria, extr. vegetal, caca e pesca 1.409.597
TOTAL 44.068.355

Fonte: elaborada pela autora com base em dados da RAIS 2010.

Contudo, néo se pode afirmar que a empregabilidade desse setor seja virtuosa e sem
conflitos, pois, no Brasil, ha a heranca escravista que reverbera até hoje em servigcos

subalternos. O soci6logo, Jorddo Horta Nunes, afirma que

A maior parte da populacdo esta prestando esses servi¢os subalternos, de baixa
qualificagdo, pessoais, muitos dos quais poderiam ser desempenhados pelos
proprios clientes ou consumidores que os solicitam ou compram. Enquanto esses
consumidores o fazem por uma opcéao, ou seja, deixam de exercer suas atividades
de autoconservagdo para empregar seu tempo desfrutando outras atividades que lhe
sdo pessoalmente dispensadas e que estdo no mercado em estado de oferta
abundante e diversificada, os trabalhadores servicais deixam, por necessidade, de
realizar as atividades autbnomas que os enriqueceriam pessoal e moralmente, ou de
trabalhar em atividades menos penosas e mais gratificantes na esfera publica, pois
sdo ‘filtrados’ pela rede de informagdes que controla a oferta de postos de trabalho
e privilegia certos perfis de qualificacdo. (NUNES, 2011, p. 22)

O autor se propds a analisar os servigos subalternos no Brasil através dos dados da
PNAD, respeitando a interpretacdo de Browning e de Singelmann, o que exigiu a

incorporagdo de outras atividades na codificacdo mais restrita dos servigcos pessoais da

> Informagdes retiradas do site do MTE, disponivel em http://portal.mte.gov.br/imprensa/geracao-de-empregos-
em-agosto-e-de-mais-de-190-mil-postos-formais/palavrachave/caged.htm. Acesso em: 18 set. 2011.

® Seguindo a classificagdo Browning e Singelman, os dados referentes as variaveis: Servicos Industriais de
Utilidade Publica, Comércio e Administracdo Pablica foram agregados na varidvel de Servicos. No banco de
dados da RAIS essas varidveis aparecem desagregadas, contudo a classificagdo aqui usada considera tais
Servigos como pertencentes ao setor de servigos.
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propria PNAD. Portanto, utilizou-se da seguinte classificacdo de ramos de atividades nas suas

analises:

- servi¢cos domésticos (baba, camareira, empregada doméstica, faxineira doméstica,
motorista doméstico etc.);

- atividades recreativas, culturais e desportivas (producdo de filmes, atividades de
radio e TV, atividades artisticas, promogdo e organizagdo de eventos artisticos,
culturais e de entretenimento, arquivo e conservacdo, desempenho, instrucdo e
organizacdo de atividades desportivas etc.);

- servicos pessoais (servicos de higiene e limpeza, atividades funerérias,
prostituicdo, agéncias de relacionamentos, servicos por telefone, engraxate, limpeza
e conservacdo; vigilancia, investigacdo e seguranga);

- alojamento e alimentacdo (servigos relacionados a hotéis, pousadas, restaurantes,
fast food etc.);

- manutencdo e reparagdo (manutengdo e reparacdo de veiculos automotores e
utensilios correlatos). (NUNES, 2011, p.24)

Na tabela 3 (NUNES, 2011, p. 25), a seguir, pode-se observar os dados da PNAD de
2003 a 2009 sobre como estdo distribuidos os ocupados nas atividades de servigos
subalternos no Brasil. Nunes (2011, p. 26) concluiu que o crescimento anual chegou até 5%
nesse periodo e que ocorreu a manutencdo de uma estrutura de distribuicdo das ocupaces, na
qual os servigos domésticos constituem quase a metade dos ocupados, seguido pelos ramos
de alojamento e alimentacdo, servigos pessoais e de manutencao e reparacdo. Em oposicéo a
quantidade expressiva de ocupados nas atividades domésticas, h4 o fato dos trabalhadores
desse ramo serem menos escolarizados e de apresentarem menores rendimentos (até um
salario minimo), conforme os resultados da PNAD de 2009 observados por Nunes (2011, p.

26). O autor acrescenta que

[...] os ramos de servicos de manutencdo e reparagdo, alojamento e alimentacéo,
limpeza e conservacdo mantém a dualidade que caracteriza o setor de servigos
subalternos como lécus de servicos subalternos: baixa escolaridade, o que
geralmente implica baixa qualificagdo e baixos rendimentos advindos do trabalho.
(NUNES, 2011, p. 26)



29

Tabela 3 — Distribuicdo dos ocupados em servicos subalternos segundo ramos de Atividades

— Brasil, 2003-2009

2003 2005
N % % %
Servicos 6.075.591 44,3 6.393.383 44,3 6.559.840 43,9
domésticos
Serv. cult. desp. 1.045.947 7,6 1.077.647 75 1.124.825 75
e rec.
Servigos 1.335.540 9,7 1.458.541 10,1 1.484.134 9,9
pessoais
Serv. de aloj. e 2.861.061 20,9 2.973.860 20,6 3.122.162 20,9
alim.
Serv. de manut. 1.447.747 10,6 1.533.676 10,6 1.592.090 10,6
erep.
Serv. vigil. e 599.480 44 649.944 4,5 728.308 4,9
seg.
Serv. limp. e 356.056 2,6 353.654 2,4 346.999 2,3
cons.
Total 13.721.422 100 14.440.705 100 14.958.358 100
2006 2007 2008 2009
N % N % N % N %

Servicos 6.673.061 42,8 6.632.095 41,8 6.507.647 40,5 7.103.227 42,5
domeésticos
Serv. cult. 1.210.337 7,8 1.188.624 75 1.228.102 7,6 1.261.057 7,5
desp. e rec.
Servicos 1.674.157 10,7 1.784289 11,3 1.875.570 11,7 1.821.674 10,9
pessoais
Serv. de 3.333.687 21,4 3.293.373 20,8 3.530.372 22 3.570.195 21,3
aloj. e alim.
Serv. de 1.595.173 10,2 1.746.711 11 1.721.577 10,7 1.738.861 10,4
manut. e rep.
Serv. vigil. e 697.250 4,5 793.817 5 761.348 4,7 822.004 4,9
seg.
Serv. limp. e 393.471 2,5 408.746 2,6 458.492 2,9 413.939 2,5
cons.

Total 15.577.136 100 15.847.655 100 16.083.108 100 16.730.957 100

Fonte: Jorddo Horta Nunes (2011, p. 25) com base em dados da Pnad — Pessoas — 2003-20009.

Outra polémica (como visto anteriormente) é sobre a capacidade do setor terciario de

agregar valor ao PIB brasileiro. O estudo realizado por Silva (2009) contribui para a reflexao

sobre essa questdo. Preocupado com a evolugdo do setor terciario no Brasil, o autor propds

analisar a dindmica e o crescimento setorial do Valor Adicionado dos Servicgos partindo de
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uma adaptacdo metodologica, ou seja, ele realizou a adequacao da divisao setorial realizada
pelo IBGE, que é utilizada nos dados agregados da PNAD, ao modelo de Browning e
Singelmann (1978) — ja mencionado anteriormente. Isso permitiu a analise dos trés macros
setores adequado a subdivisdo do Valor Adicionado realizada pelo IBGE. Além de avaliar o
desempenho das quatro divisfes do terciario em servigos distributivos (que fica representado
pelas seguintes atividades: Comércio e Reparacdo de Veiculos, Objetos Pessoais e
Domeésticos, e Transportes e Armazenagem), servi¢os produtivos (cujas atividades tornam-se
as Atividades Imobiliarias, Aluguéis e Servicos prestados as empresas, as Comunicacgdes e a
Intermediacéo financeira), servicos sociais (entendidas a partir de entdo como Administracao
Publica, Defesa e Seguridade Social, Saude e Educacdo Mercantis), e por fim, 0s servi¢os
pessoais (que passam a corresponder aos servigos de Alojamento e Alimentacdo, Outros
Servigos Coletivos, Sociais e Pessoais e aos Servicos domésticos).

As anélises das contas regionais’ entre 1985 e 2004, realizadas por Ricardo Azevedo
Silva, ndo corroboram com a ideia de que 0s servicos é o setor que mais cresce e que
corresponde a mais da metade do PIB. Partindo de sua reconstru¢cdo metodoldgica, o autor
afirma que a Agropecuaria apresentou a maior evolugdo no volume do Valor Adicinado por
setor, enquanto que 0s Servigos apresentaram 0 menor crescimento. Contudo, a atencao
apenas para a evolucdo do VA nos trés macros setores apaga o destaque de algumas

atividades de servigos, que se modernizaram e se tornaram mais dinadmicas.

Esse é um fator da heterogeneidade da reestruturagdo do terciario: alguns setores se
modernizaram e assumiram um papel dindmico, em geral inseridos nas categorias
Servigos Distributivos e Servicos Produtivos; enquanto a maioria, em geral
inseridos nas categorias Servicos Coletivos (sociais) e Servicos Pessoais, se
caracterizam, principalmente, como atividades tradicionais e/ou tecnologicamente
atrasadas, intensivas em trabalho. Boa parte dessas Ultimas vinculadas as estratégias
de sobrevivéncia como o caso de microempreendedores, seja de ocupados
informais, dos autbnomos e/ou conta-propria. (SILVA, 2009, p.80)

A andlise especifica do setor distributivo revela que apenas “o ramo de Transportes e
Armazenagens se destacou em termos de crescimento do VA” (SILVA, 2009, p.83), em
consequéncia da introducdo de alta tecnologia nesse ramo. Todavia, 0 Comércio apresentou

recentemente importantes transformacdes, as quais Ricardo A. Silva destaca no seguinte

" As Contas Regionais do Brasil ¢ a nova série do Sistema de Contas Nacionais do IBGE. Toma-se como
referéncia inicial o ano 2000, no qual passou-se a incorporar, integralmente, os resultados de pesquisas
agropecuérias, como o Censo Agropecuério, de pesquisas econdmicas anuais nas areas de Industria, Construcao
Civil, Comércio e Servicos, e de pesquisas populacionais, como a Pesquisa de Orcamentos Familiares 2002-
2003, dentre outras investigadas pelo IBGE.
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trecho:

Entre as inovagOes mais expressivas ocorridas na década de 1990, podemos
mencionar: introducdo do scanner; tele-informatizacdo das operagdes comerciais e
do controle de estoques; troca eletrénica de documentos (EDI); e mudancas
organizacionais nos processos de trabalho. Aumentou o envolvimento do Comércio
com as telecomunicacdes e o sistema de crédito. Os ganhos provenientes das novas
tecnologias, a circulagdo mais 4gil de informacdo e a adogdo da logistica de
distribuicdo contribuiram para a consolidacdo do maior poder de mercado das
grandes redes atacadistas e varejistas. Enquanto os atacadistas de menor porte
procuraram se aproximar, através de suportes como crédito diferencial, dos micro,
pequeno e médio varejistas, estes em alguns casos se associaram para aumentar seu
poder de compra. Porém, grande parte destes Ultimos manteve-se inicialmente as
margens das modernizagdes. Mais recentemente, o barateamento dos produtos e
servicos de tele-informatica vem facilitando o acesso aos comerciantes menos
capitalizados. (SILVA, 2009, p. 83- 84)

Uma demanda pelo consumo de tecnologias informacionais e de know-how é
encontrada dentro do proprio setor de servicos. Pdde-se perceber na Empresa A do varejo de
bens duraveis, com sede em Goiania (GO), essa procura por uma assisténcia especializada em
gestdo de pessoas e 0 investimento num sistema operacional capaz de interligar todas as
filiais para a obtencdo quase instantaneamente das informagdes sobre os estoques de
produtos. Este Gltimo fator concernente ao armazenamento de mercadorias também foi
encontrado na Empresa B de Campinas (SP). Certamente, o investimento da Empresa A
nesses servigos proporciona um maior controle sobre a produtividade e um félego a mais de
competitividade dentro do ramo de varejo de bens duraveis®.

Percebe-se que a falta de um consenso quanto a metodologia mais eficaz para explicar
as transformacgdes no cenario macroecondmico brasileiro € um obstaculo para as pesquisas
sobre os servicos. Ainda assim, o atual momento € importante para as disciplinas de
Economia e de Sociologia, justamente por requerer o debate, estimulando, por conseguinte,

mais producgdes académicas.

1.2 As macrorregides Centro-Oeste e Sudeste como importante eixo de desenvolvimento

dos servicos

A visdo ampliada das macrorregides, em nameros, revela dados interessantes sobre a
relacdo dos Estados e das cidades com o setor de servigos. Exploram-se nesse tépico os dados
obtidos na PNAD de 2009, mas restrito as macrorregides Sudeste e Centro-Oeste e aos
Estados de Sdo Paulo e Goias, localidades que sdo o foco deste estudo. Destaca-se dos

8 Informag@es observadas durante a pesquisa de campo dentro das lojas das duas empresas.
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resultados da PNAD de 2009 que os grupos de pessoas ocupadas na faixa de idade entre 20 a
24 anos e entre 25 a 29 anos foram as gque apresentaram mais anos de estudo e iSSo ocorreu
tanto para os dados sobre o Brasil quanto para as duas macrorregifes (veja o Quadro 1).

Quadro 1 - Numero médio de anos de estudos, das pessoas ocupadas de 10 ou mais idade por
regido segundo grupos de idade — 2009

NUMEROS DE ANOS DE ESTUDO DAS PESSOAS - DE 10
INTERVALOS DE ANOS OU MAIS DE IDADE — OCUPADAS

IDADE Brasil Sudeste Centro-Oeste
10 a 14 anos 4,3 4,8 4,8
15 anos ou mais 8,2 9,0 8,4
15417 anos 7,3 7,9 7,9
18 anos ou mais 8,2 9,0 8,4
18 ou 19 anos 9,0 9,6 9,4
20 anos ou mais 8,2 9,0 8,4
20 & 24 anos 9,8 10,5 10,1
25 anos ou mais 8,0 8,8 8,2
25 a 29 anos 9,7 10,5 9,9
30 a 39 anos 8,6 9,2 8,9
40 a 49 anos 8,0 8,8 8,1
50 a 59 anos 6,7 7,6 6,9
60 anos ou mais 4,6 58 4,1
TOTAL 8,1 8,9 8,4

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacgéo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios 2009. Elaboracao do IBGE.

Os resultados revelam que o Comeércio e reparagdo e 0s Servicos foram as atividades
que apresentaram maiores porcentagens de pessoas ativas ocupadas em 2009, sendo que no
Brasil a soma dos indices ficou em 60,7%, em Goias foi 60,4% - aproximando-se do
resultado nacional - e em S&o Paulo foi de 67,1% - um resultado acima da porcentagem
nacional - ou seja, mais da metade das pessoas ocupadas em 2009, tanto no Brasil como nas
unidades federativas analisadas, se encontram no Setor de Servicos. Detalhando esses dados
segundo a variavel: sexo (entre mulheres e homens), observa-se que a atividade de Comércio

e reparacao apresentou uma porcentagem maior - mas ndo de forma significativa - de homens
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ocupando os postos de trabalhos em relacdo as mulheres. Uma significativa diferenca nas
porcentagens entre as trabalhadoras e os trabalhadores aparece na atividade econémica de
Construcéo, na qual apenas 0,5% dos ocupados no Brasil em 2009 sdo do sexo feminino; o
inverso acontece nos resultados para os Servigos - 57,8% de mulheres, contra 31,9% de
homens-, possivelmente, porque dentro desta atividade o IBGE alogue 0s servigos pessoalis,
como por exemplo, o de doméstica (veja 0 Quadro 2 e Quadro 3, respectivamente).

A preponderancia de trabalhadoras no Setor de Servicos e a inexpressiva presenca
delas na atividade de Construcdo sdo realidades ja apontada por pesquisas do campo de
estudos sobre Trabalho e Género. Bruschini (2007), por exemplo, analisou a situacdo das
mulheres no mercado de trabalho brasileiro, desde a ultima década do século XX até os
primeiros anos do século XXI, e constatou avancgos, mas também a persisténcia de condi¢bes
desfavoraveis para as mulheres no mercado de trabalho. Sob esta perspectiva, as analises das
estatisticas oficiais (de 6rgdos como o Ministério da Educacdo, o Ministério do Trabalho e

Emprego e o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) desse periodo revelam que

movidas pela escolaridade — seja a de nivel médio, na qual as jovens superam 0s
jovens, seja a de nivel superior, no qual as mulheres consolidaram presenca bem
mais elevada do que a dos homens -, as trabalhadoras mais instruidas passaram a
ocupar postos em profisses de prestigio — medicina, direito, magistratura,
arquitetura e mesmo na engenharia, tradicional reduto masculino — assim como
cargos executivos em empresas do setor formal. [...] entretanto, 0 maior contingente
de trabalhadoras, mais de 30% da forca de trabalho feminina, continua sendo
composto por um grupo de ocupacles precérias: empregadas domésticas — 75% das
quais sem registro em carteira — trabalhadoras ndo remuneradas e aquelas que
trabalham para o proprio consumo e o consumo familiar, principalmente no setor
agricola. A persisténcia de tragos de segregacdo se revela também em outras
dimensdes: na esfera ocupacional, em que as trabalhadoras permanecem, em maior
namero, em setores, ocupacdes e areas de trabalho tradicionalmente femininas,
como o setor de servi¢os, o social, a administragao publica; em cursos, profissdes e
empresas em segmentos culturais, sociais e de humanidades; no desemprego mais
elevado e nas desigualdades salariais em relacdo aos colegas do sexo oposto, em
todas as situacfes examinadas, mesmo quando as condigdes sdo semelhantes entre
0s sexos, como na jornada de trabalho, no nivel de escolaridade e outras.
(BRUSCHINI, 2007, p. 570-571)
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Quadro 2 - Pessoas em idade ativa, ocupadas na semana de referéncia, distribuidas (%) em
atividades econdmicas segundo as unidades federativas — 2009

Federacio/UF Agricola Industria Construcéo Comércio e Servigos
reparacgio
Brasil 17,0 14,7 7,4 17,8 429
Sao Paulo 4,7 20,7 7,5 18,7 48,4
Goiés 15,7 14,8 9,1 17,8 42,6

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios 2009. Elaboracéo do IBGE.

Quadro 3 - Pessoas em idade ativa, ocupadas na semana de referéncia, distribuidas (%) em
atividades econémicas e sexo segundo as unidades federativas — 2009

HOMEM
Federacdo/ UF Total Agricola Indastria | Construgio = COmMércioe | servicos
reparacio
Brasil 53196 20,5 16,2 12,6 18,5 31,9
S&o Paulo 11 438 6,3 24,4 12,7 19,6 36,9
Goias 1745 20,4 15,0 15,5 19,5 29,4
MULHER
Brasil 39493 12,2 12,7 0,5 16,8 57,8
Sé&o Paulo 8734 2,7 15,8 0,6 17,5 63,5
Goias 1298 9,3 145 0,5 15,4 60,2

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios 2009. Elaboragdo do IBGE.

Os resultados mais gerais foram apresentados. A preocupacdo deste estudo agora se

volta para duas cidades importantes dentro do estado de Goias e S&o Paulo: Goiania (capital

de Goias) e Campinas-SP. Segundo os dados divulgados pelo IBGE sobre o recente censo de

2010, a primeira possui 1.302.001 de pessoas residentes e a segunda possui 1.297.076 (veja a

Tabela 3). Em 2008, o terciario em ambas as cidades apresentou um desempenho superior ao

dos outros setores da economia. Um aspecto diferenciador entre as duas cidades é o

desempenho do setor industrial, devido a formacéo histérica das mesmas, pois Campinas, ao

contrario de Goiania, constituiu-se como uma cidade industrial (veja as Figuras 1 e 2).
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Tabela 4 - Goiania x Campinas — populacao residente no municipio

CIDADE POPULACAO TOTAL URBANA RURAL
Goiania 1.302.001 hab. 1.297.076 hab. 4.925 hab.

Campinas 1.080.113 hab. 1.061.540 hab. 18.573 hab.
TOTAL 2.382.114 hab. 2.358.616 Hab. 23.498 HAB.

Fonte: IBGE — Sinopse do Censo Demogréfico de 2010

Figura 1 - PIB e valor adicionado bruto a pregos correntes por setor econdmico da cidade de
Goiania
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1.3 As especificidades do comércio de bens duraveis

O desempenho econémico dos Estados e do pais exerce uma relevante influéncia no
aumento ou na diminuicdo das vendas de bens duraveis, porque o consumo de tais bens
depende de politicas cambiais, que controlem a inflagdo e fomentem o acesso ao crédito.
Mascarenhas (2005) investiu na analise do setor de eletrodomésticos de linha branca no Brasil
em sua dissertacdo de mestrado e demonstrou que em termos macroeconémicos os fatores que
influenciam a venda de bens de consumo duréveis sdo: o crescimento do PIB, a taxas de juros,
as politicas governamentais, o crescimento dos domicilios, a balanca comercial e a taxa de
cambio. Ja os fatores microecondémicos que influenciam na venda séo renda e massa salarial, 0
crédito e os prazos de pagamento, a utilidade do bem, a confianca do consumidor e o nivel de
emprego. A histdria econémica do Brasil, a partir da segunda metade do século XX até 1994,
foi marcada por altas taxas de inflagdo. Somente com o advento do Plano Real (com a
introducdo de outra moeda no sistema financeiro brasileiro) a inflacdo pdde ser controlada.
Altas taxas inflacionarias significavam que um conjunto de bens e servicos variava
frequentemente de preco, geralmente ficando mais caros. Todavia, com o controle dos valores,
as familias brasileiras puderam realizar um planejamento orcamentario. Consequentemente,
houve 0 aumento de oferta de crédito para esse publico, uma vez que 0s ricos para 0s bancos e
empresas financeiras diminuiram. Outra consequéncia positiva para o consumo de bens
durdveis foi o aumento do poder aquisitivo de uma parcela da populacdo desfavorecida,
impulsionando assim o0 acesso a bens de consumo duraveis, como por exemplo, 0s
eletrodomesticos.

No Brasil, o0 comércio varejista, desde 2001 até 2003, apresentou perdas significativas
em relacdo ao volume de vendas. A porcentagem da variagdo do acumulado no ano chegou a
-3,7 em 2003 e 0 segmento de méveis e eletrodomésticos obteve uma porcentagem de -0,9°.
O momento de recuperagdo do comércio varejista “diz respeito a ampliagdo dos consumos
das familias” e constitui resultado, segundo Claudio Amitrano, “da relativa melhora, em
2004, da renda e da consolidag@o de novos instrumentos de crédito pessoal” (AMITRANO,
2006, p. 255- 256). No ano de 2005 o segmento de moveis e eletrodomésticos apresentou o
melhor desempenho: a variacdo do volume de vendas foi positiva e expressiva (16%). Para
Amitrano, os dados confirmam a tese de que as atividades do varejo que comercializam bens

duraveis tiveram como aliada a expansdo de crédito para a sua recuperacdo. Esse segmento

® Dados da Pesquisa Mensal de Comércio (PMC) realizada pelo IBGE presentes no livro A supremacia dos
mercados e a politica do governo Lula, organizado por Ricardo Carneiro e publicado pela Editora UNESP, 2006.
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apresentou no 3° trimestre de 2010 taxa de desempenho positiva no volume de vendas do
comercio varejista (14,4), ficando abaixo somente dos segmentos de equipamento e material
para escritorio, informatica e comunicacao (24,4) e de material de construcao (17,3).

Seguindo a légica do aumento ou retracdo de crédito para pessoas fisicas, pode-se
concluir que as empresas de varejo que se especializam no atendimento as classes C e D
perdem grandes volumes de vendas quando ha no pais um periodo de retracdo de crédito; a
consequéncia é o corte de cargos e empregados nesse ramo do comércio. A dinamizacdo do
ramo de varejo (um fator que melhora o desempenho do comércio) depende, principalmente,
do investimento das empresas em tecnologias de gestdo e em TIs, treinamento de
funcionarios e desenvolvimento de programas de fidelizacdo de clientes. Essa tendéncia de
dinamizacdo é fortalecida pelo cenario competitivo entre as empresas do varejo de bens de
consumo duraveis (linha branca, linha marrom e eletroportéateis).

Mascarenhas (2005), com base numa pesquisa sobre o varejo de linha branca (cujos
principais produtos sdo os fogdes, refrigeradores e lavadoras de roupas) conclui que, ao
contrario do senso comum, 0 movimento de precos dessas mercadorias nao altera
significativamente o nivel da demanda, a ndo ser que os valores apresentem uma queda
acentuada possibilitando o acesso de consumidores que ndo possuiam antes renda suficiente
para a aquisi¢cdo do bem, ou seja, que atinja o mercado popular. “Muitas vezes, os executivos
tém a impressdo de que o0 aumento da demanda agregada foi em fungédo do preco, quando, na
realidade, foi em funcdo de fatores exdgenos” (MASCARENHAS, 2005, p. 178), que s&o:
massa salarial, crédito, nivel de emprego, confiangca do consumidor, a sazonalidade dos
produtos dada pelo ciclo anual de clima, férias, feriados, recebimentos de aumento salariais -
13° e aumento do minimo — dentre outros fatores. (MASCARENHAS, 2005, p.41).

O supracitado autor observa que a demanda no mercado de linha branca é dependente
de alguns fatores, que serdo a seguir abordados. Dentro do escopo de produtos da linha
branca, as mercadorias consideradas essenciais para o consumidor sdo: fogdes, lavadoras e
refrigeradores, produtos que ndo possuem substitutos perfeitos, ou seja, 0 consumidor nao
aceita substitui-los de forma constante. Sdo mercadorias essenciais nos lares e a aquisicdo é
influenciada pela alta utilidade e durabilidade do produto. Isso significa que é praticamente
inexistente a compra de mais de um desses produtos por lar — “a taxa marginal de
substitui¢do ¢ zero” (MASCARENHAS, 2005, p.95). O mercado brasileiro desse tipo de bem
reage a essa caracteristica de inexisténcia de duplicata como commodities, ou seja, podem ser
estocados por determinado periodo sem perda significativa de qualidade e o diferencial dos

produtos ndo aumenta a demanda agregada em longo prazo. I1sso ocorre porque a procura é
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pouco sensivel as guerras de precos (os efeitos dessas estratégias sdo sentidos apenas em
curto e médio prazo), o consumo, portanto, ocorre diante da necessidade de troca do produto
pelo fim da vida Gtil ou pela melhora na condi¢do de renda de uma parcela da populacdo que
ndo pode adquirir tais mercadorias anteriormente (ou seja, pelo aumento da massa salarial
real e pelo acesso ao crédito ou pelas politicas econémicas que estimulam uma busca

reprimida).

CAPITULO 2 - TRABALHO E CONSUMO: AS DUAS FACES DA MOEDA

A agenda de pesquisa na sociologia do trabalho construida nas ultimas décadas
ocupou-se (ndo exclusivamente, mas de forma relevante) com as transformaces no mundo
do trabalho. Como visto no capitulo 1, o periodo de direitos sociais do modelo fordista
articulou “produgdo ¢ consumo de massa”, pois permitiu que os trabalhadores do chio de
fabrica consumissem, considerando que houve a mudanca na remuneracao destes, ainda que
tivesse ocorrido o aumento da extracdo da mais-valia (BRAGA, 2003, p. 130). Este modelo
entrou em crise em meados dos anos 70, pois o desenvolvimento da tecnologia com a geracao
de novas formas de producdo informatizada provocou o desemprego estrutural, cuja
consequéncia foi a retracdo do consumo. As grandes inddstrias optaram por instalar suas
fabricas nos paises subdesenvolvidos, fugindo da regulacdo ambiental e da médo de obra
valorizada de seus paises, 0 que contribuiu para o aumento do desemprego. Aumentaram as
privatizacdes e o processo produtivo foi flexibilizado, principalmente, no setor industrial. As
mudancas na realidade levaram alguns pesquisadores a questionarem a importancia da
categoria trabalho num contexto de turbuléncia, como também qual seria o futuro desse
trabalho..

Segundo Daniele Linhart (2007), esse debate na Franca teve como marco inicial as
manifestacdes de maio de 68, nas quais os trabalhadores reivindicaram liberdade, autonomia
e expressaram o descontentamento com o emprego através de slogans como “Nao queremos
perder nossa vida para ganha-la” (LINHART, 2007, p. 33). Uma gama de teorias, escritas no

final do século XX, convergiram

para a ideia de que, a partir de agora, no inicio do século XXI, o trabalho ndo ocupa
mais 0 mesmo lugar na sociedade. Depois de se apossar, de maneira totalmente
hegemdnica, durante mais de dois séculos, do funcionamento de nossa sociedade, e
longe de ter cumprido suas promessas, pela primeira vez o trabalho esta em
condicbes de ser relativizado, gracas aos progressos tecnologicos que, ao
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permitirem enormes economias de mao de obra, estdo na origem de um indice de
desemprego cada vez maior. Uma das consequéncias dessa tomada de direcdo
tedrica foi o enfraquecimento do trabalho como categoria analitica. (LINHART,
2007, p. 50)

Esse enfraquecimento concernente a categoria conceitual do trabalho comeca com o0s
autores criticos da razdo econémica como André Gorz (1988 apud LINHART, 2007, p. 51),
depois Dominique Méda (1995 apud LINHART, 2007, p. 50) e Bernard Perret (1995 apud
LINHART, 2007, p. 50), os quais reconheceram as virtudes — como uma atividade
emancipadora para a humanidade, capaz de promover a cidadania —, mas denunciaram a
dimensdo contraditoria do trabalho moderno, ou seja, daquele regido pela I6gica mercantil e
econbmica. Segundo Gorz, a experiéncia histdrica das sociedades capitalistas foi guiada, até
o momento, “pelo principio do rendimento, pela agressividade, pela competicdo, pela
disciplina hierarquica, etc.” (GORZ, 1982, p. 100). Portanto, a esfera do ndo-trabalho é
aquela que aparenta revelar a possibilidade de construcdo da soberania individual. Assim, as
atividades de lazer ganham mais importancia na vida das pessoas, pois sua ocupacdo esta
cada vez menos gratificante e com limitadas recompensas pessoais. Esse autor também
aponta para o enfraquecimento do trabalho assalariado cuja consequéncia € a diminuicdo de
sua influéncia sobre a organizacdo da vida social.

A empresa aparece como uma organizacao incapaz de fomentar lagos comunitarios e
uma identidade ocupacional, pois trata seus empregados como seres substituiveis — através da
parcializagéo, da rotinizacdo e do controle administrativo sobre as atividades. Os individuos

estdo presos a um processo alienante enquanto o trabalho for regido por essa ldgica, pois,

A racionalidade econdmica ndo suporta compromisso, ela se apresenta como
objetiva. Ela se isola. Nossa sociedade e os individuos que a constituem, dizem
esses autores, estdo atados a essa ldgica que subverte os sentidos, priva todos de sua
autonomia, cria necessidades artificiais devido as necessidades do mercado. Qual
pode ser, entdo, a qualidade da socializacdo permitida pelo trabalho, uma vez que a
propria qualidade do vinculo social é atacada em nossa sociedade pelo viés do
trabalho? [...]

Mesmo que o trabalho econdémico desempenhe um papel decisivo para manter os
individuos em uma posi¢do de homem livre de qualquer dependéncia pessoal, as
questbes fundamentais de realizacdo pessoal e de qualidade de relacdo com o outro
situam-se no ndo-trabalho. (LINHART, 2007, p. 54 e 56)

Para esses autores iniciou-se um processo de desconstrucdo da hegemonia do
trabalho. Concernentemente a isto, no ambito politico encontram-se propostas de reducdo do
tempo de trabalho com consequente aumento do tempo de ndo-trabalho. Qual seria, entéo, o
substituto do trabalho, ou melhor, se a sociedade de produtores esta em crise, estaria surgindo



40

outro tipo de sociedade e outro tipo de ator social? A resposta para essa questdo emergiu de
alguns tedricos contemporaneos que argumentam que as sociedades ocidentais, outrora
nomeadas como “sociedade de produtores”, configuram-se atualmente como “sociedades de
consumidores” (BAUMAN, 2008; CORRIGAN, 1997; CAMPBELL, 2006; MILLER, 2001).

A sociedade “de produtores” e “de consumidores” representam perspectivas analiticas
distintas, mas que revelam a importancia reiterada do trabalho e a crescente valorizacdo do
consumo e lazer como elementos indispensaveis na vida. Compreende-se que 0 consumismo
ndo se realiza fora da légica produtiva. A producdo e o consumo de bens e servicos fazem
parte das necessidades e desejos compartilhados socialmente e sdo faces da mesma moeda.
Por esse motivo, 0s topicos seguintes apresentam alguns autores que defendem cada um dos

lados, como também inclui alguns resultados do trabalho empirico.

2.1 Os posicionamentos acerca da sociedade de produtores: como se ganha uma moeda?

A critica ao processo de racionalizacdo e mercantilizacdo das relacbes humanas tem
sua heranca nos autores classicos da sociologia, principalmente a partir da abordagem
weberiana que colocou o capitalismo como uma peg¢a chave no “processo historico de
racionalizagdo”. Os fildsofos e socidlogos da Escola de Frankfurt engrossaram o debate sobre
a modernidade ao construir o conceito de racionalidade instrumental — viabilizada
teoricamente pela sintese realizada de tedricos classicos das Ciéncias Sociais, como Karl
Marx e Max Weber, dentre outros — indicando que as agdes numa sociedade capitalista
tendem a subordinar-se a um sistema tecnoburocratico, denunciando, assim, a colonizacao do
mundo da vida pelo economicismo (certamente a Teoria Critica € uma das abordagens mais
consolidadas). Essa perspectiva conduz a conclusdo de que a modernidade promoveu forgas
mais destrutivas do que criadoras. O socidlogo francés Claude Dubar colabora com outra
compreensdo sobre esse assunto, ao relembrar as conjecturas de Schumpeter sobre o processo

de modernizacdo, presente no seguinte excerto:

Max e Weber perceberam ambos muito bem a novidade radical introduzida pelo
capitalismo na histéria. Aquilo a que o primeiro chamava <<revolugdo incessante
das forcas produtivas>>, o segundo fazia dela um aspecto maior do <<processo
historico de racionalizacdo>>. [..] E talvez Schumpeter que, acumulando os dois
pontos de vista precedentes, encontrara a formula mais sugestiva: a destruicdo
criadora que &, segundo ele, esse processo que consiste, através do capital e de seus
detentores, em destruir constantemente as antigas formas de producdo e de troca
para as substituir por formas mais <<inovadoras>>, isto é, a0 mesmo tempo
tecnicamente mais eficazes e financeiramente mais rentaveis.[...] E aquilo que
Schumpeter tinha previsto: a inovagao, técnica e humana, tornou-se a forca decisiva
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da racionalizacdo capitalista <<moderna>>. E uma destruigdo criadora porque ela
tende a pdr em funcionamento formas novas de actividades (de produto, de processo
de organizacdo, de formacgdo) que permitem adquirir vantagens competitivas, ndo sé
a curto prazo (inicio de oportunidades), mas a médio e longo prazo (dominio da
tecnologia, do <<saber produzir>>).

[...] A questdo das politicas econémicas, dos objectivos de ac¢do publica esta pois
no seio da modernizagdo que tem como desafio principal o <<saber produzir>>. O
dominio das tecnologias e da organizagdo € pois o futuro. Ndo é s6 um assunto das
empresas ou de mercado, é também um assunto politico, um assunto de Estado.
(DUBAR, 2006, p.86, 87 € 88)

Dubar, nesse sentido, coloca o ator publico com o papel de assegurar as inovagdes e
regular as trocas. Fica claro para ele que ha novas formas de organizacGes modernas e uma
nova regulagdo, mas o “que ¢ muito menos claro sdo os incidentes deste processo de
modernizacdo, neste fim de milénio, na vida quotidiana dos individuos, e as consequéncias
deste processo nas condi¢cOes de vida, nos salarios e antes de mais nos empregos.” (DUBAR,
2006, p. 89).

Como sair de uma crise que transforma a Franca em um doente do trabalho? De
acordo com Dubar essa pergunta so faz sentido caso o trabalho assalariado tenha futuro. Ele
considera contestaveis as teorias que afirmam o fim do trabalho e se propde a investigar mais
sobre o registro de “tendéncias de referéncias” do que sobre os “projetos desejaveis”. Entao,
0 caminho escolhido foi trazer perspectivas e autores que realizaram um julgamento de fato
sobre as evolugdes do trabalho e menos um julgamento de valor (DUBAR, 2006 p. 93-94). O
autor prop0s a seguinte tese: o cenario desenhado pelas mudancas no trabalho é contraditorio
e a emergéncia de uma nova forma identitaria - “ao mesmo tempo organizagdo do NOS
(societario) e nova configuracdo do Eu (relacional e biografico) que pode ter sido detectada
aqui ou ali , ndo parece acontecer.” (DUBAR, 2006, p.94), pois entende-se que as identidades
profissionais, herdadas dos “trinta gloriosos” na Franga, estdo em crise. O sociélogo as define
como

As formas visadas ndo so relacionais (identidade de actores num sistema de agdo),
elas sdo também biografias (tipos de trajectorias ao longo da vida de trabalho). As
identidades profissionais sdo maneiras socialmente reconhecidas para os individuos
se identificarem uns aos outros, no campo do trabalho e do emprego. (DUBAR,
2006, p.85)

Enfim, o tedrico aponta para trés tendéncias, detectadas nas ultimas décadas, quanto
as relagdes no trabalho, tais como: a) “o trabalho como resolugdo de problemas” — 0 operador
tem mais autonomia na execucgdo de suas tarefas e sua ocupacdo fica mais intelectualizada —,
b) “o trabalho como realizagio de competéncias” — 0s proprios assalariados devem

desenvolver iniciativa, responsabilidade e trabalho em equipe, ou seja, a competéncia ndo é
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mais produzida na escola ou na empresa, sao 0s proprios individuos que devem adquiri-la —,
C) “o trabalho como realizagdo de servigo” — € uma tentativa de mudanca cultural para
transformar os funcionarios em profissionais preocupados com a satisfacdo e a confianca do
cliente. (DUBAR, 2006, p.94- 102).

Seria injusto negar a contribuicdo dos criticos da sociedade do trabalho e da razéo
econdbmica para a sociologia do trabalho, mas essas propostas tedricas valorizam
demasiadamente a esfera econdmica. Assim pode-se obter como consequéncia uma balanca
desequilibrada a favor dos aspectos negativos do trabalho. O posicionamento critico™® de
Daniele Linhart dentro desse debate € reanimador, pois delineia o lugar do trabalho, mesmo
em tempos de crise, ja que ainda pode-se observar o eco nas relagdes sociais de sua forca
hegeménica. A socitloga afirma:

N&o ha individualmente, em nossa sociedade (sob pena de ociosidade, de angustia e
de dificuldade para estruturar sua vida), outras opcdes a ndo ser a de trabalhar. E
por isso que cada um, qualquer que seja o tipo de emprego que aspire, sente
necessidade de trabalhar. [...]

O drama da nossa sociedade é que, exatamente neste periodo de desemprego
exacerbado, a vida esta no trabalho, mesmo que nédo seja uma vida de emancipacéo
ou de desenvolvimento, mesmo que seja longe de corresponder a utopia marxista.
No entanto, além das obrigages, das restricdes, da forca que aprisiona os
assalariados, ndo seria possivel fazer abstragdo do que acontece no mundo do
trabalho, ou seja, ndo s6 uma relacdo instrumental como trabalho, do qual se tem
necessidade para se obter renda, um lugar na sociedade, mas a existéncia de
microcoletivos que alimentam um vinculo social baseado a0 mesmo tempo no ato
do trabalho e em regras distintas da norma dominante. (LINHART, 2007, p.49 e 61)

Portanto, o trabalho pode ser pensado como um lugar que ainda resguarda o seu
potencial de socializacdo, de configurar relagbes sociais e que possibilita encontros
interpessoais. A existéncia do controle administrativo em torno das praticas profissionais &,
justamente, a prova de que ha uma sociabilidade que transborda os limites da racionalizacéo
do trabalho. Outro exemplo da relevancia do trabalho no mundo da vida é o entendimento do
lazer como o tempo do ndo-trabalho. Um tempo que sO existe por oposicdo ao tempo
obrigatorio do trabalho. A relacdo entre o tempo hegeménico e o de fora de suas ocupacdes é
permeada por uma ambivaléncia: os atores sociais reconhecem a importancia do local de
trabalho para o encontro com o outro, mas ficam insatisfeitos e 0 censuram por usurpar a
maior parte do seu tempo, pouco restando para o convivio familiar, para a vida intima e para

a dedicacdo a outros momentos. N&o é por acaso que se observam levantes de funcionarios

0 Qutros sociélogos renomados também se posicionam com prudéncia dentro do debate sobre a crise do
trabalho, como, por exemplo, Axel Honneth (2008) que recentemente afirmou que nao se pode falar em perda da
relevancia do trabalho quando se considera o mundo vivido.
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insatisfeitos com o trabalho, j& que estes estdo imersos num processo de coexisténcia de
sentimentos antagdnicos sobre sua ocupacéo: realizacao/satisfacao e frustracdo/rejeicdo (cf.
LINHART, 2007, p. 45).

Desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa em duas empresas de varejo de bens
duraveis: na Empresa A (EA) cuja sede é em Goidnia-GO. A analise se estabeleceu a partir
de entrevistas e de observacao, que foram realizadas na propria cidade-sede, em trés lojas de
rua e em trés lojas de shopping*’. E na Empresa B (EB) cuja sede esta em Farroupilha-RS. As
entrevistas e a observacdo foram realizadas em filiais da organizacdo presentes na cidade de
Campinas-SP, em trés lojas de rua e em duas lojas de shopping?.

Realizar-se-4 uma descri¢do da estrutura fisica e organizacional dessas empresas,
partindo dos dados obtidos no periodo de observacdo e nas entrevistas. As lojas da EA
possuem 0s seguintes cargos hierarquicamente distribuidos: gerente, gerente trainee (atua
como um subgerente), vendedores, caixa, fiscal de loja, conferente de loja, funcionario do
pacote e funcionarias da limpeza®.

Uma estrutura de quadro de funcionérios e de salarios parecida foi observada na EB,
cujas lojas possuem a seguinte hierarquia decrescente de cargos: gerente geral ou de loja,
gerente operacional, vendedores, crediaristas, caixas e estoquistas — ndo esta registrado o
cargo de limpeza e conservacdo porque o servico € terceirizado. A gerente do Shopping

Iguatemi (SP) relata como € a organizagéo gerencial:

Nas lojas da EB ndo tem gerente comercial, sé tem gerente de loja. Ele responde
pelos os dois setores [comercial e administrativo]. Agora tem o gerente operacional
que é caracterizado como subgerente que é para dar apoio a todas as operagdes. O
gerente de loja tem um cargo mais estratégico, ele atua de uma forma mais
estratégica e o subgerente nas operagdes. (Débora, 28 anos)

Na loja do bairro Fama de Goiania encontra-se outra modalidade de trainee em lojas

pequenas de rua da EA. O relato de Margarida € revelador:

[Entrevistadora - E o fato de vocé ser vendedora e encarregada?] - A loja ¢ dividida
por grupo, a loja que é maior tem um gerente trainee e a loja que € menor, que é o
meu caso. A gente tem o vendedor encarregado, que é a minha funcédo. Entéo a cota

1 As lojas aqui nomeadas “de rua” estdo localizadas: no Centro da cidade e nos bairros de Campinas e Fama. As
lojas aqui nomeadas “de shopping” estdo localizadas: no Goiania Shopping, no Flamboyant Shopping e no Buriti
Shopping.

2°As lojas “de rua” estdo localizadas: no Centro da cidade. As lojas “de shopping” estdo localizadas: no
Shopping Parque Dom Pedro e no Shopping Iguatemi.

'3 Nao ¢ por acaso que este cargo esta escrito no feminino, pois todas as pessoas observadas ocupando-o eram
mulheres, nas lojas pesquisadas.
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€ menor do que a cota dos vendedores; é menor que a deles, mas eu exerco a fungéo
que o gerente trainee exerce. (vendedora de rua da EA, 23 anos)

Um artificio usado por empresas para a diferenciacao fisica entre os diferentes cargos
é o uniforme. Observando-os nas empresas pesquisadas percebe-se que na EB eles sdo
diferentes dependendo do local de trabalho, pois nas lojas de rua o uniforme padréo para
homens e mulheres é: camisa social de manga curta azul (para as mulheres 0 molde da
camisa era feminino) com o nome da empresa bordado, dependurado no pesco¢o um cracha
com o nome do(a) vendedor(a), calca social preta, cinto preto (somente para homens) e
sapato preto. O uniforme padrdo para os trabalhadores de shopping é: camiseta preta com o
nome da empresa impresso na cor prata, um crachd com o nome do(a) vendedor(a), calca
social preta e sapato preto. Somente as vendedoras dos shoppings estavam maquiadas. A EA
segue esse mesmo padrdo de uniforme, mas somente os vendedores do Shopping Flamboyant
usavam o mesmo estilo de uniforme da Empresa B em shopping, nos outros shoppings (Buriti
e Goiania Shopping) observou-se 0 mesmo das lojas de rua sendo usado (até o0 momento de
encerramento da pesquisa de campo, no més de abril). Observou-se também um padrao
comum de uniforme dos(as) gerentes nas duas empresas: camisa social, gravata para homens
e lenco para mulheres, calca ou saia (esta somente usada por mulheres) social preta e sapato
preto. Durante o periodo de observacdo na loja da EB no shopping Dom Pedro em Campinas-
SP, constatou-se que o uniforme dos(as) vendedores(as) pode mudar por um tempo
determinado para a promoc¢do de uma marca. Por exemplo, no dia 15-02-2011 os(as)
vendedores (as) estavam usando uma camiseta verde-agua com a logomarca da HP. Segundo
os informantes da pesquisa — 0s préprios trabalhadores — a camiseta indica que a loja havia
estabelecido uma parceria com a HP, em outras palavras, um acordo comercial de menores
precos com essa rede de varejo. Contudo, nesse mesmo dia, ao visitar uma loja de rua da EB
no centro de Campinas-SP ndo se constatou a mesma estratégia, 0 que nos permite entender
que a divulgacdo de marcas e produtos é uma estratégia comercial restrita a certa localidade:
0 shopping.

As empresas promovem a ascensdo de seus funcionarios para 0S cargos
hierarquicamente superiores, principalmente para vendedor e geréncia. Rick cita como
exemplo a trajetoria da sua gerente de loja: “[Entrevistadora — Tem ascensdo para esses
cargos?] - Tem sim, minha gerente na loja, fazia parte do crediario da loja que ela trabalhava
[cuja rede a EB comprou], hoje ela é uma gerente. O subgerente era vendedor. Ha
possibilidade de mudancga de cargo sim”. Outro relato interessante € do vendedor Primo sobre

sua trajetdria profissional.
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[Entrevistadora - Com que idade vocé comecou a trabalhar?] — Com 18.
[Entrevistadora - Quando vocé tinha 18, qual atividade vocé exerceu?] -
Empacotador. [Entrevistadora - Entdo seu primeiro emprego foi aqui e continua
aqui?] - O primeiro e o Unico. [Entrevistadora - Como foi o processo de escolha
pela atividade de vendedor?] - Fui promovido para um cargo melhor. Tem que subir
na vida, né? [Entrevistadora - Vocé mesmo que quis?] - Fui eu quem quis.
[Entrevistadora - Ou foi algum gerente que te indicou, falou 'vocé é bom, pode ir
pra venda'?] - N&o, fui eu mesmo que Vi, gostei, e estou até hoje. (vendedor da EA,
23 anos)

A carga horéria de trabalho para os vendedores da EA é de 7 horas e 20 minutos. Nas
lojas de shopping ha dois turnos: o matutino, cujo horario de entrada é as 09h40 e saida as
22h — com 1 hora de almoco. Nas lojas de rua ha também dois turnos, mas de segunda-feira a
sexta-feira: 0 matutino inicia-se as 08h até 17h20 — com 2 horas de almoco - e 0 vespertino
inicia-se as 10h e termina as 19h20 — com 2 horas para almoc¢o; no sabado trabalham das 08h
as 16h — com 1 hora de almoco. Nas lojas da EB encontrou-se uma organizagdo do tempo de
trabalho em vendas similar a EA. Os gerentes e subgerentes teriam a mesma carga horaria,
mas quando € necessario acabam trabalhando mais horas, pois eles estdo em um cargo de

confianga. A gerente Débora conta nos trechos a seguir como isso acontece na pratica.

De manhd eu tenho o subgerente em atividade no primeiro horério das 10h as 18h,
ele chega faz reunido com a primeira turma para passar as promocdes e as
orientagBes do dia, eu chego as 14h e fico das 14h as 22h. Nesse horario que eu
chego, fago reunido com o pessoal do segundo horéario, e com o primeiro horério
fago outra reunido com toda equipe as 14h, para reforgar as promocdes e as
estratégias do dia. [...]

Entdo a gente tem que fazer o que gosta. Claro que o varejo ele acaba estressando
pela carga horaria. Agora, por exemplo, o gerente operacional est4 de férias eu ndo
tenho ninguém que possa me auxiliar nesse servico; abro e fecho a loja. Entéo é um
pouco estressante, mas j& estou acostumada eu vou sentir falta se eu ndo estivesse
envolvida nisso, com certeza (gerente de loja da EB, 28 anos)

A prética de ultrapassar o tempo de trabalho regulamentado também foi percebida
entre os trabalhadores do chdo de loja. As razbes para isso esta explicita no relato da

vendedora de shopping Renata, a seguir.

A gente as vezes fica das 10h as 22h, é o dia todo e vocé ndo tem horério para nada.
E bem corrido. [Entrevistadora - Geralmente vocé trabalha de que horéario a que
horario?] Geralmente eu chegou 09h30 dependendo eu saio as 18h, mas as vezes eu
vou dobrando, porque eu ganho comissdo e a gente termina dobrando para poder
atender mais, das 10h as 22h (vendedora da EA, 32 anos).

Além do tempo, observou-se nas duas empresas uma semelhanca em relacdo a

organizacdo do trabalho do(as) vendedores(as). Eles(as), além de venderem, ficam
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responsaveis por uma secdo da loja, ou seja, organizam e mantém 0s produtos expostos
limpos e etiquetados. Podem também ser designados a montarem aparelhos e transportar
produtos. Contudo, na EA h& uma concentracdo de vendedoras mulheres no setor de
utensilios domésticos (UD) — que incluem eletros portéateis (ferro, aspirador de pd, cafeteira,
liquidificador e ventilador, por exemplo) e utensilios para cozinha —, ou melhor, ndo foram
encontrados homens trabalhando nessa sec¢do. A principio, a EB ndo utiliza dessa estratégia
de venda em suas lojas, pois todos os vendedores que entrevistei e conversei vendiam
qualquer produto, sem ficarem restritos a uma secdo especifica. 1sso numa primeira
impressédo, pois se observou em uma loja de shopping o direcionamento dessa atividade de
venda de eletro portateis para algumas vendedoras, situacdo que serd melhor explorada no
capitulo 3. O vendedor Rick e a vendedora Rosangela descrevem a seguir a rotina de

trabalho:

[Entrevistadora - Falando da rotina de trabalho, como seria a sua rotina? O que
normalmente acontece?] - Aqui normalmente é tudo por setores e cada um tem uma
funcdo a fazer aqui na loja. Por exemplo, minha rotina é chegar no trabalho ver a
minha secdo ver o que chegou de modelos novos de telefones, ver se tem alguma
coisa para expor que ndo esteja exposta aqui na loja. E mais assim sabe? E esse meu
dia a dia e atender clientes. A gente também trabalha com a parte de consércios de
imdveis, de casa. Também temos a funcdo de explicar melhor sobre os produtos
para eles e de ficar ligando para os clientes para retornar, o pos-venda. E que
quando vendemos algum produto para o cliente é bom ligar para ver se chegou em
boas condicoes, se era isso mesmo que ele queria, se atendeu a expectativa do
cliente. E assim, nfo tem muita coisa nfo. (Vendedor da EB, 26 anos)

[Entrevistadora - Vocé poderia me descrever um dia comum de trabalho desses
quatro meses?] - A gente chega, dd uma ajeitada. Cada um tem sua secdo para
limpar, para dar uma ajeitada nela. Ajeita e vai comegando a atender os clientes. E o
dia a dia da gente. E rotineiro. Cliente daqui, dali. Tem dia que estd movimentado,
tem dia que ndo. E é dessa forma que vai passando. [Entrevistadora - Qual que é a
sua secdo?] - A minha secdo de agora é UD, mas cada vez muda. Entdo hoje eu td
com a area de xicaras e baixelas em aco. Cada més é uma area, entdo, hoje, esse
més eu t0 nessa area. [Entrevistadora - Esse més voceé disse que esta nessa area, mas
tem alguém da primeira turma que também & responsavel?] - Entdo, cada um é uma
area. Cada um cuida da sua e nos dois horarios, entdo fica dividido para o total de
funcionérios de UD, separa para cada um uma se¢do e cada um cuida da sua, por
exemplo: tem que colocar a etiqueta, tem que conferir se hd preco novo, essas
coisas. E dessa forma vai indo. (Vendedora de shopping da EA, 44 anos)

A atividade de ligar para o cliente apds realizar a venda ndo € uma exigéncia dessas
empresas, mas as geréncias orientam para que os vendedores facam isso, ja que esse
procedimento faz parte do bom atendimento. A atendente Renata, por j& estar ha cinco anos
na EB, reivindica para si essa acdo para uma melhor atuacdo em vendas: “ [Entrevistadora -
O p6s-vendas ndo é obrigado. E uma iniciativa sua?] - Era obrigado, hoje ndo mais, mas eu

aprendi assim e eu fago.”
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Portanto, constata-se um afrouxamento das obrigacGes em relacdo ao atendimento em
vendas e, a0 mesmo tempo, uma iniciativa individual ou uma pré-atividade como traco de
personalidade cada vez mais valorizado nessa ocupacéo.

Contudo, atualmente, o “dia a dia” ou o “ganha-pao” dos trabalhadores do chdo de
loja no varejo de bens duraveis estd ameagado pelo comércio na internet. Durante os relatos
sobre a atividade em vendas nesse varejo e sobre as situacdes vivenciadas, como também
mediante perguntas direcionadas a esse tema, 0s entrevistados apontaram as consequéncias
da venda de eletrodomésticos, moveis e produtos de informatica pela internet, principalmente
pelo fato das empresas EA e EB possuirem sites que permitem a realizagdo dessas compras.

A internet na verdade ao invés de auxiliar o vendedor pde o vendedor pra baixo. Ela
ndo paga a mesma quantidade de impostos que o varejo paga, hdo paga funcionario;
muitas das vezes paga s6 um para resolver coisas que exigem muita agilidade. A
internet sai mais em conta para o cliente, a gente sabe disso, principalmente quando
fazem promogdo. A gente sai um pouco mais caro, porque a empresa tem que nos
pagar. E quando a pessoa vem no varejo ela esta pagando o aluguel da loja, pagando
panfleto, as propagandas de mercado, pagando tudo naquele produto. Entdo sai um
pouco mais caro do que pela internet. Ai na loja ele vem e suga o conhecimento do
vendedor, suga tudo que o vendedor pode oferecer para ele, porque ele ndo entende
nada que esta na internet; I&, mas ndo consegue entender; depois vira as costas e vai
embora. Faz a gente perder o tempo da gente, depois vai a internet e pede para
entregar na casa dele; e se caso ndo entregam vem reclamar para o vendedor ainda!
N&o concordo. [Entrevistadora - Isso estd acontecendo hoje em dia? Antigamente,
cinco anos atrds, ndo era tdo comum acontecer?] - Ndo era tdo comum, porque a
pessoa ia direto ao varejo, resolvia tudo no varejo. Hoje a internet oferta os mesmos
produtos que temos na loja, porém ndo tem contato fisico, ndo tem informacéo e nao
transmite credibilidade sobre certos aspectos para o cliente. Porém, se der um defeito
no produto? E se ndo entregarem a mercadoria? Onde a pessoa vai socorrer?
PROCON, mas ai demora meses, anos, a pessoa pagou e estd com 0 nome sujo, se
vira. Com a gente ndo, a gente tem uma responsabilidade, porque a gente da a cara da
gente pra bater quando a gente vende para o cliente. Estamos nos tornando amigo da
pessoa, a gente tem um parceiro a mais no mundo. (Carlito, vendedor de shopping da
EA, 26 anos)

[Entrevistadora - Entdo a dificuldade esta mais na questdo de vender, por que tem
concorréncia?] - Isso mesmo. Até mesmo a questdo de venda pela internet, que tira
muito as vendas da gente. [Entrevistadora - Bom vocé tocar no assunto internet! O
que vocé acha: a internet ajuda ou n&o no trabalho de vocés?] - E assim... As vezes
os clientes encontram condi¢des melhores do que a gente pode dar no saldo de
venda, e o diferencial na area de vendas é isso, preco, entdo pra gente eu acho que
atrapalha, atrapalha muito. (Jonas, vendedor de shopping da EA, 30 anos)

[Entrevistadora - O site da empresa é bom ou ruim para vocés?] - E ruim, porque vocé
ndo consegue chegar perto do preco do site, mas ai vocé explica para o cliente: temos
loja em Shopping, temos pagamento de funcionarios e site ndo tem isso. VVocé tenta
contornar a situacdo, mas na maioria das vezes isso ndo surte efeito, o cliente compra
pelo o site e é a maioria. (Elvis, vendedor de shopping da EB, 39 anos)

Houve funcionéario que até previu a extin¢do da profissdo de vendedor. Afonso, 24

anos, vendedor de rua da EB, diz: “Eu tenho certeza que atrapalha os vendedores por causa
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das despesas, se fosse as mesmas condi¢des... O Unico problema é que vai acabar com a
funcdo de vendedor na loja. Sera tudo on-line, mas falo isso sem dados nenhum, é achismo”.
E ha outros que afirmam encontrar na propria internet argumentos para convencer o cliente a
comprar com ele, enfrentando positivamente o desafio imposto pela internet ao trabalho em

vendas de bens duraveis. Este é o discurso de Simao:

[Entrevistadora - Como que vocé tira proveito da internet?] - E no que a internet
oferece que a gente busca como ponto positivo. Para isso tem que ter intimidade
com ela e eu tenho. Entdo as vezes o cliente chega reclamando do produto que
comprou e ndo chegou, outro que chega e diz que chegou com defeito e ndo tem
para quem reclamar; € sO ele e sua maquina, e nem tem o profissional que vai
acompanhar a entrega, a montagem; enfim ele ndo tem um amigo com quem ele
pode contar. Entdo € esse 0 ponto positivo que a gente tira da internet. (Vendedor de
rua da EA, 44 anos)

Um melhor entendimento sobre a influéncia da internet para o “ganha-pdo” do
trabalhador do chdo de loja requer o detalhamento do processo de remuneracdo dos
funcionarios nas empresas pesquisadas. Em ambas organizacGes a remuneracdo é fixa, em
torno de um salario minimo, para os funcionarios que ndo estdo envolvidos diretamente com
venda. Os cargos relacionados diretamente com venda, como 0s gerentes e vendedores,
recebem uma porcentagem do valor do montante de vendas de produtos e servi¢os do més,
chamado de comissao, que é somado ao valor fixo. O gerente também recebe comissdo, mas
esta é calculada de acordo com o desempenho de seus vendedores, ou seja, de acordo com o
volume total de vendas do més. O vendedor de loja de shopping, Elvis*, tenta explicar mais

detalhadamente esse sistema complexo de assalariamento, no trecho a seguir:

[Entrevistadora - Essa meta é por vendedor?] - Por vendedor. Deixa-me abrir aqui
todas as metas. [Nesse momento o vendedor abre uma planilha no computador da
mesa que estavamos, localizada num lugar mais reservado da loja e que serve como
local de negociacdo com clientes.]

[Entrevistadora - O que acontece se vocé ndo conseguir atingir a meta de vendas?
Como que faz?] - Eu choro, porque tenho um monte de conta pra pagar. A gente
tem! Se eu ndo bato as minhas metas para ficar com 1,5 ou 1,6, eu vou ficar em 1%
de comissdo das minhas vendas, entdo eu batendo todas as minhas metas eu ja passo
para um 1,5%, isso ai ja da uma diferenca boa. Se eu tiver uma meta de 100 mil
batida ao invés deu ganhar 1.000,00 eu vou ganhar 1.500,00 e isso ai faz uma
diferenca grande no bolso, para quem mora sozinho, agora ndo, porque tem um
amigo morando comigo e eu divido as despesas, mas antes era sO eu para pagar as
contas e as vezes eu tinha que recorrer a0 meu pai € eu 0 pagava no més seguinte.

4 Todos os nomes que aparecem nesta dissertacéo sdo pseuddnimos. Eles so usados para proteger as referéncias
pessoais dos(as) entrevistados(as) e das empresas, pois esta pesquisa foi realizada com anuéncia delas e sob a
regulacdo do Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Goias.
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Acredita-se que a caracteristica volatil da renda somada ao fato da comissédo ser
significativa para a composicado da renda mensal ocasione uma tendéncia por parte de alguns
vendedores de estabelecerem uma relacdo com o trabalho menos pragmatica, e essa
caracteristica pode servir como elemento para justificar sua identificacdo com o trabalho de
venda (a discussdo sobre identidade esta presente no capitulo 3). O trecho a seguir da

entrevista ilustra isso.

[Entrevistadora - Mas tem que ser atrelado a comissdo de venda com as comissdes
de servicos ou ndo?] - Sdo atrelados, vocé tem que bater todas as metas para
conseguir 1,5% e mais um pouco. Se eu passar de 100 mil ja recebo a mais do que o
salario normal. Na verdade, se eu bater a meta de vendas ganho 1% mesmo se eu
ndo bater consodrcio, financiamento, garantia. Entdo eu fico s6 com 1%. Tenho que
bater todas as metas para poder chegar a 1,5%, s6 em dezembro que eu lembro que
ndo foi assim. O valor da comisséo é 1%, vocé passa a 1,5% se vocé bater todas as
metas. Esse 1,5% é em cima da venda de produtos, vocé tem um valor que vocé
ganha de acordo com o valor do consércio que vocé vende e a garantia, se eu ndo
me engano, é 9% do valor que vocé vendeu e o seguro vocé ganha 10% do valor do
seguro que vocé faz. Aqui na tela mostra mais, da para te mostrar isso, eu tinha
ficado com 1,6 e 1,65% ao invés de 1,5. Foram 1,6% de comissdo so sobre a venda.
Eu acho que tem que ser assim mesmo, um vendedor acaba puxando o outro, a
menos que a pessoa tenha algum problema de cabeca, porque vé que o outro esta
vendendo e ele ndo; ai comega a cair de producéo, isso acaba acontecendo. Foi 0
que aconteceu com esse cara aqui em dezembro.

Contudo, o descontentamento com a estratégia de salario atrelado a metas é
manifestado pelo vendedor de loja de rua da Empresa B:

[Entrevistadora - Vocé tem nove meses aqui. Vocé esta gostando do trabalho?] -
Todo mundo que trabalha precisa de dinheiro, 0 que motiva a gente é saber que
vocé vai fazer uma conta... Sobreviver... Eu ndo estou me identificando é com
essas metas atreladas, o sindicato nosso ndo faz nada pela gente ndo... Vender
eletrodoméstico financiado tem que fazer, mas servico nido tem que atrelar. [...]
Afeta sua comissdo, afeta tudo, afeta até a sua vida la fora. (Afonso, 24 anos)

Deve-se ressaltar que Elvis é vendedor de loja de shopping, que vende
eletrodomésticos, eletroportateis, TVs, aparelhos de som e Home Theaters com um padréo de
alta tecnologia, portanto possuem um preco agregado maior, enquanto Afonso trabalha em
loja de rua, onde se encontra produtos de média a baixa tecnologia. Portanto, percebe-se que
a renda mensal do trabalhador em vendas é influenciada por questbes estruturais — 0s
Quadros 1 e 2, no Apéndice, mostram a diferenca de remuneracdo entre esses dois tipos de
vendedores.

Pode-se destacar aqui um ponto de diferenciacdo: o tipo de produtos disponiveis nas

lojas para venda. Observou-se uma diferenca fisica significativa entre as lojas de shopping e
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de rua, principalmente na Empresa B. Esta possui no Shopping Iguatemi uma loja
diferenciada, com iluminacdo especial, produtos de alta tecnologia expostos com
possibilidade de experimentacdo dentro da loja (um exemplo é a nova televisdo 3D, que
estava posicionada estrategicamente na entrada da loja e pronta para os clientes visualizarem
as imagens em 3D), prateleiras e balcdes colocados de forma planejada para facilitar a
circulacdo dentro da loja, que possui ambiente refrigerado. Bem diferentes sao as lojas de rua
da empresa B, cujo ambiente ndo € refrigerado, os produtos expostos eram tradicionais e com
baixa tecnologia (como, por exemplo, geladeiras brancas de uma ou duas portas), 0s produtos
em promocao eram empilhados préximos a entrada das lojas. Estes sdo estabelecimentos
menores com produtos estocados, o que gera dificuldade de locomocao em seu ambiente. As
condi¢cdes do ambiente fisico de trabalho sdo bastante diferentes entre rua e shopping na
Empresa B. Observou-se uma diferenciagdo menos acentuada no caso da Empresa A, pois a
loja do Buriti Shopping possui uma organizacéo fisica similar as lojas de rua. Um exemplo é
a loja do Centro da EA, onde ndo ha uma separacdo bem definida espacialmente dos
produtos: eletroportateis e utensilios para cozinha ficam do lado direito, no centro: tecnologia
em som, televisdo, celular dentre outros produtos, e no lado esquerdo ha camas, guarda-
roupas, colchdes, moveis em geral. O gerente da loja do Flamboyant Shopping, em Goiania,
evidencia em sua fala as diferencas estratégicas administrativas para atrair consumidores,
pois quando foi gerente trainee passou também por lojas de rua. Ele também indica uma

proposta de reestruturacao do espaco fisico das lojas de shopping da EA:

Hoje minhas vendas sdo muito bem acompanhadas, orientadas, faco o possivel para
dar no minimo um treinamento por semana sobre produtos diferenciados, porque
hoje ndo tem como colocar um carro de som na porta da minha loja ou eu fazer uma
pilha. Ndo tem como, a loja tem que ter um padrdo; entdo hoje procuro é treinar a
minha equipe, dar treinamento, eu tenho dois gerentes trainee e procuro encontrar a
necessidade deles, acompanhar o vendedor. Entdo hoje trabalho com
acompanhamento, porque nés nao temos aquela coisa de rua, de fazer uma feira,
cartaz, som; aqui é shopping e padronizado pelo shopping. [Entrevistadora] - Qual a
estratégia da empresa para atender os clientes no Shopping? - A loja esta em
mudanca, até entdo a Empresa néo tinha isso especificamente no shopping. A Unica
coisa que a Empresa faz diferenciada para o shopping € o tabloide especifico para o
Goiania Shopping e Flamboyant. A Empresa ndo tem aquele comercial voltado para
o0 shopping, era pra ter; mas tera a mudanga do layout, os clientes serdo atendidos
sentados. Mas até entdo, ndo conheco uma estratégia especifica. (Gerente Tom,
trabalha ha 9 anos na EA).

Tom ndo denuncia nenhuma deliberada estratégia da EA para atrair uma clientela
consumidora de tecnologia, na verdade indica que as diferencas entre shopping e rua
decorrem da exigéncia da administracdo do shopping por uma estrutura padrdo. Informa
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ainda que os altos dirigentes anunciaram um projeto futuro de reestruturacdo do espaco fisico

das lojas de shopping. Pode-se afirmar que a EA esta sendo impelida a projetar mudancas,

devido a alteracdo estrutural e cultural que vem ocorrendo dentro do setor de varejo: a busca
por segmentos de mercado (cf. DU GAY, 1996).
A vendedora Renata esta ha cinco anos trabalhando como vendedora na EB e através

de seu relato percebe-se o reflexo da mudanca de um modelo Rua para um modelo Shopping

Premium na atuacdo e na interacao entre os proprios vendedores:

[Entrevistadora - Qual foi a diferenca que vocé sentiu nessa mudanca de pessoal nos
altimos anos?] - Quando eu entrei nessa loja aqui era uma loja que estava
reformando e estava entrando nesse conceito que a gente esta agora, entdo era uma
loja simples que passou para uma loja Cliente Classe A. A galera que estava aqui
era tipo assim... A gente construiu essa loja, entdo era uma equipe de coleguismo
mesmo, foi a gente que fez essa loja. Preocupdvamos muito com a loja, com o
cliente, uns com os outros, terminamos criando uma amizade de irmdos na época
porque comegamos do piso ao telhado. Comecamos todo mundo junto, entdo teve
aquele carinho, aquela dificuldade que todo mundo passou junto, o trabalho que a
gente passou junto, entdo foi criando aquele vinculo com todo mundo! Porque todo
mundo trabalhou junto aqui, a gente entrava 07:00 da manha e saia 00:00 ou 01:00
da manha trabalhando praticamente direto, colocando as coisas nos lugares e
organizando. Passamos mais ou menos uns dois anos trabalhando juntos, ai cada um
foi procurando uma oportunidade melhor, uns estudando mais e se formando em
outra area ¢ foram saindo. Os outros que vieram: “daqui cinco anos posso mostrar
para 0 gerente que eu sou melhor do que ela”, cada um que ia entrando queria
mostrar que era melhor que todo mundo, ai foi criando a rivalidade, foi criando
aquele individualismo. Aqui fala-se “oi, 0i” para todo mundo, mas quando um tem
oportunidade de passar por cima ele vai passar, com certeza. Isso € chato, isso me
incomoda muito. (Vendedora de loja de shopping, 32 anos)

A importancia do ambiente fisico das lojas de varejo para o estudo do trabalho nesse

setor poderd ser melhor compreendida, caso comparemos isto com as mudancas estruturais

ocorridas dentro do mercado, mas também com as mudancas culturais no plano do consumo.

Evidentemente, uma analise socioldgica do trabalho de vendas se enriquece com o debate

sobre a sociedade de consumo. Permite-se, assim, olhar para a profisséo de vendedor com as

lentes do consumo. Essa € a proposta exposta adiante.

2.2 Os posicionamentos acerca da sociedade de consumo: onde esta o verdadeiro valor

da moeda?

Segundo Bauman (2008), o desenvolvimento historico das sociedades ocidentais

solapou a solidez das relagfes sociais. A modernidade é liquida e produz relacGes fluidas:

Na maior parte da histéria moderna [...] a sociedade “interpelava” a maioria da
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metade masculina de seus membros basicamente como produtores e soldados, e
quase toda a outra metade (feminina) como [...] fornecedoras de servigos. [...] A
sociedade de produtores e soldados se concentrava na administracdo dos corpos a
fim de tornar a maior parte de seus membros apta a morar e agir em seu pretenso
habitat natural: o chdo da fabrica e 0 campo de batalha.

Profundamente distinta da sociedade de produtores/soldados, a sociedade de
consumidores concentra seu treinamento, assim como as pressdes coercitivas sobre
seus membros desde a infancia e ao longo de suas vidas, na administracdo dos
corpos ao trabalho individual do tipo faca-vocé-mesmo,|...]. Tal mudanca de foco
se torna indispensavel para que membros se ajustem para morar e agir em seu novo
habitat natural, estruturado em torno dos shoppings centers em que as mercadorias
sdo procuradas, encontradas e obtidas, e nas ruas onde as mercadorias sdo exibidas
ao publico para dotar seus portadores de valor de mercado. (BAUMAN, 2008,
p.72- 73).

Neste seu recente livro “Vida Para Consumo” (2008) o autor traz o debate sobre a
transformacdo das sociedades capitalistas: antes sustentadas pela producdo, agora pelo
consumo. Este na contemporaneidade teria ultrapassado as barreiras da necessidade a ponto
de fomentar uma cultura consumista. A atual “sociedade de consumidores” tem como
caracteristica avaliar seus membros de acordo com o seu desempenho diante de um mercado
que disponibiliza produtos e servigos diversificados e os impele a organizar suas vidas para o
consumo®®.

Focando nas mudangas do mundo produtivo (cf. DU GAY, 1996), a formacdo de
pequenas empresas especializadas na fabricagdo de certos produtos e a logica de producéo
variavel possibilitou que as empresas de manufatura colocassem no mercado novos produtos,
como também atendessem as demandas vindas dos consumidores por novos produtos — uma
dindmica que sé foi possivel em razdo da competicdo interna e globalizada entre empresas
manufatureiras.

A maior capacidade de atender as demandas do mercado contribuiu para o fomento de
uma cultura de consumo. As industrias e as empresas prestadoras de servi¢gos cada vez mais
se preocupam em forjar os segmentos de mercado ou produzir bens e servi¢os especificos
para publicos alvo (a mulher, a crianca, o adolescente etc.); e certamente esta nova
configuragdo promove mudancas no modo de consumir, possivelmente fortaleca a busca por
uma identidade através do consumo.

E interessante observar que as mudancas no mercado também vieram da
transformacéo na cadeia de abastecimento de mercadorias, especialmente quando se fala em
varejo. O socidlogo Paul du Gay (1996) estudou a transformacéo do varejo na Gra-Bretanha,

nos anos de 1980 e percebeu que este setor do comércio deixou de ser desvalorizado, aquele

15 Esta tendéncia de orientagdo de desejos e necessidades através do consumo, apontada por Bauman, ndo
elimina a importancia dos empregos e rendimentos para a vida dos individuos no capitalismo.
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que apenas distribuia as mercadorias vindas das fabricas, para se tornar um dos principais
elementos que impulsionaram a transformacéo da sociedade capitalista para uma sociedade
de consumidores. A concorréncia levou os varejistas a optarem pela segmentacdo de
mercado; os empreendimentos passaram a revender produtos especificos para certo tipo de
consumidor. A analise de Paul du Gay é reveladora por demonstrar como a luta entre
varejistas por uma fatia dos rendimentos de mercado promove 0 jogo da conquista por
consumidores. Surgem consequéncias tanto para o cliente como para o trabalhador, ou seja,
as pessoas sdo encorajadas a formatarem suas vidas pelo uso de seu poder de compra e a
valorizarem sua existéncia pelo exercicio da sua liberdade de escolha no mercado,
transformando-as em individuos empreendedores. Estas pessoas passam a vivenciar uma
nova identidade dentro do mercado e, a0 mesmo tempo, dentro do trabalho.

As abordagens sobre o consumo, principalmente a partir dos anos de 1980, trabalham
a acdo de consumir sob um novo prisma: como um ato de diferenciagdo social e de
identificacdo. O pensamento critico do socidlogo francés Pierre Bourdieu demonstra que a
escolha do que consumir torna-se um elemento distintivo dos grupos, ou seja, 0 consumo de

distintos bens e servigos tem correspondéncia com as distintas classes e grupos.

O espaco social é construido de tal modo que 0s agentes ou grupos sdo ai
distribuidos em funcdo de sua posi¢do nas distribui¢des estatisticas de acordo com
dois principios de diferenciacéo [...] - o capital econdmico e o capital cultural.
(BOURDIEU, 2007, p. 19).

Tais principios de diferenciacdo quando combinados, segundo Corrigan, geram quatro

possibilidades principais, dentre as diversas combinacfes, de grupos sociais:

(1) alto em ambos, capital econdmico e cultural; (2) alto no econémico, mas baixo
no capital cultural; (3) baixo no capital econdmico, mas alto no capital cultura; (4)

baixo em ambos, capital econdmico e cultural. (CORRIGAN, 1997, p. 27).

Deste modo, se articulam, fundamentalmente, duas diferentes concep¢fes do mundo
social: 0 espaco de posicdo social e o estilo de vida, embora na argumentacdo de Bourdieu a
posicdo social sobrepde-se ao estilo de vida. Ele nomeia a aglutinacdo entre os dois capitais
citados anteriormente como “capital global”. Corrigan conclui que o estilo de vida (que esta
ligado ao “que” consumir ¢ “como” consumir) evidencia as caracteristicas particulares dos

grupos e classes e o capital global seria o principal indicador, nas sociedades ocidentais, do
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grupo de pertencimento. Esse autor afirma que Bourdieu tenta dar uma justificativa
sociologica para algo popularmente considerado injustificavel: o gosto. Ele ndo € algo
individual e inocente, pois permite a aglutinacdo das pessoas em torno de coisas, desta forma
sdo organizados os arranjos sociais que harmonizam e mantém a ordem social; a0 mesmo
tempo os gostos diversificados refletem a luta entre as classes.

Propostas mais radicais de analise das sociedades capitalistas contemporaneas
substituem o paradigma produtivista pelo consumista. O consumo aqui estd na linha de
frente, conduzindo o olhar sobre tais sociedades. Alguns soci6logos, percebendo a relevancia
social crescente do fendmeno “Compre!” colocou-0 na lista de temas importantes nas
discuss@es socioldgicas. Segundo Baudrillard, as mercadorias e 0s servicos sdo importantes
quando tomados como signos e simbolos, ou seja, eles possuem “identity-value” e nao
simplesmente “use-value”. Entao assumem a fungdo de marcadores sociais de diferengas. Os
estilos, os status e os grupos de identificagdo sdo aspectos do “identity-value”, sendo que as
pessoas escolhem as mercadorias ou se inserem em diferentes esferas de consumo para
expressar suas identidades como certo tipo de pessoa (BAUDRILLARD, 1988 apud DU
GAY, 1996, p. 82).

Nesta perspectiva também, o sociélogo Colin Campbell afirma que o consumismo é o
fendmeno central que possibilita a reconfiguracdo da identidade social dos individuos, pois o
consumo tomou atualmente um lugar central nas vidas das pessoas e conclui que o “consumo
pode propiciar a significancia e a identidade que os seres humanos modernos tanto desejam, e
que é em grande parte através dessa atividade que os individuos podem descobrir quem sdo”
(CAMPBELL, 2006, p. 63). Portanto, os ‘“lugares obtidos ou alocados no eixo da
exceléncia/inépcia do desempenho consumista se transformam no principal fator de
estratificagdo e no maior critério de inclusdo e exclusdo, assim como orientam a distribuicéo
do apreco e do estigma sociais, e também de fatias da atencdo do publico.” (BAUMAN,
2008, p.71). O consumo de bens e servicos revela, portanto, estilos de vida e até como o
individuo constroi seu self e sua relagdo com os outros.

Né&o obstante, as analises do setor de servi¢os no Brasil, apresentadas no capitulo 1,
expde-se a estrutura dos servicos subalternos, caracterizados por baixa qualificacdo e baixos
rendimentos. Assim, tais trabalhadores podem estar na zona periférica deste novo processo
identitario, em razdo dos baixos rendimentos limitarem o consumo de bens e servicos.

As posigdes tedricas anteriormente relatadas justificam a importdncia de se
compreender a dimensdo do consumo nas relacGes entre consumidor e trabalhador de

Servigos.
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A pesquisa qualitativa anteriormente citada incluiu também entrevistas com os
clientes/consumidores, tanto de shopping como de rua, das duas empresas de varejo de bens
duraveis, a Empresa A (EA) cuja sede é em Goiania-GO e a Empresa B (EB), cuja sede esta
em Farroupilha-RS, mas as entrevistas foram realizadas nas filiais presentes na cidade de
Campinas-SP. Os clientes abordados nem sempre compravam algum produto nas lojas, mas
estabeleciam uma interacédo face a face com os(as) vendedores(as).

Procurou-se entrevistar tanto homens como mulheres para investigar brevemente o
perfil, diferenciados segundo o local de consumo (veja os Quadros 6, 7, 8 e 9 no Apéndice).
No grupo dos consumidores de rua observou-se que a escolaridade dos sujeitos e de seus pais
tende a ser baixa e mediana e no numero de filhos hd uma variacdo de um a seis filhos no
grupo das mulheres, enquanto a escolaridade entre os consumidores de shopping tende a ser
de média a superior e a variagdo do numero de filhos vai de nenhum a quatro filhos.

A justificativa para se frequentar e consumir em lojas de rua estd explicita na

argumentacéo de Rosa.

[Entrevistadora - Vocé vem mais ao Centro procurar as lojas desses produtos ou vai
mais ao Shopping?] - Geralmente em shopping é mais raro, porque aqui a gente
consegue mais precos. No Shopping vocé consegue até ser mais bem atendido, mas
também nao consegue desconto. Entdo é mais facil onde ha aglomeracédo de pessoas
que é no Centro. [Entrevistadora - E melhor o pre¢o?] - Sim, opcdes de produto e
preco, na verdade. No Shopping vocé vai, mas ndo estd la o produto. Tem no
catalogo e no computador, mas ndo tem la. O consumidor na verdade ele quer pegar
e levar. (consumidora do servigo de venda da EB, 39 anos)

A justificativa para frequentar o shopping estd presente na fala de Hanna -
consumidora do servi¢co de venda da EA-: “[Entrevistadora - Porque a senhora decidiu
comprar aqui nessa loja?] - Porque aqui no Shopping é mais proximo de casa, tem opcao
para eu olhar, o Carrefour aqui € préximo e dentro do proprio Shopping tem Lojas
Americanas.” Neste depoimento destaca-se a capacidade dos shoppings de atrair grandes
lojas de departamento e hipermercados espacialmente préximos, sendo um motivo de
atracdo de consumidores para este local de consumo. Certamente, a escolha por um local
especifico ou ndo compde um habitus de consumo. Adenor, cliente da EB, por exemplo,
afirma ndo frequentar apenas um desses locais e até adquiriu o costume de pesquisar e

comprar pela internet:

[Entrevista - Vocé tem o habito de comprar no Centro ou Shopping?] - Eu acho que
em tudo, shopping ou loja, onde estiver mais barato e se tiver produto com
qualidade, eu estou comprando. [Entrevistadora - Para comprar, vocé faz pesquisa
em todas as lojas de bens durdveis?] - N&do. Eu pesquiso 0 menor preco pela
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internet, em lojas.com, e em tudo quanto é lugar. [Entrevista - Vocé compra pela
internet também?] - Compro. (Adenor, 57 anos e consumidor de rua)

Além da pesquisa de precos e da procura por qualidade, observa-se que a atividade de
compra de eletrodomésticos e utensilios domésticos depende de uma negociacdo entre 0s
membros da familia ou entre o casal. Mallu, por exemplo, pede ajuda a mée para realizar a
escolha de qual produto levar: “Eu venho com a minha mae e ela d4 a opinido dela, porque eu
ndo entendo de nada” (solteira, 28 anos e cliente da EA). Expde-se a seguir alguns

depoimentos que expressam negociacOes entre casais:

[Entrevistadora - Vocé veio sozinho comprar o radio relégio, mas quando vocé vem
comprar geladeira, fogdo vocé traz sua esposa?] - Com certeza trago a esposa.
Aprendi agora, antes comprava sozinho, mas depois de tanta briga eu aprendi
quando tem compartilhamento em casa a esposa tem que fazer parte da compra,
porque sendo fica estranho, ela pode ndo aceitar a compra e até rejeitar o preco;
entdo as pessoas tém que estar sempre juntas para ndo ter problemas futuros.
(Adenor, 57 anos, cliente da EB e casado,)

[Entrevistadora - Como vocés negociam as compras, quais sdo as estratégias para
convencer um ao outro o que levar?] Angélica - Ele j& sabe mais ou menos como eu
quero, e eu ja sei também o que ele quer. Entdo a gente entra em acordo com a
vontade dos dois. Luciano - Ela trabalha com o lado estético e material e eu com o
preco, o financeiro. Entdo a gente entra num consenso. Se a gente ndo pode levar
aquilo que a gente quer, a gente leva intermediario, a gente leva um inferior para na
hora que chegar o momento certo a gente levar aquilo que a gente quer.
[Entrevistadora - No caso vocé fica por conta de negociar o pre¢co com o vendedor?
Luciano - Eu negécio, mas ela negocia melhor do que eu. [Entrevistadora - Vocés
gostam de pechinchar?] Luciano - Gostamos. Angélica - Muito, pechinchar é o0 meu
sobrenome (risos)! (Casal Luciano e Angélica,41 e 34 anos, consumidores de loja
de rua da EA)

[Entrevistadora - Hoje vocé esta sozinha por qué?] - Estou esperando ele sair do
servico (risos). [Entrevistadora - Mas ainda hoje tentardo dar uma olhadinha?] -
Sim, vamos andar mais um pouco, até porque a gente quer dar uma olhada nas
outras lojas para ver outros modelos e preco principalmente. [Entrevistadora - E
costume de vocés fazerem essa pesquisa ao comprar um eletrodoméstico?] - Sim. E
costume, até porque a gente s6 compra a vista. Entdo para ter o diferencial de custo
a gente tem que pesquisar. E normal a gente sempre faz isso mesmo em tudo que
vamos comprar. (Marcela, 25 anos e consumidora de rua)

[Entrevistadora - Para comprar geladeira e fogdo, a senhora vem sozinha ou
acompanhada do seu esposo?] - Quando nao é com ele é com algum filho. Eu gosto
de estar acompanhada, enquanto eu vou olhando, o outro vai olhando também e
dando sugestdes, se eu estou olhando para um lado e ele olha para o outro. Vamos
supor que essa marca é a que eu estou precisando, mas ha outras marcas...
[Entrevistadora - Quando a senhora sai com 0 seu esposo como Vocés chegam
algum acordo para comprar uma geladeira?] - A gente leva em consideragdo vérias
coisas: 0 preco da entrada, nimero de prestacdes, se com desconto a vista fica mais
barato, as vezes a gente divide, que foi 0 caso nessa compra que a gente fez hoje.
(Hanna, 59 anos e cliente de shopping da EA)

Observa-se um habitus de compra que requer dos sujeitos negociacfes tanto na esfera

domeéstica como na esfera publica do mercado, requerendo, portanto, tempo e paciéncia. Sera
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que essa atividade é considerada prazerosa ou como um momento de lazer para tais sujeitos?
As opinides estdo divididas entre comprar por prazer/lazer ou comprar por necessidade. A
consumidora de shopping Carla, de 24 anos, circunscreve a atividade de comprar em ag6es

precisas e determinadas, dizendo:

Eu so entro na loja se eu for comprar. Eu ndo entro na loja para passear, eu nao
gosto. Eu venho s6 se for para comprar alguma coisa, se for para eu vim aqui para
sentar e passar 0 tempo eu ndo consigo. Eu ndo gosto. [Entrevistadora - Por qué?]

Prefiro ficar em casa. (Carla, 24 anos e cliente de shopping da EB)

Portanto, comprar ndo é lazer para Carla; este sentimento desprazeroso em relacao as
compras e ao shopping pode ser influenciado pela sua ocupacédo, que é de comerciante e a
busca por melhores precos e a acdo de comprar se torna algo mais cotidiano e corriqueiro. O
casal Luciano e Angélica e a consumidora Hanna, de Goiania-GO, justificam isto melhor,

porque consideram a compra de bens duraveis algo apenas necessario:

[Entrevistadora - Vocés consideram que comprar e essa pesquisa de preco, que
estdo fazendo, sdo um momento de lazer na vida de vocés ou uma necessidade?]
Luciano - Necessidade. Angélica - Necessidade mesmo. [Entrevistadora - Por qué?]
Anggélica - Eu ndo gosto de andar. Luciano - E estressante vocé entrar numa loja e la
ndo ter o que vocé quer; as vezes tem, mas as condi¢cdes ndo é a que vocé esta
podendo. As vezes olhamos um produto, mas a qualidade ndo é boa. Entdo é
estressante. (Luciano e Angélica, consumidores de loja de rua)

[Entrevistadora - Vocé acha prazeroso comprar?] - Prazeroso é quando a gente vai
comprar e encontra aquilo que esta precisando, compra na hora e com um preco
bom. J& aconteceu comigo de sair pra comprar uma coisa e ficar naquele estresse
procurando, entdo eu ndo acho agradavel isso. Eu acho agradavel comprar aquilo
que esta no objetivo, com preco bom e sem precisar andar tanto, porque as vezes até
chegar naquele preco tem que ir no minimo a umas trés lojas. [Entrevistadora - E
cansativo?] - Acaba sendo cansativo e toma muito tempo da gente. (Hanna,
consumidora de shopping)

Hé& aqueles consumidores que relatam haver uma distin¢do na compra de objetos para
a satisfacdo pessoal/intima e objetos duraveis e ordinarios. Segundo Mallu, “coisa pessoal
para mim é prazer, agora coisas para o lar assim, jA é essencial. [Entrevistadora —
Eletrodoméstico?] - E. [Entrevistadora - Compras de alimentos?] - Necessidade, eu ndo acho
que ¢ lazer ndo.” (Mallu, 28 anos e consumidora da EA)

Ocorrem também relatos, como o de Jana, que diminui a distancia entre a nogdo de

prazer/lazer e necessidade:

Pra mim ndo € lazer, é necessidade. Uma geladeira ou um fogdo novo da uma
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inspiracdo melhor pra gente cuidar da casa, € uma coisa melhor. O celular é um
meio de comunicacdo para as pessoas e eu gosto demais de ouvir musica, entdo pra

mim é necessario. (Jana, 41 anos e consumidora de loja de rua da EA)

Com base neste relato, pode-se depreender que a satisfacdo de ter um
eletrodomestico novo e o prazer de consumir a arte musical atraves do celular sdo situacdes
necessarias que ao serem supridas promovem um sentimento prazeroso.

Para aqueles que consideram a compra uma atividade prazerosa, a consumidora de

shopping Catherine traz uma explicacao partindo da perspectiva sociologica.

[Entrevistadora — Para vocé é um prazer fazer compra?] - Se for algo que eu sinto
necessidade sim, mas as vezes me incomoda vir no Shopping fazer compras. E
tumultuado, muitas pessoas, mas eu posso falar que sim, é prazeroso, e acho que
todo mundo gosta. [Entrevistadora - O que causa esse prazer em vocé? Gostaria que
explicasse melhor qual a sensacdo que lhe d4 ao comprar alguma coisa.] - Nada
mais e nada menos do que status. (Chatherine e seu esposo estavam na loja da EA a
procura de uma TV de alta tecnologia; ela tem formacéo superior no curso de
Ciéncias Sociais)
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CAPITULO 3 - 'BOM DIA, SOU VENDEDOR': O TRABALHO EM VENDAS SOB O
PRISMA DA IDENTIDADE, DA INTERACAO E DO GENERO

Nas ciéncias sociais encontramos basicamente dois tipos de perspectivas de analise da
vida social: a macrossociologia e a microssociologia. Os estudiosos do primeiro tipo
investem mais nas investigacdes sobre a estrutura e as instituicbes sociais. J& 0s adeptos da
segunda perspectiva exploram mais as analises do comportamento do individuo em grupo e
nas acoes e interagcOes sociais. As teorias aqui trabalhadas para o estudo da identidade
propdem uma perspectiva alternativa: a forma hibrida desses dois polos. A analise do servi¢o
de venda requer a busca, em enfoque micro, pela interacdo no local de trabalho entre o(a)
trabalhador(a) do chéo de loja e os consumidores, sendo que esta demanda uma atuagédo de
ambas as partes, ou seja, envolve um processo que esta fora dos limites da producdo material
por comportar o trabalho emocional. Acrescenta-se a discussao do trabalho em vendas no

varejo de bens duraveis a categoria género, que ndo pode ser mais negligenciada.

3.1 Identidade no trabalho

Dentre as teorias sobre identidade destaca-se a do socidlogo francés Claude Dubar
(2005), que apresenta uma teorizagdo mais complexa sobre a formacao da identidade social,
para além das perspectivas essencialistas e dualistas. Dubar (2005) incorporou as concep¢des
do construtivismo e do interacionismo simbolico a teoria bourdiana, para repensar a
identidade, em sua obra A socializacdo: construcéo das identidades sociais e profissionais,
associando a socializa¢do dos individuos ao processo de construcao de identidade.

Dubar reconstréi criticamente a teoria bourdiana e conclui que as condic¢Ges objetivas
e as subjetivas para a producdo da identidade podem ser compreendidas por intermédio de
uma dupla reducdo. A primeira consiste em associar a producdo do habitus a uma posicao
social definida; em consequéncia, isto pode ser pensado “como incorporagdo e interiorizagao
dessa posi¢do tnica” (DUBAR, 2005, p. 90). A segunda refere-se a percep¢do do campo
social como orientador das praticas. Mas a proposta de Dubar é realizar uma teoria da
identidade que articule “trajetoria social” e “sistema de a¢do”, como também que relacione
“trajetoria anterior” e “estratégia”. A amplia¢do da teoria de socializacdo de Bourdieu traz a
nocdo de que a socializacdo é um processo biografico de incorporacdo das disposicdes
sociais, que inclui a orientacdo familiar e a classe de origem, além de levar em consideracao

0 conjunto de sistemas de acdo que o individuo atravessa em sua histéria de vida. Portanto,
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entende-se que a “causalidade de uma probabilidade determinada” (DUBAR, 2005, p.94),
gerada pela reducdo do entendimento de habitus, é diminuida & medida que ha um
pertencimento do individuo, seja sucessivo ou simultaneo, em multiplos e heterogéneos
grupos sociais.

Dubar também se remete a autores como Berger, Habermas e Mead, que situaram a
comunicacdo e a linguagem como elementos centrais para a formacéo identitaria. Segundo
Dubar, retomar essas ideias do interacionismo simbolico e da fenomenologia é Util, pois
demonstra que as construgdes mentais em relacdo ao mundo do individuo permitem ao
socidlogo entender as identidades tipicas pertinentes em um campo social especifico. A
passagem que se faz “do ja produzido ao em constru¢do” quebra com a ideia de identidade
como “dados objetivos” ou “sentimentos subjetivos” e permite que a identidade seja definida
como dindmicas praticas. A socializagdo concebida em termos estratégicos e comunicativos
permite resultados tanto estaveis como provisérios da identidade social. Portanto, tal teoria
sociologica ¢ construida pela articulagdo entre duas operagdes: “uma transagdo 'interna' ao
individuo e uma transacdo 'externa’ entre o individuo e as instituicdes com as quais ele
interage” (DUBAR, 2005, p. 133), pressupondo-se que a identidade individual ndo pode ser
distinguida da identidade coletiva. Por isso, a identidade social é marcada pela dualidade,
pois séo dois processos heterogéneos que lancam uma diversidade de combinacGes. A dual e
interna divisdo da identidade social deve-se aos processos de constituicdo da identidade para
si e da identidade para o outro, que sdo ao mesmo tempo inseparaveis e ligados de maneira
problematica.

A identidade para si pode estar consoante com a identidade para o outro ou pode
articular uma ruptura com esta. A articulagdo configura-se, desse modo, através da atribuicéo
de identidades pelas instituicdes sociais e pelos seus agentes (que estdo em interacédo direta
com os individuos) e a incorporacdo ou rejeicao dessa identidade pelos proprios individuos.
As transacOes objetivas (atribuicdes de identidades preestabelecidas e de identidades
possiveis) articuladas com as transacdes subjetivas (construgdes de uma definicdo de si pela
trajetoria vivida e assimilada pelo ego) sdo o foco central dessa teoria. Portanto, a identidade
social requer um processo comunicativo complexo: a negociacao identitaria.

Dubar acredita que uma importante negociacdo identitaria esta se configurando no
mundo do trabalho e das profissbes para geracdo que convive com expressivas taxas de
desemprego e com empregos instaveis, obrigando-os a lidar com uma socializacdo
profissional fragmentada. Além disso, os trabalhadores contemporaneos se deparam com: as

exigéncias de autopromocdo e de empregabilidade, a modernizacdo e racionalizacdo
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administrativa nas empresas e as mudancas na economia (por exemplo, o crescimento do
setor de servigos). Esta realidade estimulou o autor a discorrer sobre o visivel confronto
identitario anunciado. Sua tese é: o cenario desenhado pelas mudancas no trabalho é
contraditorio e a emergéncia de uma nova forma identitaria ndo parece acontecer.

A crise no mercado de trabalho atingiu ocupacdes nos setores da siderurgia,
mineracao, agricultura e metalurgia, cujas identidades profissionais foram consideradas por
ele como identidades de oficio: “A identidade de oficio ¢ o exemplo-tipo de identidade
comunitéria que supde, entdo, a existéncia duma “comunidade’, no seio da qual se transmitem
“maneiras de fazer, de sentir e de pensar’ que constituem ao mesmo tempo valores coletivos
(a “consciéncia orgulhosa”) e referéncias pessoais (‘um oficio nas maos')” (DUBAR, 2006,
p.102). Aprendida desde a socializagdo primaria com as experiéncias vividas pelos seus
familiares na ocupacdo de oficio, as identidades de oficio dependem de regras relativamente
estdveis e de uma comunidade que a sustente. Encontram-se, sobretudo, onde existem
“mercados fechados de trabalho relativamente ou totalmente ao abrigo da concorréncia e
beneficiando do apoio do Estado.” Mas, “quando as fronteiras se abrem, quando as barreiras
alfandegérias baixam e quando as politicas pablicas se tornam mais liberais, estes "mercados
fechados estdo ameagados.” (DUBAR, 2006, p. 102-103). As identidades de oficio sdo casos
particulares, que foram historicamente construidas, embora elas estejam inseridas dentro de
uma forma identitaria mais geral: a categorial. Essa “supde a predominancia do coletivo
sobre os individuos que a compdem ao mesmo tempo que a interiorizacdo de normas muito
pregnantes em matéria de qualificacdo, de progressdo salarial ou de direitos adquiridos.”
(DUBAR, 2006, p. 103).

H& uma crise identitaria, que pode ser observada nessa transformacdo de um oficio
aprendido, transmitido, incorporado em uma atividade incerta, mal reconhecida,
problemética. As formas de dominacdo e de alteridade (correlativas das formas de
identificacdo) entram em crise: “sdo postas em causa pelas evolugdes econdmicas, mas
também pelos movimentos sociais de todo o género” (DUBAR, 2006, p. 53).

Conforme esse autor, hd uma identidade de rede baseada no modelo de competéncia,
que incita os individuos a construirem um caminho de realizacdo profissional em um
contexto de forte competi¢do, ou melhor, “coloca os individuos na obrigagdo de afrontar a
incerteza e, cada vez com mais frequéncia, a <<precariedade>> ao tentar dar-lhe um sentido”
(DUBAR, 2006, p. 111). O cenario, que as tendéncias para o mercado de trabalho apontam,
leva esse autor a vislumbrar de modo pessimista o futuro e a considerar que “entramos numa

crise identitaria permanente”. (DUBAR, 2006, p. 111)
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A crise das identidades com relacdo as categoriais de profissdo instiga certas
questbes, como: a crise do trabalho e de um modelo hegemdnico para o trabalhador
moderno abrem brechas para novas configuracdes identitarias? Algum apontamento pode
ser visualizado na andlise sociol6gica de Paul du Gay (1996), no livro Consumption and
identity at work, no qual o autor propde-se a examinar o enredo tracado na construgdo da
identidade no trabalho, com destaque para 0s servigos, preocupando-se principalmente com
a relacdo entre a producdo e o consumo do servir e utiliza as ferramentas tedricas
disponibilizadas pelos autores da sociedade de consumidores®®.

Paul du Gay (1996) assemelha-se a Claude Dubar (2005) na tentativa de articular
criticamente os dois polos organizados em torno da subjetividade e da objetividade, que
criam um dualismo entre acdo social e estrutura social. Du Gay resgata a categoria
“deslocamento” (dislocation) de Ernesto Laclau para superar essa dualidade e entender a
formacdo identitaria. A identidade no trabalho, para Du Gay, € contingente (contingent). Isto
significa que ela nunca pode administrar uma completa formacéo de si, porque depende de
algo que esta fora. Os individuos ou as instituicGes constitui-se tanto por aquilo que 0s
permitem ser 0 que sdo quanto por aquilo que ndo os permitem ser outra coisa, isto é, pelo
que eles negam. Todavia, as formas estabelecidas de identidade estdo constantemente sendo
ameacadas pelos deslocamentos (um constante processo de mudancas e de redefinicdo de
significados). O supracitado autor afirma que uma identidade contingente € uma identidade
ameacada, e s6 pode se estabelecer reprimindo o que a antagoniza. Entdo, estudar as
condigdes de existéncia de qualquer identidade estabelecida é delinear os mecanismos de
poder que tornam isso possivel, pois a identidade estabelecida é um conjunto de elementos
articulados e ndo algo homogéneo. A “esséncia” da identidade depende daquilo que ela
mesma nega. Portanto, é passivel de deslocamento a medida que depende de algo exterior,
em um processo que nega ambas identidades ao mesmo tempo que fornece as condicOes de
sua possibilidade. Esse processo € nomeado por Du Gay como making up people (inventar
pessoas).

O supracitado autor utiliza o estudo de Carole Pateman sobre a relagdo de género no
patriarcalismo do Estado de bem-estar social como exemplo de deslocamento identitario. A
identidade do trabalhador industrial moderno baseia-se no homem chefe e provedor da familia
gue tem uma esposa economicamente depende dele, cujo papel é cuidar de seus filhos e do seu

lar. “Em outras palavras, a identidade do 'trabalhador moderno' ¢ estabelecida principalmente

16 Esta perspectiva de anélise das sociedades ocidentais contemporaneas foi exposta no capitulo 2.
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pelo poder e o status oferecido aos homens como esposos e a constituicdo das mulheres como
suas dependentes economicamente ou 'esposas' relegadas a esfera privada do lar.”
(PATEMAN, 1996, p. 2). A estabilidade do homem na esfera publica do trabalho é decorrente
do enraizamento da mulher no lar. Nos anos 1980 e 1990, entretanto, ocorreram mudangas
significativas, como altos indices de desemprego, a emergéncia de novas tecnologias e uma
maior presenca da mulher no mercado de trabalho, o que possibilitou o enfraquecimento da
dicotomia “provedor/dependente”. Enfim, a distingdo entre homens e mulheres esta nebulosa.
Outro exemplo de deslocamento de identidade esta nas mudancas estruturais da economia em
relacdo ao aumento da oferta de empregos no setor de servicos e a mudanca que este tem na
economia hoje, o que forca uma requalificacdo do trabalho nos dois setores: industrial e de

SEervicos:

Se toda identidade é deslocada conforme um ‘outside’ constitutivo, que
simultaneamente afirma e nega essa identidade, entdo se segue que os efeitos do
deslocamento nunca serdo claros. [...] Se, por um lado, eles ameacam identidades
estabelecidas, por outro, eles sdo os fundamentos sobre os quais novas identidades
sdo estabelecidas. Se o deslocamento perturba identidades estaveis, ele também
abre a possibilidade de novas articulagdes: a construcdo de novas identidades e a
producdo de diferentes sujeitos sociais. (DU GAY,1996, p. 03).

E necessaria, para a compreensio da identidade de trabalho, uma analise que escape
das armadilhas de uma perspectiva produtivista ou economicista, j& que a produgdo e o
consumo de um servico sdo realizados sob a afirmagdo da “qualidade do servico de
interagdo”, que € um processo ligado & dindmica da cultura dos consumidores
contemporaneos.

Essa cultura pode ser explicada através da logica de mercado. Atualmente, a imagem
oferecida para o cidaddo moderno ndo é tanto aquele de produtor, mas de consumidor. Como
consumidoras, as pessoas sdo encorajadas a formatarem suas vidas pelo uso de seu poder de
compra e a valorizarem sua existéncia pelo exercicio da sua liberdade de escolha no mercado.
Neste momento de consumo, ocorre simultaneamente a aquisi¢cdo de produtos e servigos e a
administracdo e comercializacdo de si durante a busca pela maximizacdo da autoimagem.
Entdo, na cultura empresarial a liberdade e a independéncia ndo provém dos direitos civis,
mas das escolhas individuais praticadas no mercado.

O que existe hoje é a cultura da soberania do consumidor, a qual orienta as ideias do
que seria virtuoso no universo mercadologico. As consequéncias dessa cultura para 0s
trabalhadores do comércio apresentam-se da seguinte maneira: a nova cultura organizacional,

ao valorizar a soberania do consumidor, reconceitua o trabalhador como o individuo em
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busca de sentir-se responsavel por algo, em busca de sentir-se realizado, sendo competente
para maximizar sua vida. O trabalho agora € construido como uma atividade atraves da qual
as pessoas produzem e descobrem um sentido para a identidade pessoal, que se revela como
empreendedora. O trabalho passa a ser um lugar simbdlico no qual os individuos projetam-se
e desenvolvem um estilo de vida que ird maximizar o valor de sua existéncia para si.

A pratica de técnicas administrativas como o Controle de Qualidade Total (CQT) é
uma busca das empresas pelo cliente. A qualidade de atendimento é definida por aquele que
consome esse servico. “Todavia, o termo 'consumidor' ndo se refere simplesmente as
relagbes entre um ‘'dentro’ (a companhia) e um ‘fora’ (consumidor individual);
preferencialmente, as relacBes entre funcionarios e departamentos dentro da firma sédo
também construidas sobre o modelo de consumidor: os funcionarios tornam-se clientes uns
dos outros”. (DU GAY, 1996, p. 78). Através do uso das tecnologias de gerenciamento
humano interpessoal, os trabalhadores sdo encorajados a se colocarem no lugar dos seus
clientes, para oferecer um tipo de servigo que eles mesmos gostariam de receber.

A imagem construida dos trabalhadores no contemporaneo discurso da vida
econdmica é de um individuo em busca de sentido, de responsabilidade e um senso de
satisfacdo pessoal. Este individuo néo € controlado e vigiado por outros, porque o trabalho é
definido ndo como uma restricdo a liberdade, mas como um reino, no qual as pessoas
representam, constroem e confirmam suas identidades como consumidores. O trabalho é um
local e uma atividade que produz um aspecto integral de um “estilo de vida” do individuo
como consumidor. Essa argumentacdo de Paul du Gay tem como finalidade indicar os
caminhos nos quais o contemporaneo discurso de reforma organizacional problematiza a
relacdo entre a producdo e o consumo de identidades, mesclando a esfera do consumo com a
esfera do trabalho.

Propositadamente, as analises do autor focaram-se no ramo varejista do Reino Unido,
pois o varejo oferece um terreno especialmente pertinente de inquérito para tracar o
deslocamento atual da producdo ao consumo de identidades, pois nele se evidenciam as
préaticas de exceléncia no atendimento com a introducdo das tecnologias organizacionais
focadas no cliente, acrescidas do fato de que a reorganizacdo estrutural e cultural do varejo
contribuiu para a formacdo da identidade de consumidor. O setor varejista precisa criar
continuamente novas maneiras das pessoas serem, por isso cresce a importancia de
disciplinas como: design e publicidade; sustentadas por conhecimentos e técnicas de
manipulacdo da subjetividade. Estas disciplinas tém desempenhado um papel vital na

transmutacdo de mercadorias e servicos em desejos e fantasias e vice-versa. O discurso
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“consuma um estilo de vida” contribuiu para o desenvolvimento do varejo, atraves da
combinacédo do design e da comunicacdo visual com técnicas de segmentacdo de mercado. A
especialidade do design, do mercado e a construcdo de uma imagem criam consumidores
como atores que procuram maximizar o valor de sua propria existéncia pela montagem de um
estilo de vida (ou de estilos de vida) através de atos personalizados de escolha dentro de um
mundo que oferta uma diversidade de produtos e servicos. Esses consumidores tém o direito
a liberdade de escolha e a variedade de produtos, mas, paralelamente, obrigam-se a manter a
responsabilidade sobre as escolhas feitas, bem como a aproveitar a0 maximo a sua propria
existéncia individual dentro desse universo de escolhas no mercado.

Até o final de 1970 e 0 comeco de 1980, muitos varejistas continuaram a investir em
propaganda de massa na luta pelo melhor preco, seguindo a seguinte filosofia: armazenar é
caro, vender é barato. A competicdo agressiva pelo melhor preco no final dos anos 1970
produziu a guerra de precos e, em um contexto histérico de alta inflacionaria, levou a
diminuicdo das margens de lucro tanto no ramo alimenticio como em outros setores.
Contudo, quando a inflacdo comecou a cair no inicio dos anos 80 e a renda bruta disponivel
cresceu entre os trabalhadores renumerados, o0s varejistas que vendiam produtos
diversificados numa mesma loja encontraram outro problema: a demanda por lojas
especializadas em um unico tipo de produto ou voltadas para determinados grupos sociais.
Portanto, para continuarem sendo competitivos neste ambiente, os varejistas comegam a
procurar maneiras de se diferenciarem em relacdo a outros de outro modo, principalmente
para atrair os consumidores com um elevado nivel de renda, que ndo estariam interessados
em economia, mas em status social. As ac6es politicas das empresas que perseguiam este fim
incentivaram a transformacdo do varejo: de fraco a um forte representante da industria
cultural e, consequentemente, contribuiram para o deslocamento progressivo da producdo e
do consumo. Entdo, a batalha por participacdo no mercado foi rearticulada, principalmente,
como uma luta pela imaginacdo/desejo do consumidor. Os varejistas passaram a se
organizarem em busca da “alma” dos consumidores, assim estes passam a ser identificados
no mercado para além de “ntimeros”.

Conforme Paul du Gay (1996), a cultura do varejo, por levar os prazeres de consumo
a um maior numero de pessoas, pode aparentemente configurar um cenario de nivelamento,
contudo ela tem servido para marginalizar grande parte das pessoas que nao se enquadram no
modelo: Consumidores.

O alerta dos sociologos do trabalho e do consumo para as mudangas no mundo do

trabalho e do consumo impde um desafio a compreensdo da construcdo dos sujeitos sociais
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em sociedades complexas. Pretende-se a seguir focar a pesquisa na analise do servico de
venda no varejo de bens duraveis como um local simbdlico capaz de orientar a identidade
para si e para 0s outro, ressaltando também que, entre as paredes das empresas, se opera uma
mudanga na maneira como 0s sujeitos consomem e vendem uma cultura do bom

atendimento.

3.1.1 A identificacéo dos trabalhadores com o servigo de vendas de bens duraveis: um
mergulho na pesquisa empirica

A estrutura e a cultura do varejo, como enfatiza Paul du Gay (1996), vém sofrendo
mudancas significativas nos ultimos anos, inclusive no Brasil — tema tratado nas secfes
anteriores. Certamente, este processo ndo deixa impune 0s sujeitos que o compde,
principalmente os trabalhadores do chao de loja, que nos Gltimos anos vivem um processo de
renomeacdo e ressignificacdo do papel do vendedor. Os principais agentes que promovem tal
ressignificacdo sdo os profissionais da administracdo e de gestdo (ao proporem palestras
motivacionais’’ e publicarem livros) e as instituicdes de ensino, como, por exemplo, o
instituto de Educacdo Profissional SENAC, que é uma empresa de direito privado e sem fins
lucrativos, cuja finalidade é promover educacdo voltada as atividades de comércio de bens,
servicos e turismo. O SENAC oferece cursos de diversas modalidades, desde cursos livres a
po6s-graduacdo — a maioria deles € pago e alguns gratuitos. Ha, por exemplo, cursos livres na
4rea de comércio e Curso a Distancia em Gestdo de Varejo'®. Adiante, se exemplifica, com
uma fala, a definigdo de: “consultor de vendas” ou “consultor de negécios”. Este novo perfil
requer do trabalhador de vendas outras atitudes, como: informar, assessorar e fornecer

solucdes™, além da venda de mercadorias e servicos.

Vendedor significa fazer amigos, ¢é fazer clientes. E ver a necessidade do cliente: o
que ele precisa para sua residéncia, sua casa, ou para o trabalho, no caso, para saber
0 que ele estd precisando. [Entrevistadora - O que vocé acha de exercer esse
trabalho?] Muito bom, é a profissdo que eu escolhi na vida, eu gosto do que fago.
(Addo, 52 anos, vendedor da EB)

[Entrevistadora - Vocé considera essa atividade como profissdo ou s6 um trabalho a

" Temos no Brasil o palestrante e presidente do Instituto Brasileiro de Marketing e Vendas (IBMV) Daniel
Godri, como exemplo. Os videos estdo disponiveis no endereco: http://www.youtube.com/watch?v=
L6ikKZbRPY c&feature=related Acesso em: 17 ago. 2012.

8 As informacdes sobre o SENAC foram retiradas do site da instituicdo em Goids no endereco:
http://www.go.senac.br/portal/conteudo/quem-somos. Acesso em: 17 ago. 2012.

1% Sobre esse assunto ha varios livros, como: JULIO, Carlos Alberto. A magia dos grandes negociadores: como
vender produtos, servigos, ideias e vocé mesmo. Rio de Janeiro: Campus, 2003.
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mais, um emprego e ndo uma profissdo?] - Considero sim uma profissdo. E creio
que ser vendedor hoje independente da funcdo, seja 0 médico, o dentista, um
feirante, todos eles estdo vendendo sua imagem e seu trabalho até porque se ele ndo
fizer isso eu posso ir num segundo dentista, caso ele ndo venda a imagem dele.
Entdo, acho que ser vendedor... Tenho orgulho do que faco. Gosto muito do que
faco. Hoje ela é uma profissdo académica, inclusive muita gente j& sabe disso.
[Entrevistadora: Vocé se identifica com esse trabalho, essa atividade?] - Me
identifico. Gosto bastante do que faco sim. (Siméo, vendedor de rua que trabalha
em vendas ha 22 anos)

Portanto, a identidade profissional em vendas, hoje, esta respaldada por instituices
educacionais legitimas, que fornecem uma “identidade social virtual”, atribuindo aos
trabalhadores em vendas uma identidade para o outro. Contudo, a formacéo da identidade a
partir do trabalho depende das trajetorias biografico-ocupacionais e de transacGes subjetivas.

Constatou-se a presenca de um traco comum ao observar a trajetoria geracional de
trabalho na vida dos entrevistados: a maioria dos pais e das mées destes exerceram atividades
de servicos. Os outros se socializaram em familias cujos pais exerceram atividades ligadas a
construcdo civil ou ao trabalho rural, como é o caso da vendedora Renata que foi criada
somente pela mde, que trabalhou durante quinze anos como cortadora de cana em
Pernambuco (veja os Quadros 4 e 5 no Apéndice).

A maioria dos entrevistados declarou que, subjetivamente, se identificam e se
realizam com a atividade de vendedor. A justificativa predominante para a identificacdo é
que a atividade combina com seu self comunicativo e relacional, além de possibilitar ganhos
pessoais, como reconhecimento e amizades, além de maiores ganhos econdémicos, de acordo
com o desempenho individual. Os trabalhadores do ch&o de loja se veem valorizados com a

construcdo de um eu empreendedor, como demonstram os relatos a seguir.

[Entrevistadora - O que vocé acha desse trabalho?] - Otimo trabalhar em vendas.
[Entrevistadora - Porque € 6timo?] - Porque é vocé quem corre atras do seu salario.
(Livia, vendedora da EB da loja do Shopping Iguatemi - Campinas-SP).

[Entrevistadora - Vocé se identifica com essa atividade?] - Sim me identifico e
gosto muito! Muito! Muito de ser vendedora! N&o s6 vendedora, mas qualquer area
que lida com o publico. Eu ndo consigo ficar fechada e trancada. [Entrevistadora -
Por isso vocé gosta dessa atividade?] - Isso. [Entrevistadora - Sem rotina magante?]
— Aqui sempre tem um cliente diferente, uma pessoa diferente, uma forma de
conversar, uma forma de tratamento; entdo todo o dia vocé conhece pessoas
diferentes, lida com pessoas diferentes, isso € bem legal! (Magali, 22 anos e
vendedora da loja do Flamboyant Shopping da EA)

[Entrevistadora - Gostaria de saber o que te realiza nessa profissdo?] - O que me
realiza nessa profissio? Ah [hesitou]. E uma pergunta meio que dificil. Mas o
reconhecimento do meu atendimento quando as pessoas falam para mim. Fora o
dinheiro, porque o salério € muito bom, muito bom, mas a melhor coisa que tem é o
reconhecimento do cliente; ddo um abrago e agradecem de uma forma imensa, de
uma forma grande. O carinho que ele passa, entendeu? (Rick, 26 anos e trabalha ha
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8 meses na EB da loja do Shopping Iguatemi - Campinas-SP)

[Entrevistadora - VVocé se identifica com essa atividade?] - Muito. [Entrevistadora -
O que o faz se identificar? Vocé se realiza?] - Eu gosto muito de falar, entdo da
possibilidade de conversar muito com as pessoas, por mais que sejam clientes, tém
clientes que as vezes contam a sua vida pra vocé. Entdo, vocé acaba fazendo
amizade, eu gosto também disso de ter contato com as pessoas, aqui eu tenho
bastante. (Renata, 32 anos e vendedora h4 5 anos da EB na loja do Parque Dom
Pedro Shopping - Campinas-SP)

Contudo, parte dos entrevistados projeta para o futuro outra identidade profissional,
alguns fora do comércio, como o caso da vendedora de rua Ana que almeja ser enfermeira e o
vendedor de shopping Jonas que pretende ser veterinario. Ha aqueles que projetam
reivindicar para si profissdes ligadas ao comércio, como nas areas de Logistica, Recursos
Humanos, Administracao e até desejam ser donos de seu proprio negécio. Outra parte projeta
a permanéncia na empresa ou no varejo de bens duraveis, mas em cargos hierarquicamente
superiores, como de geréncia, cuja ascensdo depende de um know-how em vendas e do
conhecimento da estrutura e da cultura da empresa varejista. A vendedora Margarida, por
exemplo, além de vender, assume algumas atividades de comando auxiliando sua gerente,

declara sua intencdo de crescer na EA, pois se identifica com cargos de lideranga.

[Entrevistadora - Vocé se idéntica com o que faz?] - Me identifico agora. Quando
eu era vendedora, vi que faltava alguma coisa, mas eu descobri através da minha
gerente, ela despertou isso em mim, que possuimos qualidades adormecidas em nés,
porque ninguém as despertou. Ela despertou que eu tinha o espirito de lideranca,
pois eu ajudava um colega e ajudava outro e ndo percebia. Eu fazia isso
automaticamente desde as outras empresas. Ai quando eu vim pra cé ela despertou
isso em mim. Hoje eu me realizo como vendedora e lider, mas se eu fosse s
vendedora, ndo. [...] [Entrevistadora - Vocé almeja ser trainee?] - No momento
estou focada em bater as cotas que eu preciso, eu tenho que ter resultados para
poder participar da sele¢do, ndo é simplesmente eu me inscrever, ela tem critérios.
Vocé tem um periodo de seis meses para trabalhar essas metas que eles exigem, ai
fazendo essas metas eu posso estar participando. No momento, quero ser gerente
trainee. (Margarida, 23 anos e vendedora da loja EA no Setor Fama - Goiania-GO)

Os relatos positivos sobre a atividade de vendas ndo alimentam ac¢des para o futuro de
investimento na atividade de vendedor no chdo de loja. Possivelmente, uma das
consequéncias desse desarranjo seja uma taxa elevada de rotatividade no cargo de consultor
de vendas. O trabalho de observagdo em campo permitiu constatar a presenga em quase todas
as lojas da EA funcionarios recém-contratados e em fase de treinamento; na EB essa
realidade foi constatada nas lojas de shopping. A vendedora de rua Ursula diz que se
identifica com o trabalho de vendas, apesar dos seus problemas, considerando que é uma area
complicada e ja esta saturada. Portanto, supbe-se que ha uma segunda consequéncia:
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possivelmente os trabalhadores em vendas hoje estdo vivenciando experiéncias mais
marcadas pela transitoriedade do que as geracdes anteriores de vendedores. Quando se

perguntou se esté realizada com essa profissdo, Ursula respondeu:

Hoje ndo mais. [Entrevistadora - Por qué?] - Eu acho que o setor de vendas teve
uma mudanca muito grande, hoje em dia o vendedor é mais exigido, tem mais
exigéncias e menos beneficios. Eu acho que o setor de vendas ja foi mais
valorizado. (Ursula, 37 anos, com formagao em Pedagogia).

As andlises de Paul du Gay (1996) sobre as mudancas na cultura do varejo - no caso
especifico da Reino Unido — contribuem para que se compreenda essa mudanca mencionada
pela entrevista para um momento em que o “vendedor é mais exigido”.

Nas empresas pesquisadas é forte a ideia do trabalho em vendas que se desenvolve em
prol de um bom atendimento®. Esta é uma atividade que se torna um diferencial dessas
empresas no segmento de varejo de bens durdveis pela administracdo. Isto pode ser
observado na EA, onde constatou-se a existéncia de um Programa de Desenvolvimento em
Vendas, o PDV. Selton € o responsavel por treinar os consultores de venda recém ingressos
na EA no PDV e estd no cargo de replicador. A seguir, Selton relata como foi sua ascenséao a

este cargo, que € exercido fora do ch&o das lojas de varejo da rede.

[...] entrei como vendedor e um ano e meio depois, quase dois anos, eu fiz a prova
para gerente que a gente chama de gerente trainee, gerente em formag&o. Eu assumi
um posto de gerente trainee, depois eu fui promovido para gerente de loja. H4& um
ano e meio atras surgiu a vaga para cuidar do programa destinado para atender o0s
clientes, que é o PDV (Programa de Desenvolvimento em Vendas). Surgiu a vaga e
eu topei o desafio e estou hd um ano e meio a frente desse programa. [...] Eu
esqueci de mencionar no inicio, hoje eu ocupo o cargo de supervisor da parte de
treinamento da empresa, eu cuido da supervisdo de 120 a quase 140 lojas. Cinco
anos de empresa. Nds citamos sempre uma frase para 0s nossos vendedores quando
eles ingressam na EA, eles ndo estdo entrando em uma empresa e sim dentro de
uma familia, dentro dessa familia o céu €é o limite, eu sou uma prova disso. Ha cinco
anos entrei como vendedor e hoje eu ocupo um cargo de chefia dentro da empresa.
(Selton, 27 anos)

O seguinte depoimento deixa claro qual é a politica administrativa da EA em relagédo

ao cliente:

Acho que a Unica coisa que tem que acrescentar e lembrar sempre é que o cliente é
0 nosso foco; sem 0s nossos clientes ndés ndo somos nada, sem 0s nossos clientes
ndo existe razdo para empresa estar no mercado, por isso n6s temos a missdo da
empresa, que é encantar pessoas, realizar um sonho e dar uma vida melhor. A Gnica
razdo de uma empresa existir no mercado sdo seus clientes. Esse programa veio

20 Segundo Paul du Gay (1996) essa preocupagdo com o atendimento reflete as mudancas no mundo do consumo
na Europa, que influenciou o varejo a aderir a cultura de soberania do consumidor.
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para tentar nos ajudar a buscar isso com mais énfase, porque através de encantar
pessoas, através de realizar os sonhos das pessoas nds vamos proporcionar uma vida
melhor para os nossos clientes. Eu tenho conviccdo que a razdo da EA existir é
essa: encantar pessoas, proporcionando melhor qualidade de vida pra elas. Encantar
pessoas é fundamental para o sucesso. [Entrevistadora — Principalmente nesse ramo
de bens duraveis.] — Com certeza porque se vocé ndo encantar seus clientes, se ele
comprar um refrigerador vai troca-lo daqui a seis anos, sete anos ap0s essa compra,
dentro desse tempo ele vai comprar outra coisa e ele precisa lembrar a EA quando
for comprar isso. N6s ndo queremos vender s6 um refrigerador nds queremos
vender uma casa completa para todo cliente, esse € o nosso principal foco. (Italico
nosso. Selton, 27 anos)

O PDV surgiu da adaptacdo de um programa fornecido por uma empresa de
consultoria a realidade da rede EA. Esse grupo de consultoria fornece as empresas um
sistema profissional para treinar e gerenciar as equipes de vendas. Alguns supervisores foram
treinados para replicar esse sistema, orientando, racionalmente, os vendedores, como também
0s gerentes, em treinamentos internos na EA. O treinamento com os funcionarios de venda

dura dois dias. Selton esclarece como é a dindmica desses treinamentos:

[Entrevistadora — S&o dois inteiros?]— A gente fala que sdo dois dias intensivos de
técnica de vendas: como atender bem o nosso cliente, acho que é o principal ponto
de qualquer empresa. E acho que a EA é pioneira nisso, porque ela procura a
satisfacdo do nosso cliente. [Entrevistadora — E uma sala de aula, o pessoal vem e
vocés entregam uma apostila ou é s6 o instrutor falando? Como é o treinamento?]
— A didatica do treinamento a gente fala que é até um pouco simples, porque
ninguém melhor do que o vendedor para trazer a situagdo real pra gente, por isso
nés esperamos um pouco ele conhecer a loja para iniciar o treinamento. Mas
durante os dois dias a gente entrega 0 material, eles recebem todo o material, sdo
exercicios, 0 que a gente chama de dindmica. Elas sdo feitas nesses dias, com
situacOes reais de vendas, os vendedores atendem os clientes até pra gente dar um
feedback sobre o que esta certo, 0 que esta errado, 0 que a gente espera e 0 que pode
ser feito, quais sdo os padres da empresa, como o cliente deve ser abordado, como
deve ser feito a despedida do cliente. E desse jeito, muito bom. (Selton, replicador
do PDV)

Vejamos outro depoimento, de uma vendedora de rua dessa empresa, no qual é
explicado como se utiliza os conhecimentos adquiridos nesse processo de socializag¢do para o

servigo de venda:

A empresa comprou isso e a ideia funciona realmente, porque diante de uma ddvida
vocé lembra que teve um treinamento de quando a gente iniciou na empresa, a
empresa ndo exige uma coisa que ela ndo te deu. Ela te d& uma ferramenta, mas ela
te exige. Depois desse treinamento a gente fala para o cliente “Bom dia! Bem-vindo
a EA. Qual produto que esta procurando?” para direciona-lo na loja, porque as
vezes eu estou atendendo ele ali e ele esta querendo ver uma TV e a minha area é
celular, sem querer eu j& estou tomando o tempo do cliente, ele quer ver TV entdo
vou direciona-lo para a se¢do. Entdo depois de “Bem-vindo! O que o senhor esta
procurando?” e assim segue. O PDV ajuda demais, pelo menos pra mim, pois
quando a gente esta meio perdida a gente foca no treinamento, ai vocé lembra, ai sai
tudo certo e vocé flui. (Margarida, 23 anos, vendedora da loja da EA no Setor Fama
- Goiénia-GO)
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O depoimento de Margarida apresentou-se mais como uma excecdo do que regra.
Verificou-se que o uso da fraseologia padrdo ensinada no treinamento (que esta citada
acima), por exemplo, ndo é ordinariamente dita durante as situa¢fes de interacdo entre
vendedor e cliente — situacdo que voltara a ser analisada na proxima se¢do. Contudo, ndo se
pode negar a eficacia da busca pelo bom atendimento promovida pelos administradores e
gerentes nas lojas das empresas EA e EB na promocéo do que Paul do Gay (1998) nomeou de
close to the customer: estimular os prestadores do servigo de vendas a se colocarem no lugar
de seus clientes, assim poderdo oferecer um tipo de servico que eles desejariam para si

mesmos. O vendedor de shopping Elvis nos revela isso.

[Entrevistadora - Vocé se identifica?] Com certeza, me identifico também com os
clientes, porque eu também como cliente eu nfo vou comprar... As vezes eu
compro, se puder comprar, até um pouquinho mais caro, mas s se eu tiver um bom
atendimento. Af eu até acabo comprando mais caro; como ja aconteceu varias vezes
comigo, de comprar algo com uma diferenga até que boa, mas pelo atendimento.

3.2 O que esté na base? A interacdo no servico de venda

O dilema classico na Sociologia, que desafia seus pensadores, é o fato de que ndo ha
sociedade sem individuos e estes ndo sobreviveriam sem sociedade. Portanto, a grande
questdo é: como é possivel essa relacdo? O socidlogo americano Erving Goffman (2009), um
dos mais conhecidos representantes do Interacionismo Simbdélico, utiliza a metafora da vida
social como um teatro, usando os elementos da dramaturgia para construir uma perspectiva
tedrico-metodologica que contemple o individuo como um ator quando em interagéo.
Certamente, Goffman — assim como os tedricos do theatrum mundi — sofreram criticas por
construir uma teoria a-historica ou despreocupada com o contexto, embora o préprio
Goffman defenda seu construto tedrico ao admitir que ele é limitado. Contudo, a metafora do
teatro permite um renovado olhar sobre a vida social, mesmo que ela esteja limitada a certas

paredes e prédios.

Considerarei a maneira pela qual o individuo apresenta, em situacGes de trabalho, a
si mesmo e a suas atividades as outras pessoas, 0s meios pelos quais dirige e regula
a impressdo que formam a seu respeito e as coisas que pode ou ndo fazer, enquanto
realiza seu desempenho diante delas. Usando este modelo, ndo tentarei esclarecer
suas Obvias insuficiéncias. (GOFFMAN, 2009, p.9)

Uma das preocupacgdes de Goffman e dos interacionistas foi a defini¢do de situacgéo,
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pois era necessario circunscrever os limites do que poderia ou ndo ser considerado como uma
situacdo. Segundo Jorddo Horta Nunes, uma maneira encontrada para defini-la foi a
caracterizagdo desta “pelo enquadramento de tipos de conduta socialmente reconhecidos a
posi¢des ou atribui¢des funcionais, num processo interativo” (NUNES, 2005, p.46).
Aparentemente, o caminho para resolver o problema da conceituacdo de situacdo pode ser
confundido com a definicao de situacdo fornecida pelos teoricos culturalistas, que enfatizam

0s papéis e o status social. Contudo, Nunes acrescenta:

trata-se de uma concepcao mais dindmica, que ressalta o processo de construcao dos
papéis, tendo em vista as atitudes e o desempenho em situacdes interativas. A
situacdo é vista como manipulavel pelos agentes, por meio de estratégias de
representacdo e conducdo da aparéncia; os individuos e grupos tém um papel ativo
na construcéo de suas personalidades e posicdes de status. (NUNES, 2005, p. 46)

Goffman escreve sobre esse processo no livro A representacdo do Eu na Vida
Cotidiana, no qual revelou seu objetivo metodoldgico:

A perspectiva empregada neste relato é a da representagao teatral. Os principios de
que parti sdo de carater dramaturgico. [...]. O palco apresenta coisas que sao
simulagBes. Presume-se que a vida apresenta coisas reais e, as vezes, bem
ensaiadas. Mais importante, talvez, € o fato de que no palco um ator se apresenta
sob a mascara de um personagem para personagens projetados por outros atores. A
plateia constitui um terceiro elemento da correlacdo, elemento que é essencial, e
que, entretanto, se a representacdo fosse real, ndo estaria 14. Na vida real os trés
elementos ficam reduzidos a dois: o papel que um individuo desempenha é talhado
de acordo com os papéis desempenhados pelos outros presentes e, ainda, esses
outros também constituem a plateia. (GOFFMAN, 2009, p. 09)

Portanto os papéis sociais sdo construidos na interacdo. Se a vida ndo é um jogo, a
interacdo social é assim considerada, segundo Goffman. Como funciona, entdo, a interacéo

entre os individuos? E uma constante busca por informagcao sobre o outro.

Quando um individuo chega a presenca de outros, estes, geralmente, procuram
obter informac&o a seu respeito ou trazem a baila a que ja possuem. A informacéo a
respeito do individuo serve para definir a situacdo, tornando os outros capazes de
conhecer antecipadamente o que ele esperara deles e o que dele podem esperar.
Assim informados, saberdo qual a melhor maneira de agir para dele obter uma
resposta desejada. (GOFFMAN, 2009, p. 11)

Se o ator é desconhecido dos observadores, estes buscam informagGes através da
conduta do ator, da sua aparéncia ou geram expectativas a partir de esteredtipos. Para as
pessoas presentes, muitas fontes de informag6es sdo acessiveis e hd muitos portadores (ou

“veiculos de indicios”) disponiveis para transmitir a informacdo. Se 0s observadores
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conhecem o ator, eles predizem seu comportamento na situacdo segundo o0s tracos
psicoldgicos gerais do observado.

Para Goffman, a situacdo pode ser mantida caso o ator e sua equipe construa uma
fachada de acordo com a estrutura social, assim poderdo mais facilmente convencer sua
plateia. Segundo o autor, a “imagem que um grupo de status é capaz de manter aos olhos de
uma plateia de outros status dependera da capacidade dos atores de restringir o contato
comunicativo com a plateia. As perspectivas cultural e dramatlrgica cruzam-se mais
claramente no que diz respeito a manutencdo dos padrées morais”. (GOFFMAN, 2009,
p.220).

Entende-se que quanto mais comunitario for um grupo ou uma sociedade mais
facilmente as pessoas conseguirdo manter seu teatro, pois ¢ a familiaridade com o “roteiro” e
0 apoio de outros atores que permite manter a estrutura social. Contudo, devemos relembrar
que a construgdo dos papéis e o “eu” na dramaturgia de Goffman tem a participacao ativa do
individuo, como ator social. Essa perspectiva é ressaltada por Gastaldo ao tratar sobre as

relagdes de poder no cotidiano:

E interessante refletirmos sobre a dimens&o interacional da politica, de que a lei e 0
Estado sdo talvez a face mais visivel. Quem mora em Brasilia certamente sabe
muito bem o quanto as leis sdo criadas entre cafezinhos, elevadores e bilhetinhos...
Na Constituicdo esta a letra fria da lei, mas as palavras que as expressam sao
definidas com acordos fundados na ordem da interacdo, entre pares, em conversas
que acabardo resultando na configuracdo mais explicita do poder. (GASTALDO,
2008, p.153)

H& uma problematica a ser inserida diante do empoderamento dos atores sociais e da
negociacao do self na situacéo de interacdo: o que acontece quando a atuacdo do trabalhador
perante 0 outro — o cliente - é requerida pela empresa? A literatura critica promovida por

I realizado em

Arlie Hochschild (1983) denuncia a expropriacdo do trabalho emociona
servigos que envolvem relagdes verticalizadas e interagOes face a face. O trabalho emocional
consiste na administracdo de emocdes e sentimentos tendo em vista o ideal da interacdo
social e os procedimentos gerencialmente incorporados de padrbes de apresentacdo facial e
corporal (Cf. BONELLI, 2003). A construcdo deste conceito, como também do de feeling

rules, baseia-se na perspectiva tedrico-metodoldgica do interacionismo simbolico, com uma

2! Termo cunhado por Arlie Russel Hochschild no livro The Managed Heart: commercialization of human
feeling. Este tipo de atividade relacionada a situacBes de trabalho em servigos coordena mente e sentimento.
Significa administrar o sentimento para criar uma apresentacao facial e corporal pablica. “(...) emotional labor is
sold for a wage and therefore has exchange value. | use the synonymous terms emotion work or emotion
management to refer to these same acts done in a private context where they have use value.” (HOCHSCHILD,
1983, p.7)
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atencdo especial a Erving Goffman.

A expropriacdo do trabalho emocional refere-se a coacdo exercida pelos
administradores sobre os trabalhadores de servicos interativos para que estes omitam e
encorajem determinadas emogdes e sentimentos, visando um bom atendimento e o bem estar
do cliente. As emocdes sdo expropriadas do trabalhador com a finalidade de produzir lucro.
Hochschild (1983) levanta algumas questfes para problematizar a relacdo entre sentimento

verdadeiro e fingimento:

Quando as regras de como sentir e de como expressar sdo estabelecidas pela
administracdo, quando os trabalhadores tém direitos mais fracos de cortesia do que
os clientes, quando agir superficialmente e profundamente sdo formas de labor para
ser vendida, e quando a capacidade privada para a empatia e cordialidade s&o
colocadas para 0s usos corporativos, 0 que acontece com a forma como uma pessoa
se relaciona com seus sentimentos ou sua aparéncia? Quando a cordialidade
excitada torna-se um instrumento de trabalho em servico, 0 que uma pessoa aprende
sobre si mesma de seus sentimentos? E quando um trabalhador abandona seu work
smile, que tipo de vinculo permanece entre seu sorriso e 0 seu eu? (HOCHSCHILD,
1983, p. 89-90 — tradugdo da autora).

Um artigo recente sobre as interacdes no setor de servigos elucida com detalhes como
ocorre a negociacdo do self em interagcdes face a face. Karla Erickson, pesquisadora do
departamento de sociologia de Grinnell College, em To Invest or Detach? Coping Strategies
and Workplace Culture in Service Work (2004) examina o conteddo das interacOes
emocionais entre clientes e trabalhadores do setor de servigo, especificamente, em
restaurantes. Na ocupacéo de gargcom, o trabalhador interage diretamente com o consumidor,
0 que é uma caracteristica tipica desta atividade no setor de servicos. Tal ocupacéo especifica
em restaurantes da uma relativa autonomia ao trabalhador em relacdo as escolhas de
performances diante da interagdo com o cliente — sem ou com pouca padronizacdo de scripts.
Erickson identifica duas formas primarias de estratégias de gerenciamento diante do trabalho
emocional (emotional labor): investimento e distanciamento. Os funcionarios do setor de
servigo que usam a estratégia de distanciamento procuram proteger a eles mesmos das
demandas emocionais de seu trabalho, da seguinte forma: realizam um distanciamento do seu
self, ou seja, intensificam a diferenca entre o tipo de comportamento produzido pelo seu self
real e as atitudes de deferéncia requisitadas devido as demandas caracteristicas de sua
ocupacdo.. De outra forma, os trabalhadores que investem no trabalho emocional veem o
servico de interacdo, com suas demandas de deferéncia e comportamento amigavel, como
uma oportunidade de engendrar uma prazerosa interagdo social, mesmo que esta seja limitada

a um tempo determinado.
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Erickson (2004), ao buscar entender quais as consequéncias das estratégias de “invest
or detach” para a vida do funcionéario, percebe que as pessoas que aderem ao trabalho
emocional tendem a permanecer no emprego por mais tempo e os individuos que estdo la por
cerca de dez anos ganham um poder sobre os outros trabalhadores, além de maior capacidade
de negociacdo com os administradores, pois 0s novatos aprendem o exercicio da ocupacéo de
garcom e garconete na pratica do dia a dia, observando as estratégias dos trabalhadores que
estdo ha mais tempo na cadeia de restaurante.

No entanto, ha uma cultura de trabalho, na cadeia pesquisada pela autora, que
incentiva 0 investimento e que provém de trés fontes: a preferéncia do cliente pelo
atendimento amigavel, o incentivo por parte dos gestores e a experiéncia transmitida pelos
funcionarios que estdo ha um bom tempo no restaurante. No entanto, a autora reconhece que
em trabalhadores que investem no trabalho emocional, aumenta-se a possibilidade de sofrer
ofensas por parte dos clientes, enquanto para 0s que se distanciam ha mais possibilidade de
desenvolver protecdo para sua emocao. Nesse sentido, o controle sobre o trabalho emocional
— no sentido de realizar o mesmo servi¢o, padronizado e protocolado para todos os
demandantes do servico — pode ser utilizado pelo trabalhador como “escudo” diante da
negociacdo com o cliente, principalmente quando enfrenta dificuldades na interacdo (cf.
NUNES; DUTRA; LANDEIRO, 2008).

A autora também detecta diferencas cruciais de género quanto ao modo de lidar com
o trabalho emocional. As mulheres, majoritariamente, adotam a estratégia do investimento:
aproveitam o uso da emocéo e se envolvem de fato com o cliente. Neste caso, as rela¢fes
exigidas para além da troca dédo sentido ao trabalho e o trabalho emocional é fonte de prazer.
Ha certa quebra de papéis de servidores e consumidores, dando maior igualdade na troca. Na
estratégia do distanciamento, adotada em sua maioria por homens, ha o afastamento
emocional nas trocas de servi¢o. Portanto, as praticas do trabalho e as adotadas pelo self
auténtico sdo dispares. Contrariamente ao investimento, 0 emprego ndo € elemento
identitario, assim na auséncia do cliente o funcionario desloca-se para seu self original.

Contudo, a existéncia da expropriacdo do trabalho emocional e de uma cultura de
trabalho na situac@o de encontro entre funcionarios e clientes faz com que o empoderamento
do trabalhador seja relativo, porque ele esta sob uma cultura que pré-orienta como melhor
atender o cliente ou indica 0 comportamento certo a ser adotado e a melhor maneira de
representar a empresa. Trata-se de uma cultura criada e recriada pelos administradores e
funcionarios que trabalham na empresa ha mais tempo, bem como pelas demandas de clientes

por um bom tratamento.
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Seguindo essa abordagem, deve-se atentar para as relacGes estabelecidas entre
consumidores e prestadores de servicos em vendas no varejo, pois € uma atividade que requer
atuacdes performaticas de ambos os integrantes dessa interacdo, predominantemente, face a
face. Este tipo de interacdo presencial é tdo marcante nas vendas que outros tipos de interacao
entre vendedor e cliente sdo desacreditados. A gerente Godrina trabalhou com vendas de bens
duraveis por telefone, ou seja, adquiriu experiéncia em venda em situacdes de interacdo
mediada. Ela relata que, a principio, ndo acreditava que seria possivel vender um bem duravel
sob essa condicdo, mas depois entendeu que o dialogo € o Unico meio para que se estabeleca
0 jogo da interacdo de venda mediada. Usando as técnicas de venda e a performance do bom

atendimento, ela obteve bons resultados. Acompanhe o relato de Godrina a seguir.

Quando eu entrei nas televendas, entrei como vendedora e ndo acreditava, para ser
bem sincera. Eu ndo acreditava na venda por telefone, eu precisei trabalhar isso. No
momento da minha entrevista eu pensei: “como fazer isso? Esse povo ¢ louco!
Como comprar um sofa por telefone?”, mas vai de acordo com a necessidade do
cliente, de como que vocé trabalha isso. Entdo a partir desse momento eu fui me
identificando “o que eu preciso fazer para convencer o meu cliente a comprar um
sofa por telefone? O que eu preciso fazer?” foi a partir dai que eu fui atras, fui
buscar, fui conhecer os produtos. Eu precisava saber das caracteristicas para
oferecé-lo aos clientes, principalmente por telefone. Na primeira semana aconteceu
que eu fui vender justamente um sofa. O cliente liga “eu quero um sofa”, de repente
eu me deparei, mas eu ja tinha me preparado, fiz toda a parte de treinamento e
conhecimento. VVocé se adéqua, porque era uma senhora que nao tinha condigdes de
sair de casa, estava com o pé machucado, ela queria um sofa, porque receberia uma
visita. Entdo, sdo “n” situagdes € vocé tenta imaginar o que o cliente quer para
satisfazé-lo; vocé esta realizando um sonho. E é muito mais facil, porque ela ndo
esta vendo outras opgdes, € o que vai chegar a casa dela. Ela me retornou no outro
dia e eu ja fiquei preocupada — “nossa! Ela vai cancelar” —, mas ela ligou para
agradecer “Ficou perfeito! Era justamente isso que eu queria”. Entdo, foi de acordo
com uma sondagem, a cor que ela queria, se ela tinha cortina, eu tinha que tentar
visualizar. E a base da televenda na época é muito isso, descobrindo qual a
necessidade de realizar um sonho por telefone, ou melhor, de acreditar mesmo que é
possivel. Quantas pessoas estavam ali, e vocé tem que colocar na cabega “porque
ndo daria certo mesmo?”. (Godrina, 36 anos e gerente de loja de rua da EA)

O diélogo ou a auséncia de didlogo entre vendedor(a) e cliente também aparece na
situacdo de venda face a face como um processo relevante. Alguns vendedores(as) e clientes
preferem estabelecer o menor tempo possivel de dialogo, assim, certamente, ambos eximem-
se de um comportamento de deferéncia ou de estratégias de investment (cf. ERICKSON,
2004).

Como eu gosto de ser atendida? Primeiro acho que ele deve deixar vocé a vontade e
ndo ficar em cima de vocé. S6 se vocé precisar de algum modelo, de algum tipo de
informagdo. Quando €é roupa eu quero ver modelo, sapato, numeragdo. Quando é
loja eletrdnica, tento ter informagdo para saber o que é melhor e o que néo §é; ai
depois que vocé vai no vendedor, senta e conversa. Acho que ndo é mais que isso
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ndo. (Carla, com 24 anos e cliente de shopping da EB)

Tem-se também o exemplo de atendimento para os clientes que s6 querem “dar uma

olhadinha”, como ilustra o depoimento de Catherine: “[Entrevistadora - Que tipo de didlogo,

quais as palavras que foram trocadas na abordagem do vendedor?] - Perguntou se a gente

estava ‘precisando de ajuda?’ e a gente respondeu que s6 estdvamos dando uma olhada, ai ele

se retirou. Foi bem rapido” (Consumidora de shopping em Goiania-GO, 25 anos). O

vendedor Adao opta por manter o ndo dialogo com o cliente até sentir que ele deseja alguma

informacao:

[Entrevistadora - Assim que o cliente entra vocé aborda ou espera um pouco?] -
Espero ele olhar primeiro para ver o que ele quer. A gente ndo fica muito em cima,
porque € chato; eu deixo ele um pouco a vontade. Se a gente percebe que ele quer
fazer uma pergunta, a gente entra e comeca a conversa. (Ad&o, 52 anos e vendedor
de rua da EB).

Outros vendedores preferem estabelecer um didlogo que dure mais tempo, como uma

estratégia para se aproximar do cliente, através do investment do self nessa relag&o:

[Entrevistadora - Qual € o didlogo que vocé procura ter com o cliente?] — A gente
tem que ter... Eu pelo menos procuro um diadlogo de amizade mesmo, ndo sé
querendo o dinheiro do cliente, mas uma amizade mesmo, uma parceria, para que
isso dai... Isso da muito resultado. [Entrevistadora - Como que vocé consegue essa
parceria?] - N&o... As vezes para tentar fechar alguma venda e forcar alguma coisa...
A minha técnica é perguntar se ele ndo vai fechar porque ndo gostou do meu
atendimento e automaticamente o cliente abre o sorriso ¢ fala que ndo, “ndo, ndo ¢
isso! Quero pesquisar algumas coisas”, e nisso a gente vai entrando. Falando do
tempo, se esta calor, de time de futebol, uma série de coisas. [Entrevistadora - Time
de futebol é um tema que vocé gosta de conversar com o cliente?] - Néo que eu
goste... Mas é que da resultado. Para os homens com certeza. Mulher vocé tem que
ter mais um pouquinho de pé atras e ver algum outro tipo de assunto. (Gordinho, 27
anos e vendedor de rua da EA)

[Entrevistadora - Como vocé aborda o cliente?] - Eles querem que sigamos o
modelo padrio de atendimento _seja bem vindo a EA'. Qual o produto que estd
procurando? Em que eu posso servi-lo? Qual é o seu nome?‘ Mas na verdade cada
vendedor tem o seu “Q” e isso € indescritivel. A gente sente o cliente, pode ter um
milhdo de vendedor na frente, mas ele vem em vocé, ndo precisa vocé correr o dia
todo, se vocé observar bem eu ndo corro na loja, vocé vai ver que eu atendo dois,
trés, no maximo quatro e ganho o dia. Vocé vai ver vendedor correndo o dia
todinho, mas ganha pouco. [Entrevistadora - Qual é o seu “Q”, seu diferencial?] -
Atencdo ao cliente total, 100% de atengdo para ele, no momento que eu atendo eu
dou uma ateng@o maior a ele. Eu ndo atendo trés, quatro clientes ao mesmo tempo;
I6gico que tem hora na loja que vocé tem que fazer isso, mas eu procuro dar a maior
atencdo para o cliente, um de cada vez. (Carlito, 26 anos e vendedor de shopping da
EA)

[Entrevistadora — Como vocé aborda os clientes, se vocé ja tem um tipo ou estilo,
ou se vocé estd em processo de criacdo de um?] — N&o estou construindo um
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agora, mas dependendo das situagdes a gente se adapta; por exemplo, se eu abordar
um cliente e ele falar “eu so6 estou namorando” eu falo “eu ja fui casamenteiro,
posso apresentar e depois te levar para casa para conhecer a familia e levar outro” é
um pouco de brincadeira com determinados assuntos. [Entrevistadora — VVocé brinca
com o cliente?] — Quando possivel sim, mas é légico que a gente ndo pode brincar
com todo mundo, tem cliente que € totalmente sério ai tenho que ser eu. (Nosso
grifo. Kataloow, 27 anos e vendedor de shopping da EB)

A pesquisa encontrou clientes que gostam de estabelecer um tempo maior de didlogo

com o(a) vendedor(a) como a consumidora Jana:

[Entrevistadora - Como vocé se comporta quando um atendente te aborda? Vocé
gosta de conversar ou de alguma brincadeira?] - Brincadeira até que eu ndo dou
muita moral, mas um bom papo, uma conversa para mostrar um interesse em te
vender ai eu acho legal. As vezes a gente estd com pressa e nem para, mas as vezes
€ melhor uma comunicagdo. [Entrevistadora - Mesmo ndo querendo comprar vocé
gosta de conversar com o vendedor?] - Sim. E bom conversar a gente fica sabendo
de coisas diferentes. As vezes a pessoa nos apresenta alguma coisa e a gente quer,
porque ali tem um bom atendimento, ndo é assim? (Jana, consumidora de rua de ,
de 41 anos)

A situagdo de interacdo face a face, no entanto, pede mais do que uma boa
performance dialogica. Os trabalhadores do chdo de loja mais experientes usam outras
estratégias para vender mais, como se posicionar num local especifico dentro da loja e

realizar a leitura da conduta e da aparéncia do outro: o consumidor.

Tem dia que o cliente s6 estd te sugando, entdo vocé arruma uma estratégia,
principalmente no domingo. Domingo é aquele dia aqui no shopping que vem uma
familia de cinco pessoas, cada um vai gastar pelo menos 15,00 de almocgo para
depois te ficar carocando na loja. Com um puto de um sol 14 fora, fica em casa,
compra uma cerveja, refrigerante, uma carninha e faz um churrasco e ndo vem
encher o saco! Tanto é que domingo é um dia que eu fico parado num ponto
estratégico da loja que é no meio da loja perto dos celulares, se o cliente quiser
alguma coisa de verdade ele vai te procurar, aquele cliente que vocé aborda pode ter
certeza de que ele vai s te “carogar”. [Entrevistadora - Carogar € um termo que
significa 0 qué?] - Para aquele cliente que vai te sugar, sugar, sugar e “obrigado!
Tchau”. Ele pergunta tudo que vocé€ possa imaginar, ai vocé vé que ele esta so te
enchendo o saco. [Entrevistadora - Uma vez eu estava passeando e ouvi o dialogo
entre dois vendedores, eles disseram que sabem identificar quando o cliente ndo
vem comprar. Verdade?] - Nem sempre, mas a maioria das vezes vocé sabe, na
maioria das vezes vocé sabe. Tem aquele cliente que ja chega olhando uma coisa
especifica e vocé o identifica s6 com o olhar. Mas por uma questdo minha (ética
minha) eu vou e abordo para saber se € ou ndo é. Eu ndo tenho muito essa de “eu
ndo atendo aquele cliente”, mas tem o dia certo em que vou ficar parado num lugar
50, 0 domingo. (Elvis, 39 anos e vendedor de shopping da EB)

[Entrevistadora — Como vocé identifica o cliente “esse eu posso fazer uma
brincadeira ou jogo de palavras para chamar ateng¢do”? Quando vocé€ consegue
identificar?] — E o famoso feeling, que é a leitura fria. Vocé olha o cliente de cima
embaixo e vé: que ténis ele calca, sapato, postura, forma de andar, aparéncia,
perfume. [Entrevistadora — Perfume também?] — E. Mulheres que usa perfume
doce sdo diferentes de mulheres que ndo usa nada, ha toda uma logistica para o



79

primeiro contato. [Entrevistadora — O que o perfume diz?] — A vaidade, desejo,
seducdo. Tem muita coisa que vocé pode abordar, por exemplo, se ela ja& vem com
um perfume doce dependendo do traje que ela estiver, ou ela esta solteira ou ela
quer uma determinada atencéo, carinho. Vocé fazendo a logistica na hora certa ou
vendendo o produto com aquilo que ela procura ela vai levar. (Kataloow, 27 anos e
vendedor de shopping da EB)

Constatou-se, porém, que os vendedores das empresas investigadas ndo tém um total
empoderamento sobre a interagdo com o cliente, pois estabelecem uma frase padrdo: “bom
dia, bem-vindo(a) a____” para ser dita assim que o consumidor pisar na loja. A EA tem um
programa de treinamento para os seus vendedores, no qual se enfatiza a razo e o uso da frase
padrdo e depois os vendedores devem usar as técnicas de sondagem para descobrir o que o
cliente deseja — esta estratégia da administracdo foi melhor explorada na secdo anterior. O
replicador do PDV garantiu que os vendedores da EA utilizam a frase padrdo. E o caso da
vendedora Magali, que ja trabalha h4 um ano na EA e do vendedor Primo, que trabalha na

EA desde o seu primeiro emprego.

[Entrevistadora - Qual € o didlogo que héa entre vocé e o cliente?] - Tem um slogan
que a empresa trabalha, e todo mundo fala a mesma frase quando o cliente entra na
loja: “Bom dia! Bem-vindo(a)!” ¢ o nome da empresa. Entdo o cliente ja responde
“Bom dia!”. E eu pergunto: “Posso ajudar? Estd procurando alguma coisa em
especial?”. “Nao sé estou dando uma olhadinha” ou entdo ele vai falar “Quero
alguma coisa para presente de casamento”. “O senhor é padrinho?”. Ai vocé vai
entrando na vida do cliente para entender na verdade o que ele esta precisando. N&o
tem uma coisa focada, porque cada cliente procura uma coisa diferente e o
atendimento é diferenciado. Se vocé é jovem eu vou te tratar de um jeito, se vocé é
mais senhora te trato de outro jeito, para sempre ter ali uma estabilidade. Entdo néo
tem uma coisa centralizada. Eu vou dizer a todo o momento sé a frase da empresa:
“Bom dia! Bem vindo a Empresa A”. (Magali, 22 anos e vendedora de shopping)

[Entrevistadora- Como vocé aborda os clientes?] - “Boa noite, bom dia ou boa
tarde, bem-vindo a EA”. [Entrevistadora- Mas é s6 essa frase que vocé fala?] - Essa
¢ a inicial, né, como comega. O cliente entrou, tem que falar isso, é a obrigacao.
(Primo, 23 anos e vendedor de shopping).

Porém, esse dado ndo foi sempre constatado durante a observacdo em campo e nas
entrevistas. O mesmo ocorre com a EB, inclusive essa frase esta impressa no verso do cracha
dos seus funcionarios, mas alguns confirmam ndo a usar com essa forma padrdo. O vendedor
Elvis, que esta ha dois anos na EB, disse: que “Tem um padrdo, mas nem sempre sigo esse
padrdo, 0 meu é “Bom dia!l” ou “Boa tarde! Posso ajuda-lo?”. Ha outros vendedores que
simplesmente ignoram uma abordagem padréo. E o caso do vendedor Kataloow, que aos seis

anos de idade acompanhava a mée que trabalhava como sacoleira:

[Entrevistadora — No cracha de vocés tem uma abordagem padrdo.] — “Vocé pode,
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vocé merece.” [Entrevistadora — Nao!]. - Ah! Essa aqui. Mas eu estava falando
dessa daqui: "vocé pode, vocé merece". Essa é a que eu uso com os clientes.
[Entrevistadora - Jura? Vocé usa o slogan da loja?] Eu uso. Se a pessoa falar “eu s6
estou namorando”, em vez de eu falar “mas b b b, b b b e ndo sei o qué!” Eu posso
falar: “vocé pode? Entdo, vocé merece!”. “Mas eu ndo estou podendo” e eu falo
“quem diz que ndo pode? Se eu falar para vocé que vocé pode a gente vai negociar
como fazer isso, como vocé pode hoje? Qual valor que vocé pode hoje?” ai a gente
comega a oferecer outros servigos também, porque todo mundo merece [risos], se
ele pode estar olhando ele pode até levar, talvez ndo agora, mas futuramente pode.
(Kataloow , vendedor de shopping da EB)

A vendedora Renata explica que houve uma mudanca dentro da EB sobre esse quesito
abordagem, pois antes as geréncias realizavam maior vigilancia sobre o comportamento dos

vendedores (as).

Como eu falei pra vocé, tem um tempo que eu trabalho aqui e anos atrés tinha essa
exigéncia. Vocé tinha que ter uma postura muito boa, vocé tinha que saber vestir,
saber maquiar, tinha que atender o cliente muito bem “o que eu posso fazer para
estar ajudando?” antigamente tinha essa pressdo em vocé. Do tempo que eu estou
aqui ja passou uns cincos gerentes, entdo assim, foi mudando, mudou bastante.
Atualmente eu ndo vejo mais isso, eles ndo se preocupam com isso, preocupa muito
mais com o seu nmero, com o que vocé esta oferecendo para empresa, do que com
esses outros individuos. (Renata, 32 anos, vendedora de shopping da EB)

A menor vigilancia e a cobranca por fechamento de metas fomentaram, segundo
Renata, uma cultura competitiva entre os vendedores da loja do Shopping em Campinas-SP.
Percebe-se que os conflitos na interagdo entre os proprios funcionarios de vendas é

consequéncia dessa cultura.

Por exemplo, aqui ndo tem “por vez %, eu acho legal também. Se eu estou na frente

e 0 colega la atras e o cliente estad chegando, eu tenho aquela ética de achar que o
cliente tem que entrar completamente na loja para vocé abordar. Eu acho que isso €
ética, que vocé tem que ter com o cliente mesmo. Entdo assim, por exemplo, eu
sempre espero o cliente entrar por completo na loja para eu dar um “bom dia!” para
ele e saber o que ele quer comprar, mas as vezes o cliente entra e um colega la de
tras grita “Boa tarde! Posso ajudar?”. Ele esta vendo que eu estou ali na frente, s6
estou esperando que o cliente entre mais para ter aquela educacdo e cumprimentar o
cliente, mas tem gente que néo faz isso; passa por cima para poder atender o cliente
primeiro que vocé. Outra coisa, vem um cliente procurar vocé e o colega fala que
vocé nao esta na loja, dai o cliente fala “entdo estd bom, vou ver esse produto com
vocé”, as vezes vocé so foi tomar um café e ele fala que vocé ndo esta na loja. Tem
vendedores que falam isso. Nao custa nada, caso eu estivesse ocupada e vocé nao
estivesse atendendo e um cliente meu chega, ai vocé terminaria a venda ou vocé
faria a nota para um amigo, ja que vocé estava desocupada. Acontece de vocé estar
ocupada e outro vai e faz pra vocé, mas muitos ndo fazem isso. Pelo contrario, se

22 «por vez” é uma estratégia de posicionamento dos(as) vendedores(as) dentro da loja organizada pela geréncia.
O vendedor da vez fica num lugar especifico da loja, comumente na frente da loja, esperando o cliente. Assim
que o cliente entrar ele o aborda e outro vendedor assume o seu lugar. Isso permite que todos os vendedores
tenham chance de vender, provavelmente seja uma tentativa administrativa de diminuir as desigualdades nos
resultados do desempenho em vendas entre os trabalhadores do chéo de loja.
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estd ocupada, ja pegam a venda para eles. Ai ninguém conta que vocé ja teve aquele
trabalho todo com o cliente, vocé perdeu aquele tempo todo com o cliente, vocé
fidelizou o cliente. E falta de respeito. (Renata, 32 anos, vendedora da EB)

Outro vendedor da mesma loja relata que nesta atividade os trabalhadores tém que

“ser espertos” e explica como devem agir:

O cliente fala 'ndo, s6 vou dar uma olhadinha', eu ndo deixo o cliente sozinho
mesmo que ele sé esteja dando uma olhadinha, porque ja tem outro vendedor atrés.
E o atendente que esta por perto que ele vai chamar e ndo aquele que primeiro o
abordou. Entdo tem que ter sempre isso, tem que ser esperto. (Italico nosso. Elvis,

39 anos).

Este mesmo vendedor relatou duas situacfes distintas que ele viveu durante os dois

anos de convivéncia com os colegas de venda: uma ruim e outra boa.

O ano passado eu sai de férias e num dos dias que eu estava de férias fui na loja e
encontrei com uma cliente minha. Ela veio me cumprimentar, me deu beijo - foi
uma que veio comprar um liquidificador, mas acabou comprando a cozinha inteira -
ela virou pra mim “ndo é por nada nio, mas vocé continua trabalhando aqui?”,
“continuo, estou de férias”. “Teve uma vendedora que falou que vocé tinha sido
mandado embora. O que aconteceu?” Essa menina ouviu, s6 que eu nio falei nada,
passou cinco minutos ela veio perguntar para mim “o que aconteceu? O que ela te
falou?”. “Nao falou nada”. “Mas o que ela te falou?”. “Perguntou se eu estava de
férias”, ai nem toquei no assunto e as vezes nem vale a pena. Depois quando eu
voltei de férias ela mesmo veio falar “eu falei que vocé tinha sido mandado
embora”. Acho que ela pegou remorso e me passou o valor da venda. Entdo € isso,
tém vendedores que ndo estdo nem ai e tém vendedores que vao te ligar e véao
procurar onde vocé estd, vdo abrir seu ponto e fazer a venda. Deve ter uns dois
meses, eu estava num churrasco na casa do meu tio, num sabado, ai teve um retorno
de cliente de consércio — e a gente tem vérias especificacbes de vendas la:
consarcio, crediério, venda a vista, venda a prazo, isso tudo conta para a meta —,
esse rapaz abriu meu ponto e fez a venda pra mim. Eu acho que quando a pessoa faz
um negdcio assim sempre vém coisas boas, dez minutos depois entrou um cliente e
fez um consércio com ele, e foi real isso dai. (Elvis, vendedor de shopping da EB)

O vendedor de rua Adao inicialmente afirmou que havia na sua loja uma boa
convivéncia, mas diante da insisténcia da entrevistadora confirma a existéncia da competicao:
“[Entrevistadora - Boa por qué?] - Tem assim a competi¢do, as vezes € meio acirrada, as
vezes nao, as vezes VOCé se sobressai, as vezes fica no meio, né¢” (Adao, 52 anos, vendedor da

EB). Encontrou-se, praticamente como uma exce¢do, um ambiente de trabalho mais

cooperativo que competitivo na loja da EB no Shopping Iguatemi.

[Entrevistadora - Como € a relagdo entre vocés trabalhadores e como é a relagdo
com a gerente?] - A melhor forma possivel, no ambiente de trabalho a gente passa
mais tempo juntos do que com a familia. No dia a dia eu passo mais tempo aqui do
que na minha casa, entdo eu ndo tenho nenhum tipo de rixa, nenhum tipo de briga
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com algum amigo meu de vendedor aqui. Entéo assim, é a melhor forma possivel, e
é bom trabalhar com o clima assim legal, vocé conhece todo mundo, vocé pode
contar com a ajuda de todo mundo e as pessoas podem te ajudar, ndo com um clima
de brigas e de intrigas. (Rick, 26 anos e trabalha ha 8 meses nessa loja)

[Entrevistadora - Como é o relacionamento com o resto do pessoal?] - Todo mundo
legal, ndo tenho que reclamar ndo. [Entrevistadora - Mas quando vocés nédo estdo
atendendo clientes, um pouco sem fazer nada, vocés brincam?] - Sim, mas
respeitando as regras da loja. Brincamos, conversamos, mas respeitando as regras
da loja. Nao pode ficar em turminha ou de papinho. (Livia, vendedora da EB).

Com todo o0 exposto, faz-se necessario o seguinte questionamento: os conflitos ficam
restritos a interacdo entre os fornecedores do servico de venda de bens durdveis? Houve
relatos de conflitos na interacdo face a face entre vendedor(a)-consumidor(a), de ambas as
partes, 0 que a principio parece contraditorio, pois esses atores encontram-se numa situacéo
especifica: 0 bom atendimento. Contudo, ha um conflito de interesses entre quem vende e
guem compra um produto ou servico, pois ha uma luta por preco. Investigou-se a expectativa
dos consumidores ao entrar numa loja de varejo de bens duraveis, 0 que esperavam encontrar.
O consumidor Emanuel (60 anos e cliente da EA — Flamboyant Shopping), por exemplo,
deseja encontrar “o produto que a gente quer e um preco que cabe no bolso da gente”. Mas
nem sempre o trabalhador do chdo de loja consegue satisfazer tal desejo, porque as
possibilidades de melhores condi¢Oes de prego sdo delimitadas, segundo as ordens da
geréncia. E o que revela o depoimento do vendedor Elvis:

[Entrevista - Tem alguma coisa que vocé mudaria em sua atividade?] Tem bastante coisa,
mas assim, sdo empresas e empresas, cada uma tem o seu jeito. O gerente, por exemplo,

A

conversa com vocé “pode trabalhar em seis vezes sem juros”; isso acaba quebrando a perna,
porque no mesmo shopping tem mais trés ou quatro que trabalham no varejo e que tém os
mesmo produtos, se eu ndo tiver uma condi¢cdo melhor e um bom atendimento eu ndo vou
vender; se o cliente quer parcelado ele vai comprar onde faz mais parcelas para ele, se 0
cliente quer a vista ele vai querer onde vende mais barato para ele. Na venda a vista as vezes
a gente até ganha, mas no parcelado, se ndo tiver uma boa... Perdi a palavra agora...
Uma boa condigdo, vocé ndo faz a venda. (Elvis, 39 anos, vendedor de shopping da
EB)

Acrescida a batalha econémica, tem-se a luta por reconhecimento e pela valorizacdo
do self dos integrantes dessa interacdo. Os clientes relatam ter passado por situacGes
desagradaveis na relagdo de interacdo com o vendedor, principalmente aqueles que entram
nas lojas aparentando ter pouco potencial de compra. Sobre esse assunto observemos os trés

relatos de consumidores a seguir.

Eu trabalho com o publico e ndo é pouco. O produto ndo é caro, mas também nao é
facil, porque trabalhamos com o ser humano de toda espécie: de salto ou sem salto,
de chinelo, com diversas pessoas e tem que atender todo mundo igualmente. Eu
sempre olhei por esse lado. Apesar de ter funcionarias que eu vejo como elas fazem
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iss0, mas eu acho errado e tento sempre corrigir. Eu acho engracado que em varios
lugares, eu andava de chinelo e... Tem uma diferenga de comportamento do
vendedor quando vocé esta bem vestido ou ndo. Eles ainda ndo entenderam que
hoje em dia o jeito de se vestir ndo tem mais importancia, vale o que a pessoa tem
no bolso. A forma com que ela vai se vestir ndo tem mais importancia, tem que ser
bem tratado de qualquer maneira. (Rosa, 39 anos e consumidora de rua — Campinas-
SP)

[Entrevistada - Quando vocé vai a uma loja desse tipo de produto, como vocé
espera ser atendida?] - A principio quero um vendedor para me atender, mas o que
acontece é a gente esperar por um vendedor a disposicdo para nos atender, para
explicar e tirar davidas sobre aquilo que a gente esta querendo comprar. (Marcela,
25 anos e consumidora de rua — Campinas-SP)

[Entrevistadora pergunta para casal — Quais s80 suas expectativas antes de entrar na
loja? O que vocés esperam encontrar na loja em relacdo ao atendimento e a estrutura?]
- Angélica - Um bom atendimento, porque ja aconteceu da gente encontrar o produto
que a gente queria na loja, mas o atendimento foi péssimo e a gente ndo comprou,
porgue ninguém merece: a pessoa estar ali para mostrar, trabalhar e fazer um servigo
bem feito, mas ao invés disso a pessoa tratar a gente com méa educacdo, como se diz,
tratar a gente com indiferenca. A gente acaba néo levando. (Consumidores de rua,
Angélica e Luciano, 34 e 41 anos, de Goiania-GO)

O vendedor Elvis confirma a existéncia dessa pratica, a seguir:

A venda mesmo... A venda é assim: as vezes vocé fica com um cliente por uma
hora e ele ndo compra nada, mas ao menos ganhou um cliente por ter dado
atencdo. Eu ougo muito na minha loja clientes falando: “vocé me deu a maior
atencdo, mas da outra vez que eu estive aqui teve um vendedor que praticamente
me dispensou” ¢ a gente ganha muita venda por conta disso. Tem uma parte no
fundo da loja de eletro portétil: liquidificador, batedeira, essas coisas, mas
ninguém quer vender; eu ja fui muitas vezes atras de cliente que o vendedor
mandou la para o fundo e vendi uma cozinha inteira, vendi apartamento inteiro
para o cliente, vendas de 20, 25 mil por causa do liquidificador. J& aconteceu na
minha loja de ter um cliente que era uma pessoa de cor, uma cal¢ga toda
arrebentada, camiseta desbotada, olhando um notebook que na época custava 10
mil reais, ninguém foi atender ele, eu fui até 14 e dei uma atengéo pra ele, e ele me
deu uma aula de notebook, eu acabei vendendo pra ele por 10 mil reais, ai ele
pagou 5 mil em dinheiro e o restante no cartdo e todo mundo ficou olhando com
cara de bobo: “perdi o cliente”. Preconceituosos. (Elvis, 39 anos, vendedor de
shopping da EB)

Percebe-se também a frustracdo por parte dos trabalhadores do chéo de loja diante de
clientes que demonstram ndo valorizar o trabalho dos vendedores ou fomentam a

desvalorizacéo do self dos trabalhadores:

Eu vou dar uma declaragdo para vocé e eu acho que nem todos tém coragem de
falar. Se vocé quiser relatar isso pode relatar: existem alguns clientes, vou ser bem
franco; existem tipos que eu ndo atendo. Ndo me interessa se a condicdo financeira
dele ¢ a maior do mundo, pode ser o presidente da republica, o papa, em
determinadas situa¢des eu ndo atendo; por exemplo, eu ndo atendo cliente comendo,
nem bebendo, eu acho uma falta de respeito. Ja tive um caso na loja ha poucos dias
de um cara tomando sorvete, ele ndo sabia se tomava sorvete ou se conversava
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comigo sobre o produto que ele queria. Mastigando, ele chegou até a jogar o sorvete
perto de mim. Néao atendo! Outra coisa, casal de namorado a passeio no shopping,
atendo, mas ndo sdo todos, ai existe a estratégia de posicionamento de vendas.
Nessa profissdo existe uma coisa: chega uma hora que vocé tem tanta experiéncia
que vocé ja sabe distinguir o cliente que vai passear e o cliente que vai para olhar.
Geralmente, 99% dos clientes que entram na loja comendo é a passeio e 99% dos
casais de namorados que entram em loja no sabado a noite comendo € a passeio,
entdo sdo um tipo de cliente... Eu ndo tenho nada contra, a loja é publica pode
frequentar quem quiser, mas eu ndo atendo! Eu acho que é falta de respeito comigo,
falta de respeito com os meus colegas, que estdo ali lutando pelo dinheiro, eu acho
que é uma falta de respeito como meu gerente, falta de respeito com a empresa! Eu
prefiro atender adolescentes e crian¢as na loja que eu trabalho que tem um porte
eletrénico, do que atender esse tipo de cliente que eu te falei. E verdade; e sdo
poucos que falam. Se vocé perguntar para algum vendedor “qual cliente que gosta
de atender?” ele vai responder “eu gosto de atender todos”, ¢ mentira! Eu sei porque
eu convivo com varios vendedores e sei que eles ndo gostam. (Valentino, 33 anos e
vendedor de shopping da EB)

Como aqui tem todos os publicos tem alguns casos de Classe A ultra, megapower
que acredita que vocé é um funcionario dele e tem que te tratar mal, mas ai vocé usa
a psicologia e ndo d& a devida atengdo que ele exige e sim a reacdo que ele
realmente merece; ai ou ele se posiciona devidamente ou ele vai ficar em atrito com
ele mesmo. (Kataloow, 27 anos, também vendedor de shopping da EB)

Este altimo relato revela também uma caracteristica marcante do trabalho no setor de
servigo que requer interacdo entre funcionario e cliente: o trabalho emocional. No testemunho
anterior, Kataloow se distancia emocionalmente, ou como ele diz “usa a psicologia”, para
evitar uma situagdo humilhante. A maioria dos trabalhadores alega deixar os problemas “em
casa”, ou seja, evitam que o desanimo e as emogdes negativas revelem-se no seu
comportamento e semblante. A fala de Primo revela o esforco realizado para que ocorra um o
atendimento smile. Contudo, ha trabalhadores que tentam diminuir o trabalho emocional

criando estratégias no momento do atendimento, como ressalta o vendedor Afonso:

[Entrevistadora - Vocé gosta de atender sorrindo?] - Sim, isso também é essencial,
né. Se tiver com cara fechada o cliente ja corre. [Entrevistadora - Entdo vocé acha
que € importante ter um sorriso no rosto?] - Muito importante. [Entrevistadora —
Mas quando vocé acordou meio de mal humor ou esta com algum problema te
preocupando, vocé sorri também?] - Sorrio, mesmo que seja aquele sorriso amarelo,
mas tem que sorrir. E dinheiro que ta entrando, né? (Primo, 23 anos e vendedor de
loja de shopping da EA)

[Entrevistadora — E quando vocé nao esta bem, quando tem um problema?] - Minha
tatica é atender o mais rapido possivel e o cliente ndo vai perceber e eu vou saber o
que realmente ele vai comprar e esta precisando. (Afonso, 24 anos e vendedor de
rua da EB)

A demanda por um bom atendimento parte principalmente dos consumidores e é
reforcada pelas empresas nos treinamentos em vendas oferecidos aos seus funcionarios — esta

cultura organizacional das empresas de varejo pesquisadas foi melhor explorada na secao
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anterior. A investigacdo sobre o que seria um bom atendimento para os consumidores
entrevistados revelou a preferéncia pelo trabalho emocional, ora definido pelas ideias de
simpatia e boa educacdo ora pelas ideias de dedicagéo e atengéo, independentemente do local
em que se esteja consumindo — em loja de rua ou shopping — 0s entrevistados desejam

simpatia e atencdo. VVejamos os depoimentos a seguir:

Primeiro lugar é a educacdo. Eu acho que vocé chega numa loja e o vendedor ja
vém em cima de vocé e vocé pergunta alguma coisa e ele j& te responde com
grosseria, isso pra mim ja nao € um bom atendimento. Eu acho que ele tem que
estar com um sorriso independente dos problemas que ele tem. Eu acho que ele tem
que estar sempre com um sorriso no rosto, tem que atender o cliente sorridente,
porque quando eu trabalhava como vendedora a maioria dos meus clientes voltavam
por causa da minha simpatia. Eu acho que isso conta muito. Educacédo esta acima de
tudo. (Joana, 39 anos, consumidora de shopping)

[Entrevistadora - Que tipo de atendimento vocé acha ideal?] - O vendedor chega e
te da atencdo, até insiste as vezes. Muitas vezes eu nem ia comprar, mas ficou
insistindo e deu ateng&o. [Entrevistadora - Vocé prefere atendente sorridente ou ndo
importa se ele sorri?] - Dando atengdo. (Celso, 32 anos, consumidor de rua)

[Entrevistadora - Gostaria de saber sua opinido sobre como deve ser o bom
atendimento?] - Quando a gente chega na loja e a gente quer ser bem atendida. A
gente quer ver as coisas e que eles mostrem com atencdo do inicio ao fim. (Gabi, 28
anos, consumidora de shopping)

3.3 Olhando mais de perto o género

A historiadora Joan W. Scott (1995), no final dos anos 1980, publica o texto Gender:
A Useful Category of Historical Analysis com a intencéo de afirmar definitivamente o género
como uma categoria analitica para a Histdria e as Ciéncias Sociais. As abordagens da teoria
social do século XVIII até o inicio do século XX ndo incluiram o género®® como categoria
analitica, somente emergiu essa preocupacao teorica no fim do século XX. Segundo Scott, a
resposta para questdes do tipo “Como o género funciona nas relagdes sociais humanas?”
(SCOTT, 1995, p.74) depende da discussdo de género como categoria. Acrescenta ainda que
a mudanga inicial do termo “mulheres” para “género” nos estudos feministas teve uma
motivacgdo politica, uma busca por reconhecimento politico de um novo campo de pesquisa

nas ciéncias sociais.

Na sua utilizagdo mais recente, o termo “género” parece ter feito sua aparigdo

2 Scott (1995, p.85) afirma, com um olhar critico, que a construcdo do género como categoria analitica
decorreu-se também de um contexto de articulagdo de forgas dentro da academia: “[...] posicionadas ao lado da
critica da ciéncia desenvolvida pelas humanidades e da critica do empirismo e do humanismo desenvolvidos
pelos/as pos-estruturalistas, as feministas ndo somente comegaram a encontrar uma voz tedrica propria; elas
também encontraram aliados/as académicos/as e politicos/as.”
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inicial entre as feministas americanas, que queriam enfatizar o carater
fundamentalmente social das distingdes baseadas no sexo. A palavra indicava uma
rejeicdo do determinismo biolégico implicito no uso de termos como “sexo” ou
“diferenca sexual”. O termo “gé€nero” enfatizava igualmente o aspecto relacional
das defini¢des normativas da feminilidade. Aquelas que estavam preocupadas pelo
fato de que a producdo de estudos sobre mulheres se centrava nas mulheres de
maneira demasiado estreita e separada utilizaram o termo “género” para introduzir

uma nogdo relacional em nosso vocabulério analitico. (SCOTT, 1995, p. 72)

Apesar do avango analitico a partir da construcdo do conceito género, as abordagens
histéricas — como também das Ciéncias Sociais — ndo foram potencialmente fortes a ponto de
questionar os paradigmas vigentes. Ap0s uma reconstrucdo critica das tendéncias tedricas

sobre género, Joan Scott propde que:

O ndcleo da definigdo repousa numa conexdo integral entre duas proposices: (1) o
género € um elemento constitutivo de relagdes sociais baseadas nas diferencas
percebidas entre os sexos e (2) o género é uma forma primaria de dar significado as
relagdes de poder. [...] Como um elemento constitutivo das relagdes sociais
baseadas nas diferengas percebidas, o género implica quatro elementos inter-
relacionados: em primeiro lugar, os simbolos culturalmente disponiveis que evocam
representacdes simbdlicas (e com frequéncia contraditorias) — Eva e Maria como
simbolos da mulher, por exemplo, na tradi¢do crista ocidental — mas também mitos
de luz e escuriddo, purificac¢@o e poluigdo, inocéncia e corrupgdo. [...] Em segundo
lugar, conceitos normativos que expressam interpretacfes dos significados dos
simbolos, que tentam limitar e conter suas possibilidades metaforicas [...] tomam a
forma tipica de uma oposicdo binaria fixa, que afirma de maneira categorica e
inequivoca o significado do homem e da mulher, do masculino e do feminino.

[...] uma concepgdo de politica bem como uma referéncia as instituicdes e a
organizagdo social — este ¢ o terceiro aspecto das relagdes de género. [...] O quarto
aspecto de género é a identidade subjetiva. (SCOTT, 1995, p. 86-87)

Em outras palavras, a categoria género revela relacbes sociais desiguais justificadas
pela distincdo dos sexos e € também o primeiro estagio de conformacéo das relacdes de
poder, podendo ser utilizada como ponto de partida na analise das estruturas de poder e da
ordenacdo das instituicbes do Estado. Ainda pode-se compreender o género como
representacfes simbdlicas, como conceito normativo e como um componente da identidade
subjetiva dos individuos.

Nas ciéncias sociais, a divisdo do trabalho entre homens e mulheres despontou como
uma problematica de pesquisa e como teoria na década de 1970, o que indica que o debate
em torno dessa tematica vem sendo aprimorado nos Gltimos trinta anos. Entretanto, ja na
década de 1930 pesquisas antropolégicas® demonstravam a determinacdo cultural para a
ordenacdo dos papéis de género, um fendmeno que afetava a vida de mulheres e homens. O

campo dos estudos de género, portanto, contribuiu tanto para o aperfeicoamento dos estudos

4 Uma obra marcante foi da antropdloga cultural Margaret Mead intitulada Sex and Temperament in Three
Primitive Societies, publicada em 1935.
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sobre a mulher como para fomentar pesquisas sobre a masculinidade. Segundo Garcia,

Assim como as feminilidades, as masculinidades ocupam um lugar na dimenséo
simbdlica e nas relagdes sociais e institucionais. A masculinidade, assim como a
feminilidade € construida socialmente, ¢ historica, mutavel, e relacional [...].

As pesquisas recentes sobre homens e masculinidades vém, de certo modo,
seguindo 0s mesmos passos tedricos e metodolégicos percorridos pelos estudos de
género de enfoque feminista, em que a definicdo normativa de masculinidade é
vista como dominante, mas ndo como a Unica versao. Segundo Kimmel e Messner,
o desafio a concepcdo de masculinidade hegemdnica surgiu de homens cujas
masculinidades sdo vistas como desviantes: negros, homossexuais e de outras
etnias. O entendimento de que ndo se pode falar de masculinidade e feminilidade no
singular tem sido a tonica de varios trabalhos recentes das décadas de 80 e 90.
(GARCIA, 1998, p.36, 40)

Depois de constatada a hierarquia de poder construida pela dominagdo masculina —
tipicamente exercida por homens brancos, heterossexuais e urbanos —, serd que ela esta sendo
ameacada com a presenca das masculinidades desviantes e, principalmente, com 0 ingresso
da mulher na esfera publica do trabalho remunerado? Ou a relacdo entre hierarquia de poder e
género continua inabalada? E possivel um novo arranjo entre os sexos mais igualitario ou
menos desigual? As respostas obtidas para esses questionamentos ndo tém sido animadoras,
principalmente nos estudos que focam a moderna sociedade industrial, sua dimenséo
econdmica e as rela¢fes de producdo, pois ja existe certo consenso na afirmacdo de que essa
sociedade e sua acumulacdo capitalista foram construidas sob um cédigo fundamental: o
Sexo.

O debate tedrico sobre o tema trabalho foi enriquecido pelos estudos de género da
escola francesa, principalmente pela categoria divisdo sexual do trabalho. Hirata e Kergoat
(2003, p.111) destacam duas ideias que norteiam as consideragdes sobre o tema da diviséo
sexual do trabalho: a primeira é de que homens e mulheres exercem trabalhos distintos e
complementares, sem prejuizo social, ou melhor, ambos possuem o mesmo status social. A
segunda ideia é de que as relacBes sociais organizadas pelo sexo sdo antagbnicas (de
dominacdo do homem e opressdo da mulher). Contudo, esta segunda abordagem se fortaleceu
principalmente a partir dos anos 1990, um periodo de mudangas no mundo do trabalho, em
que se ampliou a discusséo sobre a divisdo sexual do trabalho, incluindo “trabalho/emprego”
e “trabalho/sem-trabalho”, por exemplo.

Hirata e Kergoat (2003) criticam os estudos sociograficos que apenas relatam as
situacOes de desigualdade entre mulheres e homens sem preocupacfes tedricas. Assim,
durante o periodo em que esse tipo de estudo sobressaiu-se, o conceito de divisdo sexual do
trabalho banalizou-se no campo das Ciéncias Humanas e, consequentemente, houve o

enfraquecimento do seu status subversivo. PropGem-se, entdo, uma abordagem tedrica da
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divisdo sexual do trabalho que integre as relacdes sociais entre 0s sexos, numa moldagem
atual e revigorada. Mas por que relacionar divisdo sexual do trabalho e relacGes sociais de
sexo? Metodologicamente, hd uma conexao entre esses dois planos, pois “a divisdo sexual do
trabalho é o suporte empirico que permite a mediacdo entre relacdes sociais (abstratas) e
praticas sociais (concretas) e a elaboracdo de hipdteses de médio alcance.” (HIRATA;
KERGOAT, 2003, p.114). Se o foco estiver nas relacdes sociais de poder, percebe-se que a
“divisao sexual do trabalho estd no amago do poder que os homens exercem sobre as
mulheres.” (HIRATA; KERGOAT, 2003, p.114).

Epistemologicamente, ha o pressuposto convencionado de que séo as relacfes sociais
que pré-configuram a sociedade. Portanto, a utilizacdo do termo divisdo sexual significa mais
do que constatar desigualdades. Denota articular praticas sociais com uma reflexdo sobre os
processos pelos quais a sociedade utiliza esta diferenciagdo para hierarquizar as atividades
exercidas socialmente. Segundo Hirata e Kergoat (2007, p. 599) a “divisao sexual do trabalho
é a forma de divisao do trabalho social decorrente das relagdes sociais entre os sexos”; que se
configura diferentemente de acordo com cada sociedade e com o tempo historico. Essa
“plasticidade” ¢ confirmada por etnologas(os), historiadoras(es) e antropdlogas(os), porém
afirma-se também uma problematica invariante: a ideologia naturalista®, que justifica dois
principios que caracterizam a divisdo sexual do trabalho: o principio de separacdo —
designando trabalhos especificos para homens e mulheres e o principio de hierarquizagdo —
estabelecendo um alto valor e reconhecimento social para o trabalho exercido por homens e
um baixo valor e pouco reconhecimento social para o trabalho exercido por mulheres. A
ideologia naturalista € problematica, porque associa 0 género a concepcao de sexo bioldgico,
reduzindo as praticas sociais a “papéis sociais” sexuados, conformando a categoria género ¢ a
divisdo sexual do trabalho em moldes pré-fixados por aspectos somatoldgicos e genéticos. De
maneira oposta, a teorizacdo em termos de divisdo sexual do trabalho requer que as praticas
sexuadas sejam vistas como construcdes sociais, enfim, resultantes das relacdes sociais de
sexo e poder (HIRATA; KERGOAT, 2007, p. 599-600).

As autoras elegem trés exemplos de configuracdes da divisdo sexual do trabalho

presentes “nesta época de fortes turbuléncias”, enumeradas a seguir:

2 Este tipo de ideologia ¢ tratada por Elisabeth Bandith como uma “ofensiva naturalista”, em curso desde os
anos de 1970 e 80. Atualmente, o discurso ecologico aparece como um dos responsaveis por uma “nova”
postura feminina em relacdo a maternidade, cuja consequéncia esta no agravamento da luta das mulheres por
emancipacdo. Esta critica esta presente no livro de Bandith, intitulado O conflito: a mulher e a mae; e foi
publicado no Rio de Janeiro em 2011 pela editora Record.

* Traducéo da sigla francesa BTP: Banco da Construcdo e Obras Publicas.
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1. Trata-se antes de tudo da aparicéo e do desenvolvimento, com a precarizagdo e a
flexibilizagdo do emprego, de “nomadismos sexuados” (Kergoat, 1998):
nomadismo no tempo, para as mulheres (é a explosdo do trabalho em tempo parcial,
geralmente associado a periodos de trabalho dispersos no dia e na semana);
nomadismo no espaco, para homens (provisério, canteiros do BTP* e do setor
nuclear para os operérios, banalizacdo e aumento dos deslocamentos profissionais
na Europa e em todo 0 mundo para executivos). [...]

2. O segundo exemplo € o da priorizagdo do emprego feminino, que ilustra bem o
cruzamento das relagBes sociais. Desde o inicio dos anos 1980, o ndmero de
mulheres contabilizadas pelo Institut National de la Statistique et des Etudes
Economiques — Insee (pesquisas de emprego) como “funcionarios e profissdes
executivas de nivel superior” mais do que dobrou; cerca de 10% das mulheres
ativas sdo classificadas atualmente nessa categoria. Simultaneamente a precarizacéo
e a pobreza de um namero crescente de mulheres (elas representam 46% da
populacdo ativa, mas sdo 52% dos desempregados e 79% dos baixos salarios),
observa-se, portanto, 0 aumento dos capitais econdmicos, culturais e sociais de uma
propor¢do ndo desprezivel de mulheres ativas. Assiste-se também ao aparecimento,
pela primeira vez na historia do capitalismo, de uma camada de mulheres cujos
interesses diretos (ndo mediados como antes pelos homens: pai, esposo, amante)
opBem-se frontalmente aos interesses daquelas que foram atingidas pela
generalizacdo do tempo parcial, pelos empregos em servigos muito mal
remunerados e ndo reconhecidos socialmente e, de maneira mais geral, pela
precariedade. [...]

3. As mulheres das sociedades do Norte trabalham cada vez mais e, com uma
freqiéncia cada vez maior, sdo funcionarias e investem em suas carreiras. Como 0
trabalho doméstico nem sempre é levado em conta nas sociedades mercantis, e 0
envolvimento pessoal € cada vez mais solicitado, quando ndo exigido pelas novas
formas de gestdo de empresas, essas mulheres para realizar seu trabalho profissional
precisam externalizar “seu” trabalho doméstico. Para isso, podem recorrer a enorme
reserva de mulheres em situacdo precaria, sejam francesas ou imigrantes.
(HIRATA; KERGOAT, 2007, p. 600-601)

A constatacdo dessas novas configuracdes da diviséo sexual do trabalho levou-as a
questionarem o modelo tedrico da conciliacdo, que na Franca ja tem um estatuto de politica
publica, que nasceu sobre um paradoxo: “a vontade de chegar a igualdade pela promogéo da
conciliagdo” (HIRATA; KERGOAT, 2007, p. 603). Isto € um paradoxo, porque ndo ha dados
gue comprovem uma mudanca nos arranjos entre 0s sexos?® ou nas relacdes de sexo diferente
do modelo tradicional — ja bem conhecido, principalmente entre as mulheres — em que 0
servico domeéstico e o cuidado com a familia sdo tarefas da mulher, enquanto o papel de
prover estas pessoas é destinado ao homem, o que significa que o ambiente publico e o
trabalho remunerado sdo “naturalmente” masculinos. Para que o modelo de conciliagéo
funcione é necessaria uma nova divisdo de papéis ou novos arranjos familiares, sem prejuizo
para as mulheres. Mas, “em geral incumbe apenas as mulheres operar essa conciliagao”
(HIRATA; KERGOAT, 2007, p. 604) entre a esfera doméstica e a profissional.

Essa constatacao € reafirmada em pesquisas sobre o emprego do tempo, realizadas por
institutos oficiais do Estado francés e pelo sociélogo Jorddo Horta Nunes, em recente

% Termo tratado pelo soci6logo Erving Goffman, no texto The arrangement between the sexes, publicado em
1977, nos Estados Unidos.
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publicacdo, sobre a realidade brasileira. Nunes (2011) utilizou o banco de dados da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios — PNAD, promovida pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE, de 2009, com a inten¢do de investigar a permanéncia ou ndo
da diferenca de género na alocacgdo das atividades domésticas, subsidiado pelo aporte tedrico
goffmaniano, utilizando como categoria de analise os arranjos domésticos de género e a
divisdo social do trabalho. O autor constata essa permanéncia quando associa as variaveis
“horas empregadas em afazeres domésticos” e “sexo”, em individuos ocupados na semana de

referéncia, com 10 anos ou mais de idade:

63,3% dos trabalhadores ocupam-se de atividades domesticas em 2009 e que, entre
0s que se ocupam, h& uma ligeira predominancia de mulheres (56,8% para 43,2%
de homens). Porém, entre os que ndo se ocupam, apenas 12,8% sdo mulheres, o que
conduz a inferir que, mesmo quando o trabalho doméstico é terceirizado, com a
contratacdo de mensalistas ou diaristas (ja que a amostra selecionada exclui chefes
de familia e cdnjuges que ndo trabalham), é pequeno o percentual das que deixam
totalmente os afazeres domésticos, em relacdo a 87,2% de homens que o fazem.
Além disso, a média de horas semanais trabalhadas pelas mulheres ocupadas no
trabalho mercantil que cuidam de afazeres domésticos é 21 horas, enquanto a média
dos homens € de apenas 9 horas. Esta ndo é uma situagdo destoante do que ocorre
em ambito internacional, em que a partilha do tempo doméstico entre homens e
mulheres é relativamente estavel em diversos paises: as mulheres se encarregam do
tempo cuidando de afazeres domésticos de 60% a dois tercos em relagcdo aos
homens [...]. (NUNES, 2011, p. 77-78)

Se as praticas sociais ndo confirmam o modelo de conciliacdo, qual poderia entdo dar
conta da atual realidade? Hirata e Kergoat investem na hipotese da emergéncia do “modelo

da delegagdo™:

A emergéncia desse modelo se deve a polarizagdo do emprego das mulheres
(Hakim, 1996) e ao crescimento da categoria de profissdes de nivel superior e de
executivas; elas tm ao mesmo tempo a necessidade e os meios de delegar a outras
mulheres as tarefas domésticas e familiares. O modelo da delegacdo, de resto,
tornou-se possivel gracas ao aumento acelerado dos empregos em servigos, como ja
mostramos.

E essa expansdo dos empregos em servicos nos paises capitalistas ocidentais, tanto
desenvolvidos como semi-industrializados e em vias de desenvolvimento, como o
Brasil (Sorj, 2004), que oferecem novas “solugdes” para o antagonismo entre
responsabilidades familiares e profissionais. (HIRATA, KERGOAT, 2007, p.
604- 605)

Helena Hirata (2002) nos apresenta, no livro “Nova divisdo sexual do trabalho? Um
olhar voltado para a empresa e a sociedade”, outra atual configuracdo da divisdo sexual do
trabalho, ao tentar perceber a influéncia que tem o género na organizagdo do trabalho. As
mudangas tecnologicas trouxeram consequéncias ndo somente para o trabalho feminino na

industria, mas também no setor de servi¢os. A autora localiza a nova divisdo sexual do
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trabalho no setor de servigos, na relagdo entre “as tarefas de dire¢ao” e “as tarefas de
execucao”, em decorréncia da informatizacdo. As atividades nao sdo mais divididas entre a
forca masculina e a fragilidade feminina, mas pela capacidade de tomada de deciséo e pela
qualificagdo da mao de obra. O homem ocupa, portanto, os cargos de geréncia e
supervisionamento, cabendo a mulher os cargos de subserviéncia e com tarefas de execucéo.
Os estudos sociologicos sobre a divisdo sexual do trabalho e as relagbes sociais de
sexo e género vém construindo um debate mais rico do que outros estudos mais tradicionais,
devido as parcerias realizadas com outras areas de conhecimento (como por exemplo: a
Antropologia, a Historia, a Economia, a Ciéncia Politica, a Psicanalise e a Psicologia Social)
e também devido ao reconhecimento da importancia de abordagens microssocioldgicas —
principalmente as que tratam sobre a subjetividade — para a compreensdo dessas categorias,
somadas as tradicionais abordagens macrossocioldgica (seja ela estruturalista, holistica ou
durkheimiana) (cf. HIRATA; KERGOAT, 2003, p. 114-115). Uma sugestdo é o
interacionismo simbdlico, sendo o socidlogo Erving Goffman e sua teoria expoentes dessa
corrente socioldgica. A contribuicdo desse autor vem do seu olhar cuidadoso com os detalhes,
sO observaveis a um nivel microscopico, da interacdo social. A principio, a exposi¢do do
cotidiano e das interacdes sociais pode parecer neutralizar as relacbes de poder, mas pelo
contrario, sdo formas de apreender com mais profundidade essas relacdes, como também
demonstrar a forga das estruturas sociais. Segundo Goffman (1987), a sociedade moderna se
organiza em classes de sexo e os membros de cada uma destas buscam forjar e reproduzir
praticas sociais para sustentar sua respectiva identidade de género. Esse processo nao seria
possivel sem uma reflexividade institucional, ou seja, sem uma producdo, por meio das
instituicdes, das condicBes que justifiqguem a existéncia dos arranjos de sexo e 0s esteredtipos
de género. Um exemplo que Goffman discute é a divisdo do trabalho por classe de sexo. As
atividades s@o alocadas, mas ndo de forma igualitaria, entre homens e mulheres. A elas sdo
destinadas ocupacdes tipicamente femininas: secretarias, costureiras, enfermeiras,
empregadas domeésticas, cozinheiras, trabalhadoras da industria de vestuario, professoras,
entre outras, sendo que todas as ocupacgdes e profissdes requerem atividades que sao
estreitamente associadas com o corpo e o self, como também a nogdes de zelo, acalento, estar
a servico de alguém e de cuidar. Portanto, Goffman pdde contribuir com o debate sobre
género partindo de uma analise microssocial das praticas sociais baseadas no sexo. Percebe-
se, portanto, que 0s arranjos sociais entre 0s sexos que aparecem no mundo do trabalho na
formacgédo de segmentos tradicionalmente masculinos ou femininos, possivelmente também

contribuiram para a emergéncia de carreiras profissionais sexuadas.
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E util ressaltar o conhecido trabalho de Goffman (1979) sobre género e publicidade,
principalmente se a intencdo € a de trazer a reflexdo de género e as relacdes sociais de sexo
para a esfera do consumo. Em seu livro Gender Advertisements realiza um estudo das
propagandas fotogréficas através da analise de fotos comerciais?’ com seres humanos, do
final da década de 1970. As fotos reproduzidas foram selecionadas intencionalmente de
jornais e revistas populares e de uso comum. As fotos comerciais foram escolhidas para
formarem grupos tipicos. Em cada grupo demonstra-se o delineamento de um assunto:
género, especialmente o género feminino. Cada conjunto de fotos vem acompanhado
informalmente de alguns textos verbais. Dentre todos os grupos formados, tomemos como
exemplo os seguintes conjuntos de fotografias: Relative Size, The Feminine Touch e Function
Ranking.

No grupo Relative Size (tamanho relativo) as fotografias revelam que o tamanho dos
modelos passa a mensagem de relevancia social, ou seja, a pessoa mais alta tem mais poder,
autoridade, uma classe social elevada, uma boa ocupacdo e uma boa reputacdo. Em algumas
fotos ha apenas homens, o mais alto representando o patrdo e 0 mais baixo representando o
empregado, e nas fotos em que aparecem homem e mulher eles sdo mais altos. Portanto, ha o
superdimensionamento da possibilidade biologica de cada participante masculino ser maior
do que cada participante feminina, ja que na prépria interacdo social a maior circunferéncia e
altura dos homens expressam uma superioridade fisica em relacdo as mulheres e,
consequentemente, um status mais elevado. Assim, a possibilidade biolégica do dimorfismo
entre casais em que 0 homem é mais alto deixa de ser possibilidade e torna-se uma situagao
esperada e desejada socialmente.

No tépico The Feminine Touch as fotos trazem o toque feminino. As modelos
femininas, mais do que os modelos homens, utilizam as méos e os dedos para sustentar ou
tracar a forma do produto alvo da propaganda, a fim de cuidar dele ou para acariciar sua
superficie, ndo por acaso. Este tocar ritualistico é para distinguir a atuacdo feminina da
atuacdo masculina — esta € do tipo utilitaria que agarra, manipula ou detém. Mais uma vez, as
fotos publicitérias superdimensionam as caracteristicas “naturais” dos sexos, embora se saiba
que tal distingéo a partir do sexo sao construcdes sociais.

No conjunto Function Ranking (ranking das funcdes) as fotos pintam situacGes em

2 Goffman entende que embora as fotos usadas em seu trabalho ndo possam ser tomadas como representante de
comportamento entre homens e mulheres na vida real ou até mesmo representante de uma publicidade em geral,
pode-se, provavelmente, fazer uma declaracdo negativa significativa sobre eles, isto é, que como retrato, as
fotografias ndo sdo percebidas como algo peculiar e ndo natural. Tais fotografias também podem, por
representarem a ligacdo dos sexos e a manifesta¢do do resultado disso, provocar uma perturbagéo na consciéncia
dos esteredtipos de género.
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que homens e mulheres aparecem hierarquicamente diferenciados dentro de um quadro
profissional. Os homens, por exemplo, aparecem como médicos e as mulheres como
enfermeiras; ha outras fotos que pintam situacGes fora das ocupac6es profissionais como num
momento de lazer, no qual os modelos masculinos representam uma pessoa ativa e no
comando e as modelos mulheres sdo coadjuvantes. Goffman entende que as fotos
superdimensionam o gque acontece na sociedade americana: quando um homem e uma mulher
sdo colaboradores de uma empresa e interagem face a face, o homem aparenta carregar
consigo a capacidade ou a qualidade esperada para desempenhar o papel executivo. Este
arranjo parece amplamente representado na publicidade, em parte, sem duvida, para facilitar
a interpretacdo ja na primeira olhada.

A tendéncia da publicidade e das propagandas é a de conquistar o consumidor através
do reforco das situagOes preestabelecidas, com a finalidade de construir um referencial
simbdlico para o produto. Esse processo € chamado por Goffman de hyper-ritualization.
Geralmente, os anunciantes ndo criam as expressoes ritualizadas que eles usam; eles parecem
desenhar sobre as (0s) modelos 0 mesmo idioma ritual e recurso que nés utilizamos durante a
participacdo em situagdes sociais, como também para 0 mesmo fim: construir uma realidade
desejada. Na verdade, anunciantes convencionam nossas convencoes, estilizam o que ja é
uma estilizacéo, fazem o uso frivolo do que ja é considerado algo sem importancia. Segundo
Goffman (1979), o trabalho que o anunciante tem para dramatizar o valor do seu produto nédo
é diferente do que uma sociedade tem para introduzir suas situa¢es sociais, pois ambos
utilizam rituais simbolicos e cerimoniais, 0 que facilita a interacdo entre os participantes.
Ambos também usam os recursos visuais limitadamente disponiveis nas situacdes sociais
para contar uma historia e ambos precisam transformar agdes, posturas e cendrios, ou seja,
uma conduta opaca em uma formatada, facilmente compreensivel e decifravel. Para isso, s&o
utilizados os seguintes dispositivos basicos: a demonstracdo da inten¢do, o0 mapeamento da
estrutura social, as tipificacdes aceitas e a externalizacdo gestual como manifestacdo de algo
interior. A grande propaganda é a hiper-ritualizacdo. Esta é uma concluséo possivel devido ao
olhar sociélogo de Goffman para a sociedade como um teatro. As fotografias comerciais
utilizam poses performaticas, cuidadosamente trabalhadas para apresentar uma ideia de
“naturalidade”. Para Goffman, o mesmo acontece no mundo social, pois as verdadeiras
expressdes de género também sdo poses artificiais, construidas pelos atores sociais através do
forjamento de cenérios, das reunides, dos rituais e de préaticas sociais.

As teorias utilizadas neste capitulo nortearam o proximo tépico no qual se registram

os dados da pesquisa qualitativa entre vendedores de bens duraveis.
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3.3.1 Vendedoras e vendedores de bens duraveis

Os Quadros 4 e 5 — no Apéndice — trazem o perfil socioeconémico dos trabalhadores
e consumidores entrevistados. A analise desses quadros ndo pode ser generalizada, pois se
trata de uma pesquisa qualitativa, ou seja, ndo se buscou entrevistar um nimero X que
representasse o universo de trabalhadores e consumidores no varejo brasileiro. Contudo,
algumas observacdes podem ser feitas como possibilidades de interpretacdo desse cenario.

Encontrou-se tanto vendedores como vendedoras no cargo de consultores de vendas
nas redes de varejo de bens duraveis EA e EB. Algumas distingbes podem ser observadas
dentro do grupo de trabalhadores do chdo de loja. Em relagéo ao nivel de escolaridade ndo
apareceu grandes distingdes entre as mulheres que trabalham nos estabelecimentos de rua e
de shopping. Nos dois lugares ha mulheres casadas e solteiras, com filhos e sem filhos
convivendo e realizando as mesmas atividades. A vendedora Rosangela revela, a seguir, as

razBes para trabalhar em shopping:

[Entrevistadora: Vocé poderia me descrever seu dia a dia, sua rotina?] - E essa
correria né. Eu busquei esse horario de shopping, porque eu tenho uma filha
pequena, Moro com 0s meus pais que sdo de idade. E de manha é ajeitar a casa.
Hoje mesmo eu fiz faxina na casa. Ajudo minha mée a lavar, tomar banho, faco
almoco para ela, ai eu deixo minha filha na escola. E a noite é a correria, vou para
casa, janto e durmo e acordo nessa correria de novo. E essa correria, trabalho- casa,
casa-trabalho. Sou muito caseira, ndo sou muito de sair ndo. (Rosangela, 44 anos,
vendedora da loja EA no Buriti Shopping)

Certamente o “horario de shopping” - que escapa do horario tradicional do comércio
(das 08h as 18h) - permite uma vida de mais tempo de trabalho, pois possibilita 0 acimulo do
servico domestico com o remunerado no mercado; uma realidade numericamente
comprovada por pesquisas que cruzam tempo dedicado ao trabalho doméstico e ao sexo (cf.
Nunes, 2011).

A pesquisa empirica deparou-se também com o modelo de delegacdo — apresentado
anteriormente — no relato da vendedora Diana, de 24 anos, separada e mée de um filho. Ela

passou a morar com a mée depois da separagao.

[Entrevistadora — Como é vocé ter essa atividade de vendedora e conciliar com os
papéis de mde, dona de casa, cuidar da casa, como €é essa rotina? Como € essa
vida?] - Olha é bem cansativa! Porque eu tenho que chegar e ir para a Faculdade,
agora estou de férias. Vou pra Faculdade chego meia-noite, meu filho ja esta
dormindo, entdo realmente eu vejo o meu filho poucas vezes, mas mesmo assim ele
€ muito apegado a mim, mais do que ao pai dele, né. Dona de casa eu ndo posso
nem falar tanto, porque eu moro com a minha mae, minha mée chega mais cedo,
entdo a comida ja esta feita, a roupa lavada, quarto arrumado, entendeu? E final de
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semana, foi o que eu falei, eu fico em casa com o meu filho, porque durante a
semana € uma correria por causa da Faculdade. Apesar de que eu tenho namorado
também, mas a gente divide um tempo com o namorado e filho. N6s saimos os trés
para passear no Shopping, enfim. Nao é facil, mas quem quer vencer na vida tem
que fazer um sacrificio né, sendo néo sai. (Diana, 24 anos, vendedora da loja EB )

H& mulheres com ensino superior incompleto e completo tanto em lojas de rua como
em lojas de shopping, diferentemente do grupo dos vendedores. Ha distingdes explicitas entre
0 grupo de vendedores de rua e o grupo de vendedores de shopping. Este Gltimo declarou
receber uma remuneragdo mais expressiva do que os vendedores de rua. Observou-se que
entre os vendedores de rua ha uma predominancia de homens mais velhos e com escolaridade
até o ensino médio completo, enquanto que nas lojas de shopping, encontraram-se homens
mais novos e com escolaridade variando entre ensino médio completo e o superior completo.
Possivelmente, as diferengas de escolaridade e de idade possam ser explicadas pelas
caracteristicas do shopping: os horarios dos turnos sdo mais flexiveis, permitindo aos homens
jovens continuarem a investir em escolaridade e devido ao fato dos shoppings atrairem
consumidores com uma melhor capacidade de compra, necessitando assim de uma méao de
obra qualificada por possibilitar maiores ganhos financeiros, jA que esta atividade se
caracteriza pela remuneracdo a partir de comissdes — assunto tratado no capitulo 2. Observa-
se também que as lojas de shopping atraem homens interessados por tecnologia, pois nessas
lojas hd um forte investimento por parte da EA e EB em bens de linha branca e marrom de
alta tecnologia. No depoimento do vendedor Adao, de 52 anos, hd um relato de preconceito
por parte de consumidores que questionam sua capacidade de vender produtos tecnoldgicos

por causa de sua idade:

Eu tenho cabelos brancos e j& estou com 52 anos. Eu acho que o cliente chega e ao
invés de ele encontrar um jovem de 18, 19 anos ele vai ver que h4 uma pessoa que
tem mais experiéncia e ja conhece mais os produtos, entendeu? E muito dificil vocé
ter uma pessoa muito jovem hoje que conhece todos os produtos como o de mais
idade que ja conhece todos. (Addo, vendedor de loja de rua da EB)

Adao reafirma a sua capacidade para o trabalho, justificando-a pelo elemento que a
nega: a idade, elabora uma reacdo a dominacdo masculina. Sandra Garcia (1998) defende -
baseada nos estudos de Robert Brannon e Deborah David sobre a masculinidade americana -

que a masculinidade brasileira pode ser pensada a partir de quatro caracteristicas:

No Sissy Stuff [nada de frescura]: os homens ndo podem fazer nada que
remotamente sugira feminilidade. A masculinidade é vivenciada como um repudio e
uma desvalorizacdo do feminino; Be a Big Wheel [seja 0 bacana]: a masculinidade é
medida pelo poder, pela riqueza e pelo sucesso adquiridos pelos homens; Be a
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Sturdy Oak [seja forte como um carvalho] a masculinidade depende do homem ser
emocionalmente reservado. A dependéncia em momentos de crise requer que oS
homens ndo revelem seus sentimentos; Give'Em Hell [mande brasa]: arrisque-se
sempre, mesmo que para isso tenha que se utilizar de meios agressivos.” (GARCIA,
1998, p. 41-42)

Consequentemente, pode-se entender que 0os homens jovens tém mais recursos para
sustentar sua masculinidade no trabalho de vendas de bens duraveis, ja que — como constado
— a cultura do trabalho de vendas estimula a competi¢do. Portanto, a identidade do género
masculino pode ser abalada se os homens ndo apresentarem uma boa capacidade de se
arriscar, de comportar-se agressivamente para obter riqueza e poder.

A paternidade apareceu em alguns relatos dos homens em vendas, ndo sé entre 0s
mais velhos e ha algum tempo casados, mas na fala de um vendedor jovem e com uma

recente unido estavel.

[Entrevistadora - E vocé poderia me descrever a sua rotina?] - De hoje?
[Entrevistadora - No dia a dia.] - Ué, cuidar do meu filho de manha e de tarde vir
trabalhar, até dez horas. [Entrevistadora — Quando vocé entra aqui na loja?] - Entro
duas horas. [Entrevistadora — E depois almog¢a?] - Almogo, venho pra c4, lancho
quatro horas e dez horas vou embora. [Entrevistadora - O que vocé faz fora do
trabalho? Quando ndo est4 aqui trabalhando? Seria sé cuidar do seu filho ou tem
algum outro lazer?] - S6 cuidar do meu filho mesmo. (Primo, 23 anos e vendedor
da EA no Shopping Buriti)

Esta fala marca, assim, um contraponto a outros modelos de homens encontrados
principalmente em lojas de shopping: jovens, solteiros ¢ dedicados a “missdo” de bater metas.

Até o momento explorou-se as diferencas interna aos grupos de sexo, mas se
observou uma diferenca entre os trabalhadores do chdo de loja homens e mulheres quanto ao
valor das remuneracGes informadas pelos entrevistados. Entre as mulheres o menor valor
salarial mencionado foi de 580 reais e 0 maior de 2.600 reais. Entre os homens o menor valor
ficou em aproximadamente 700 reais e 0 maior em 4.000 reais. Essa diferenca de valores
unitarios e na variagdo entre menor e maior pre¢co mencionado entre 0s sexos pode ser
compreendida se voltarmos a falar de certa estratégia administrativa: a feminizacdo no setor
de eletroportateis dentro das lojas da EA e no caso das lojas do Shopping Iguatemi e Parque
Dom Pedro Shopping da EB. Ha uma associacdo entre os produtos eletroportateis (cafeteira,
aspirador de p0, panela elétrica, liquidificador, ferro de passar roupas e outros elementos) e a
feminilidade, pois somente mulheres trabalham na venda dos produtos da se¢do de Utensilios
Domésticos (UD) — contudo, néo se restringe a presenca de vendedoras na secdo geral, em
que ha a venda de eletrodoméstico da linha branca e marrom, aparelhos de video e audio,

produtos de informética e moveis, mas estdo em menor nimero. Nas lojas de shopping da EB
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h& um desinteresse por parte dos vendedores na venda desses produtos. Observemos o relato

de Elvis e da gerente de loja, Débora, sobre essa condi¢éo:

[Entrevistadora — Mas vocé disse que aqui ndo é setorizado.] - Agora setorizaram a
parte de eletroportatil. Tem duas meninas que cuidam daquela parte, sé elas podem
vender, se elas ndo tiverem na loja a gente pode vender também. [Entrevistadora -
Elas ndo estdo sendo prejudicadas em relagdo ao volume de vendas?] - Creio que
sim, eu acho que se setorizar ali deveria ter uma meta menor, porque até mesmo as
garantias sdo menores. Os valores de garantia e o valor de meta sdo altos, 3.200
reais, e ali vocé vai ter garantia de 15 reais. Entdo prejudica um pouco, tem que ter
um volume maior de vendas de garantia para bater a meta. A meta total é 132 ou
139 mil reais esse més, ai ndo bate uma meta dessas. (Elvis, 39 anos, vendedor de
shopping da EB)

[Entrevistadora - Mulher teria mais facilidade com eletrodoméstico do que um
vendedor homem?] - Sim, ela teria uma maior facilidade em eletrodoméstico e
homem em tecnologia, tanto que a consultora que tenho hoje para cuidar dos setores
de informaces ela é mais especialista. N&do que tenha que ser especializado para
saber tudo, mas cada um cuida do setor, ela cuida do setor de eletroportatil. Mulher
tem mais caracteristica de cuidar da casa, entdo tem que estar mais focada nessa
linha. O homem ele tem um interesse maior por tecnologia que é o foco da loja, e
realmente isso € uma constatacdo. [Entrevistadora - Se vocé pedisse para um
vendedor cuidar dos eletroportateis teria resisténcia?] - Resisténcia ndo, mas ndo
teria 0 mesmo cuidado que ela tem, com certeza. Algumas coisas acabam chamando
mais a nossa atencao do que a deles; claro que se mostrasse um notebook o homem
se interessaria mais do que por eletroportatil. Tecnologia chama mais aten¢éo do
homem. (Débora, 28 anos, gerente da EB)

Percebe-se, entdo, como se desenrola a divisdo sexual do trabalho nas lojas de varejo
de bens duraveis e como é a relacdo de género estabelecida. Estes depoimentos deixam claro
0 jogo de poder entre as classes de sexo e mais uma vez se confirma a supremacia de

rendimento para 0s homens.
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CONCLUSAO

A visdo econdmica sobre o setor de servi¢os revela um campo tedrico ainda em
construcdo e os trabalhos ja desenvolvidos sobre o setor confirmam a sua capacidade de
absorver méo de obra e estimular as estatisticas econdmicas. A dificuldade de definir o setor
de servicos explica-se pela desvalorizacdo ao longo da historia do trabalho servil.
Teoricamente, autores classicos das Ciéncias Sociais reproduziram isso ao construir a famosa
dicotomia trabalho improdutivo e produtivo, que ainda nos tempos atuais provoca debates
polémicos.

Desde meados dos anos de 1960 ocorre um processo de expansao do setor de servigos
nos paises desenvolvidos. Contudo, este ndo € um movimento desvinculado das mudancas
que também ocorrem em outros setores, principalmente, as alteracGes do setor produtivo. A
descentralizacdo da producdo em cadeias, baseada no principio de flexibilidade, tornou
alguns servicos, ligados a producdo, um suporte essencial para o processo de reorganizacao
do setor industrial. Este vem estimulando a criacdo de atividades em servigos que requerem
mé&o de obra qualificada e que possibilitam elevadas recompensas sociais e financeiras. As
areas de logistica, gestdo e planejamento, publicidade e engenharias, por exemplo, ganham
cada vez mais espacgo para se desenvolverem, ainda que o mercado de trabalho absorva um
namero reduzido de especialistas. Por outro lado, grande parte das atividades no setor de
servigo requer médo de obra ndo qualificada ou semiqualificada, portanto observa-se a
crescente polarizacéo da forca de trabalho (entre qualificados e ndo qualificados).

A investigacdo sobre o setor de servicos no Brasil confirma a tendéncia dos paises
desenvolvidos de crescimento para este meio. Os dados da PNAD sobre o setor terciario
brasileiro entre 1995 e 2006, revelados por Ricardo Azevedo Silva (2009), demonstram o
crescimento de ocupados no setor, principalmente no subsetor distributivo, que é composto
pelo segmento do comércio, dentre outros. O Ministério do Trabalho e Emprego (MTE)
registrou somente no més de agosto de 2011 a criagdo de 28.538 (em numeros absolutos)
postos de trabalho no comércio. Esta significativa oferta de empregos nesse segmento
possivelmente atraia pessoas desempregadas que desejavam “tentar a sorte”, independente do
género. Nos dados de 2009, divulgados pelo IBGE, segregados por sexo e atividade
econdmica, evidencia-se uma porcentagem maior de homens ocupados em relagdo as
mulheres. Isso ocorre porque o IBGE ndo s trabalha com os dados do comércio, mas
também agrega os servigos de reparacdo, que inclui, por exemplo, a atividade de conserto

mecanico de automdveis, cuja mao de obra € predominantemente masculina. Conclui-se que
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a analise isolada do segmento comercial brasileiro permite a compreensdao de que esse
segmento obtém, quase de forma igualitaria, mao de obra masculina e feminina.

A pesquisa abordou também as caracteristicas do comércio de bens duraveis.
Constatou-se que a venda de eletrodomésticos de linha branca e marrom, por exemplo,
depende da politica econdbmica adotada pelos governos visando estimular a economia, como
também de fatores exodgenos: crédito, massa salarial, recebimentos de aumento salariais
(como o 13° salério), o nivel de emprego no pais, a confianca do consumidor, dentre outros
fatores. Porém, economicamente falando, h& outro fator que interfere na demanda desses
produtos: o fato da “taxa marginal de substituicdo” ser zero. Isso significa que ¢ quase
inexistente a compra de mais de um eletrodomestico para cada lar. Se um consumidor
comprar hoje uma geladeira, provavelmente ele s6 voltara a comprar outra geladeira daqui a
uns cinco ou dez anos. O investimento das empresas desse ramo em tecnologias
administrativas visando promover um bom atendimento para fidelizar o cliente pode ser
explicado — mas ndo exclusivamente — por essa caracteristica da demanda por bens duraveis.

Sociologicamente, ndo se pode ignorar que a existéncia de mercadorias que Sao
obtidas no mercado requer trabalho humano, ainda que haja o uso de tecnologias. Os
produtores sdo 0s personagens principais no enredo escrito pelos tedricos da Sociologia do
Trabalho, a partir dos autores classicos da sociologia. O trabalho era considerado uma das
principais categorias de analise para a compreensdo da vida social. Os homens — e algumas
mulheres — que vendiam sua forca de trabalho no mercado de empregos construiam suas
identidades como trabalhadores. Porem, apds trinta anos de pleno emprego e de conquistas
sociais para esta classe, a populacdo dos paises desenvolvidos da Europa vivencia o
desencadeamento de uma série de crises econémicas, a permanéncia de expressivas taxas de
desemprego e um movimento crescente de precarizacdo do trabalho - essas mudancas
estruturais levaram a um debate intenso sobre a centralidade de tal categoria. Assumiu- se
aqui, com base em Linhart, Dubar, Honnet, Paul du Gay, dentre outros, a importancia do
trabalho para a vida das pessoas, mesmo que sua hegemonia tenha enfraquecido.

Seguindo essa perspectiva, a pesquisa empirica permitiu tracar alguns aspectos das
condicgdes de trabalho no servico de venda no varejo de bens duraveis, bem como delinear
certos aspectos da organizacdo das empresas EA (cujas lojas pesquisadas localizam-se na
regido metropolitana de Goiénia- GO) e EB (que se encontram na cidade de Campinas-SP).
Ambas empresas possuem lojas tanto nas ruas do centro e bairros comerciais das cidades
citadas quanto em shopping centers. Observou-se que elas organizam o trabalho em vendas

de forma semelhante tanto na rua como no shopping. Contudo, o local de trabalho e a
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estratégia das empresas de investirem em design e na venda de produtos de alta tecnologia
especificamente em shoppings — visando, assim atrair clientes de “perfil A” — promovem a
distincdo entre vendedores(as) de rua e de shopping. Constatou-se que houve uma mudanca
no comportamento das geréncias da loja da EB no Parque Dom Pedro Shopping, ao longo
dos cinco anos de existéncia dessa loja, em prol de uma cultura competitiva, situacdo relatada
pela vendedora Renata, que trabalha na loja desde o inicio de sua reabertura como Empresa
B. Apesar de s0 ter aparecido um relato temporal nessa loja, é possivel chegar a conclusao de
que a cultura para a competicdo tem como uma das fontes de fomento trés estratégias
administrativas das empresas: estabelecer a remuneragdo dos trabalhadores de chdo de loja
como uma composicao entre salario fixo e comissdo sobre o valor da venda de produtos e
servigos, bem como as cotas e metas sobre o valor da venda de produtos e servi¢os, além de
atrelar a comissdo dos trabalhadores em vendas as metas.

Outro fator explicativo, que emergiu durante a pesquisa de campo, é a comunicagdo
pela internet. Que influéncia a internet exerce para o trabalho em vendas? Os discursos dos
entrevistados dividiram-se entre aspectos positivos e negativos. A internet ajuda o0s
vendedores das lojas reais por ndo oferecer uma interacdo face a face entre quem vende e
guem compra, mas, nitidamente, ela tem atraido consumidores que procuram comprar bens
duraveis com menor valor ou com melhores condicdes de pagamento. Os vendedores
percebem essa desvantagem diante da crescente dificuldade em converter atendimento em
venda.

Realizou-se também entrevistas com os consumidores do servi¢o de venda das redes
EA e EB. Investigou-se o habitus de consumo desses entrevistados e concluiu-se que,
independentemente da classe social dos informantes, eles estabelecem dois tipos de
negociagdo: na esfera doméstica entre os membros da familia durante a escolha por qual
produto comprar e na publica do mercado ao tornarem a atividade de pesquisar preco e
pechinchar, uma pratica costumeira. Percebendo que a atividade de comprar demanda certo
esforgo comunicativo e fisico, procurou-se investigar a satisfacdo dos consumidores com esta
atividade. Neste caso, trés tipos de discurso apareceram: 0 que considera comprar um ato
movido pela necessidade de consumo de certos produtos e bens; o que manifesta a satisfacdo
intima e o prazer em adquirir algo que se deseja — mesmo que esse prazer seja resultado de
uma busca por status social e o discurso que diminui a distancia entre as nocdes de
necessidade e prazer, pois alguns entrevistados entendiam que comprar um produto que sera
consumido prazerosamente torna-se uma necessidade.

No capitulo 3 desta dissertacdo investiu-se em trés campos tedricos transversais ao
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trabalho: identidade, interacdo e género. Em cada secdo reconstruiu-se os debates recentes,
mesmo que brevemente, em torno de suas categorias de anlise e de teorias que se destacam
nessas areas. A andlise das entrevistas e a consideracdo das observacfes em campo
permitiram chegar a algumas conclusdes.

Estd ocorrendo um processo de qualificacdo e profissionalizacdo da atividade em
vendas, através de instituicbes de ensino como o SENAI, que projetam para esses
trabalhadores uma identidade virtual que pode ser incorporada por estes como uma
identidade para o outro. Contudo, ndo se percebeu uma construcdo identitaria subjetiva forte
o suficiente para estimular um projeto futuro como trabalhador do chao de loja. Uma parcela
dos entrevistados almeja profissdes fora do comércio ou de auxilio as transacdes comerciais;
outra parcela projeta um futuro no comércio, mas em cargos hierarquicamente superiores,
sem atuarem diretamente como trabalhadores do chdo de loja. Portanto, ndo é possivel
afirmar que a atividade de venda de bens duraveis articule uma identidade profissional, muito
menos afirmar que se constitui como uma identidade categorial. No entanto, constatou-se que
nas empresas EA e EB ha uma cultura do “bom atendimento”, construida principalmente pelo
discurso administrativo, com o propoésito de estimular o self empreendedor, bem como
promover a aproximacao do trabalhador em vendas com o cliente por meio da identidade de
consumidor.

Concluiu-se, também, que os vendedores e as vendedoras que trabalham ha mais
tempo nesse ramo desenvolvem estratégias de vendas relativamente autbnomas, mesmo
quando as empresas investem em treinamentos ou em frases padrdo para a abordagem do
cliente. Possivelmente, isso ocorra devido ao fato de que o trabalho no setor de servicos, que
ainda requer interacdo face a face em diversos subsetores, ndo possa ser rigidamente
controlado pela administragcdo como ocorre na manufatura. Afinal, h4& uma demanda de
expectativas quanto ao comportamento daquele que vende uma mercadoria e daquele que a
compra. Percebeu-se que o atendimento atencioso e esclarecedor aparecem na maioria das
repostas dos entrevistados como requisitos de um bom atendimento, independente da classe
do cliente/consumidor. Porém, os clientes que entram nas lojas (independente de se tratar de
lojas de bens duraveis) aparentando ter pouco potencial de compra correm o risco de ver suas
expectativas, quanto a um bom atendimento, ndo realizadas. Outra desigualdade destaca-se
guando se compara os valores dos rendimentos da classe de sexo masculina e a feminina
dentro do servigo de venda de bens duraveis: confirma-se novamente a supremacia salarial

dos homens.
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APENDICE A

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS TRABALHADORES

Biografia

Idade/ Escolaridade/ Estado civil/ Filhos/ Situacdo econdmica? Onde nasceu?

Qual a escolaridade do seu pai e sua profissdao? Qual a escolaridade da sua mée e sua
profissdo? Com que idade comecou a trabalhar?

Quantos empregos vocé teve, contando com o atual?

Como foi o processo de escolha pela atividade de vendedor(a)?

Questdes de estimulo a memoria

[Para quem j& teve outro emprego] — Como era o dia de trabalho no emprego anterior? Como
foi o processo para decidir vir trabalhar nessa rede de lojas de bens duraveis?

Questdes em relagdo a identidade

Poderia me descrever sua rotina?

Poderia me descrever um dia comum de trabalho?

Poderia descrever o seu dia hoje? - desde quando acordou até este momento. VVocé se realiza
dentro da profissao?

Vocé se identifica com o que faz? O que poderia mudar?

Questdes em relacdo ao inicio da atividade

Quanto tempo trabalha aqui?

Como foi o processo de selecdo para entrar na empresa? Teve algum periodo de treinamento?
Se teve, como foi? O que a empresa exige de vocé hoje?

Questdes em relagdo a interacdo

Clientes:

Como vocé aborda os clientes?

Que tipo de didlogo ocorre entre vocé e o cliente?

Que tipo de comportamento a empresa pede para ter diante do cliente?

Vocé lembra de ter vivido alguma situagdo incomum no atendimento a um cliente?
Funcionarios:

Como é seu relacionamento com o/a gerente ou supervisor?
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[PARA MULHERES]: Vocé sente alguma diferenca de tratamento em relacdo aos colegas
e/ou gerentes por ser mulher?

[PARA HOMENS]: Vocé sente alguma diferenca de tratamento em relacdo aos colegas e/ou
gerentes por ser homem?

Como é seu relacionamento com os outros vendedores ou as outras vendedoras?

Questdes sobre o trabalho

O que voceé acha de exercer esse trabalho?

O que faz para atender as expectativas e exigéncias da empresa? O que seria um 6timo dia de
trabalho para vocé?

O que seria um péssimo dia de trabalho para vocé?

Questao sobre perspectiva de futuro

Imagine vocé no futuro, daqui a 5 anos, como a sua vida sera?

APENDICE B

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS CONSUMIDORES

Cadastro

Idade, escolaridade, ocupacao/profissao, estado civil, filhos?

Biografia
Onde nasceu?
Qual a escolaridade do seu pai e sua profissdo? Qual a escolaridade da sua mée e sua

profisséo?

Questdes em relacdo a empresa
Quanto tempo compra aqui?

Como foi o processo de deciséo de comprar nessa loja?

Orientacédo para a escolha do consumidor

Qual produto vocé comprou?



Porque comprou este produto? E para quem comprou?

Questdes em relacdo a interacéo

Como vocé foi atendida(o) na loja?

Que tipo de dialogo ocorreu entre vocé e o (a) vendedor (a)? Que tipo de atendimento vocé
acha ideal?

Vocé lembra de ter vivido alguma situacdo incomum quando estava em uma loja para
comprar um produto?

Como é um mau atendimento para vocé?

APENDICE C

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS GERENTES

Biografia

Idade?/ Escolaridade?/ Estado civil?/ Filhos? Situacdo econdmica? Onde nasceu?

Qual a escolaridade do seu pai e sua profissdo? Qual a escolaridade da sua mée e sua
profissdo? Com que idade comecou a trabalhar?

Quantos empregos vocé teve, contando com o atual? Como foi 0 processo para se tornar

gerente?

Questdes de estimulo a memoria

[Para quem j& teve outro emprego] — Como era o dia de trabalho no emprego anterior?

Questdes em relagdo a identidade
Poderia me descrever sua rotina?

Poderia me descrever um dia comum de trabalho?
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Poderia descrever o seu dia hoje? - desde quando acordou ate este momento. VVocé se realiza

dentro da profissdo?

Vocé se identifica com o que faz? O que poderia mudar?

Questdes em relacdo ao inicio da atividade

O gue a empresa exige de vocé hoje como gerente?
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Questdes em relacdo a interacao

Vocé ja atuou como vendedor?

Funcionérios:

Como € o seu relacionamento com os vendedores?

Clientes:

Como vocé abordava os clientes?

Que tipo de dialogo ocorria entre voceé e o cliente?

Vocé lembra-se de ter vivido alguma situacdo incomum no atendimento a um cliente na
época em que era vendedor? E agora como gerente?

Quais sdo as estratégias que a empresa adota para atrair ou conquistar os consumidores? Qual

é o perfil dos consumidores que frequentam esta loja?

Questdes sobre consumo

Quais séo seus habitos na hora de comprar?

Qual ou quais produtos compraria hoje, caso tivesse condic¢des favoraveis para compra-lo?
No seu lar, vocé é a(o) responsavel pela compra de quais produtos ou bens?

Quem realiza a pesquisa de pregos e de caracteristicas de produtos como geladeira, som,
televisdo etc. na sua casa? E quem paga a conta desses produtos?

Para vocé, comprar € um evento que te da prazer? Por qué?

Vocé considera este momento de compra ou de pesquisa por produtos e pregos um momento

de lazer ou como uma atividade necesséria, que € obrigado a fazer? Por qué?

Questdes sobre o trabalho

Quais sdo os desafios de exercer esse trabalho?

O que faz para atender as expectativas e exigéncias da empresa? O que seria um étimo dia de
trabalho para vocé?

O que seria um péssimo dia de trabalho para vocé?

Questdes de Género

Gerente mulher:

Encontramos hoje mais casos de mulheres ocupando cargos de geréncia do que ha alguns
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anos atras, contudo esta atividade ainda € mais ocupada por homens. Vocé sentiu algum
preconceito por parte de seus superiores ou dos funcionarios por ser mulher?

E quando atende um cliente, jA passou por situacGes embaracosas por ser uma gerente
mulher?

Questao sobre perspectiva de futuro

Imagine vocé no futuro, daqui a 5 anos, como a sua vida sera?
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APENDICE D
Quadro 4 - Perfil e trajetoria profissional das trabalhadoras de chéo de loja
0 CIDADE OU ~ ~ . TEMPO NO
ESTADO N° DE SALARIO OCUPACAO DA OCUPACAO PRIMEIRO PENULTIMO
MULHER | IDADE | ESCOLARIDADE ESTADO % ATUAL
CIVIL FILHOS ATUAL NATAL MAE DO PAI EMPREGO EMPREGO EMPREGO
Vendedora de Rua
Ursula 37 SupCom Casada 1 1100 Bahia Doméstica Lavrador Ajudando o pai Promotora 9 meses
(Pedagogia) na lavoura
- Promotora de
Diana 24 Suplnc (Recursos Separada 1 1300 Séo Paulo AUX|!|a,1r.de Seguranca de venda de Vendedqra Qa 3 anos
Humanos) escritorio escola - concorréncia
telefonia
. Aprendiz
Clara 24 SUPCO”? Solteira 0 # - classe C Petrolina Do lar Cabeleireiro administrativa em Coordenadora de 11 meses
(Pedagogia) (PE) escola
escola
Ana 28 E.M.Comp. Casada 1 580/1500 Avelino Do lar Acougueiro Baba Caixa na atual 3 meses
Lopes (PI) empresa
. o . - Assessora do Assessor do Ajudante em loja Vendedora
Margarida 23 Suplnc (Direito) Solteira 0 1200 Goiania Estado de Goids | Estado de Goias da familia celular Shopping 1 ano e 7 meses
Vendedora de Shopping
Secretéria de
. Aposentada; escola (com
Renata 32 E.M.Comp. Casada 1 3000 Petrolina ex- cortadora Néo tem AtendenFe de pagamentos e 5 anos
(PE) padaria -
de cana atendimento ao

publico)
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Cont.
< CIDADE OU X X . TEMPO NO
ESTADO N° DE SALARIO OCUPACAO DA OCUPACAO PRIMEIRO PENULTIMO
MULHER IDADE | ESCOLARIDADE ESTADO z ATUAL
CIVIL FILHOS ATUAL NATAL MAE DO PAI EMPREGO EMPREGO EMPREGO
Suplnc- Vendedora de Trabalhou em
Livia # Up x Solteira 0 # Pernambuco Vendedora Vendedor - uma confecgdo 1 ano e 8 meses
Administragdo loja de roupa d
e roupa
Vendedora de
30 E.M.Comp. Casada 2 1500/2000 Goiania Costureira Vendedor Passadeira uma loja de Fara 4 anos
Jane refrigeracdo
. Nova Aurora . Em uma boutique Caixa de
Rosangela 44 E.M.Comp. Solteira 1 622 (GO) Do lar Motorista de roupa joalheria 4 meses
Encanador/eletri Promotora - Encarregada de
Magali 22 E.M.Comp. Solteira 0 800/2600 Goiania Costureira cista na - ga 1ano
AR Riachuelo crediario
construgdo civil
Ménica 23 E.M.Comp. Solteira 0 1000/1500 Goiéania Do lar Gerente - posto Call Center Call Center 2 anos
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APENDICE E
Quadro 5 - Perfil e trajetoria profissional dos trabalhadores de chdo de loja
A CIDADE OU % % ’ TEMPO NO
ESTADO N° DE SALARIO OCUPACAO OCUPAGAO DO PRIMEIRO PENULTIMO
HOMEM IDADE | ESCOLARIDADE ESTADO 3 ATUAL
CIVIL FILHOS ATUAL NATAL DA MAE PAI EMPREGO EMPREGO EMPREGO
Vendedor de Rua
Afonso 24 E.M.Comp. Solteiro 0 700 Sumaré Faxineira Motorista Comlgaﬁegggz;mte de Vigilante 9 meses
Quirino 43 E.M.Comp. Casado 2 # Teresina (PI) Aposentada # Vendedor no Ceasa VendedE)r na 2 anos
de Terezina concorréncia
Adéo 52 E.M.Comp. Casado 2 # Campinas Lavradora Lavrador Ven_d edor da 13~de VendedE)r na 15 anos
maio - confecgédo concorréncia
Siméo 44 E.M.Comp. Casado 2 2000/3000 Maranhéo Aposentada Comerciante AJUQar}do O paino Vendedpr na 22 anos
(ex- professora) comércio da familia concorréncia
Gordinho 27 E.M.Comp. Solteiro 0 2000 Goiania Do lar Mestre de obras Empacotador de VendedE)r na 4 meses
supermercado concorréncia
Vendedor de Shopping
E.M. Profi. # classe Agente de Dono de loja -
Daniel 20 (Técnico em Solteiro 0 média Campinas seguranca Quimico Vendedor de calgados | assisténcia técnica 2 semanas
Informética) penitenciaria de informatica
. Aposentada Aposentado Digitador na
Elvis 39 Su_p.lnc. (a_rea de Solteiro 0 1500/3700 Colina (SP) (professora (técnico em Faculdade Getulio Vendedor do 2 anos
informatica) I P Carrefour
primaria) eletronica) Vargas
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Cont.
" CIDADE OU % % . TEMPO NO
ESTADO N° DE SALARIO OCUPACAO OCUPAGAO DO PRIMEIRO PENULTIMO
HOMEM IDADE | ESCOLARIDADE ESTADO 3 ATUAL
CIVIL FILHOS ATUAL NATAL DA MAE PAI EMPREGO EMPREGO EMPREGO
) ) ) 15 anos; 2
Jodo 42 E.M.Comp. Casado 2 # Francisco Doméstica Pedreiro Ajunte dos pais na Policial semanas,
Alves (PR) agricultura depois de 1
ano e 1/2
i Quando crianga .
Kataloow 27 SUP', Ir_m. Solteiro 0 # Campinas Do lar (ex Fotografo ajudou sua mae que Vendedor de_ loja de 3 meses
(Logistica) vendedora) - telefonia
era sacoleira
Caio 25 Sup. Ir]c. Solteiro 0 #/ clla'_sse Campinas Dona de saldo | Instrutor de auto- Vend_edor dg curso de | Promotor de vendas 8 meses
(Marketing) média de beleza escola informatica da Mabel
Trabalha num . . .
Jean 25 S.Up' In_. Solteiro 0 # Campinas escritorio de Jorna}h?ta de Boy '”}er.”o da Caixa Call Center 1 més
(Filosofia) . radio Econbmica Federal
advocacia
Quando crianga
Leonardo 29 E.M.Comp. Solteiro 0 #/ classe B Campinas Vendedora Motorista ajudou a familia na Vendedor de lanoe6
A N calgados meses
atividade de cameld
Valentino 33 Sup.Cqmp Solteiro 2 1200/1500 Sdo Paulo Enfermeira Enfermeiro Professgr_ de VendedEJr na 4 meses
(Matemética) (SP) matematica concorréncia
Vendedor interno e
- . . - Atendente na
William 29 E.M.Comp. Solteiro 0 #/ classe C Campinas Do lar Salgadeiro lanchonete do pai externo de 3anos
embalagem
x . . Vendedor de loja de
. . Séao Paulo Fiscal de loja Atendente do
Rick 26 E.M.Comp. Solteiro 0 3000/4000 (SP) (falecida) Aposentado McDonald roupa _(em 8 meses
shopping)
Primo 23 E.M.Comp. Solteiro 1 1500 Goiania Funs:lo_narla Aposentado Empacotador na atual Empacotador na 4 anos
publica empresa atual empresa
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i CIDADE OU X X . TEMPO NO
ESTADO N° DE SALARIO OCUPACAO OCUPACAO DO PRIMEIRO PENULTIMO
HOMEM IDADE | ESCOLARIDADE ESTADO z ATUAL
CIVIL FILHOS ATUAL NATAL DA MAE PAI EMPREGO EMPREGO EMPREGO
Jonas 30 E.M.Comp. Separado 0 1800/2000 Goiania Do lar Garcom En}Eregaqu de VendedE)r na 5 anos
armécia concorréncia
E.M.Comp. .
Carlito 26 (cursando técnico Casado 2 1600 Goiania Do lar Serralheiro Servigo ger_al em Vendedor do 1ano
- i farmécia Carrefour
de informaética)
x Gerente na Eletro
Sup.Inc. (Gestéo Do lar (mas
; . . ) - Vendedor de pecas Transol
Jack 20 em Tecnologla da | Solteiro 0 1000/1500 Goiania obtém renda Empresario automotivas (distribuidora de 5 meses
Informagéo) com aluguel)

material elétrico)




116

APENDICE F
Quadro 6 - Perfil dos consumidores do servi¢o de venda de loja de rua
PERFIL/
ADENOR MAURO CELSO RONY LUCIANO
CONSUMIDOR DE RUA

Idade 57 33 32 41 41
Estado Civil Casado Casado Casado Casado Casado

N° de Filhos(as) 2 # 0 2 3

Escolaridade Sup. Completo Ens. Médio Completo Ens. Médio Completo Ens. Méd. Incompleto #

Auténomo como Promotor de

Ocupagdo/Profissdo Administrador Vigilante Manobrista Mestre de obras
eventos
o . 3.000 (4.000 de renda 2.000 seria a média da renda
Renda individual # 800 Economicamente estavel . .
familiar) familiar
Onde nasceu Ribeirdo Preto Bahia # Minas Gerais Goiania (GO)
Escolaridade e Ocupacéo da Fundamental Incompleto e 3 Pouco estudo e trabalhadora Sem escolaridade e
#/ Artesa #/ Do lar

Mae

Do lar

rural

Funcionéria publica

Escolaridade e Ocupacédo do
Pai

Fundamental Incompleto e
Alfaiate

#/ Artesédo (o Padastro é

porteiro)

Sup. Completo e Dentista

Pouco estudo e trabalhador

rural

Né&o tem pai




APENDICE G

Quadro 7 - Perfil dos consumidores do servico de venda de loja de shopping
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PERFIL / CONSUMIDOR

DE SHOPPING ROMEU SANSAO PEDRO EMANUEL MAX
Idade 32 48 34 60 36
Estado Civil Casado Casado Casado Divorciado Divorciado
N° de Filhos(as) 1 # 0 1, mas faleceu 2

Escolaridade

Sup. Completo

Sup. Completo

Ens. Médio Completo

Sup. Completo em

Administragdo

Sup. Completo

Ocupag&o/Profissdo Engenheiro Civil Contador Almoxarife Aposentado Engenheiro agrénomo
o 800 (renda familiar é
Renda individual # # . 5000 10000
aproximadamente 1.500)
Onde nasceu Novo Horizonte (SP) Indaiatuba (SP) Tocantins Anépolis (GO) Caiaponia (GO)
Escolaridade e Ocupagéo da Fundamental Incompleto e Ens. Médio Completo, com Ens. Médio Completo e
3 Sup. Incompleto e Do lar # o .
Mée Do lar magistério, e Professora Pecuarista
Escolaridade e Ocupacéo do Sup. Completo e Engenheiro B . . Ens. Médio Completo e
# N&o tem pai Sup. Completo e Engenheiro

Pai

Civil

Pecuarista
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APENDICE H
Quadro 8 - Perfil das consumidoras do servico de venda de loja de rua
PERFIL /
CONSUMIDORA DE - . .
ROSA ANISIA MARCELA ADELIA JANA MALLU ANGELICA
RUA
Idade 39 70 25 46 41 28 34
Estado Civil # Casada Casada Casada Casada Solteira Casado
N° de Filhos(as) 1 3 2 2 6 1 3
. Ens. Médio Fundamental Ens. Médio Ens. Médio Ens. Médio
Escolaridade Fundamental Incompleto #
Completo Completo Completo Completo Completo
Gerente de loja R
. o . . Autdnoma como
Ocupagéo/Profisséo de titulos de Do lar # Cabeleireira Copeira Costureira ] B
Costureira e Artesd
capitalizacdo
N4o trabalha
iliar & 600 (renda familiar é de 2.000 seria a média
Renda individual # # # (renda familiar & 4 800 -
de aproximadamen aproximadamente 1.200) da renda familiar
te 5.000)
Onde nasceu Jales (SP) Tatui (SP) # Itaucu (GO) Rubiataba (GO) Goiénia (GO) Goiénia (GO)
. . Ens. Médio Fundamental
Escolaridade e Ocupacéo o #/ Trabalhador Sup. Completo e Fundamental Incompleto e
B #/ Cozinheira # Completo e Completo e
da Mée rural Professora Do lar
Tosadora Professora de
Ens. Médio
_ ) Fundamental Completo e
Escolaridade e Ocupacéo ) #/ Trabalhador Sem escolaridade e Fundamental Incompleto e )
) #/ Motorista # ) ) ] Completo e Almoxarife de
do Pai rural Caminhoneiro Motorista )
Laminador recursos humanos

(Antarctica)
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APENDICE |
Quadro 9 — Perfil das consumidoras do servico de venda de loja de shopping
PERFIL /
CONSUMIDORA DE CARLA DALILA JOANA GABI HANNA CATHERINE
SHOPPING
Idade 24 36 39 28 59 25
Estado Civil Casada Casada Casada Casada Casada Casada
N° de Filhos(as) 2 2 1 2 4 0
. Ens. Médio Ens. Médio - -
Escolaridade Completo Completo Ens. Médio Completo Ens. Médio Completo Sup. Completo Sup. Completo

Ocupagdo/Profissdo

Comerciante;
dona de
lanchonete e bar

Comerciante

Do lar

Costureira

Professora e Coordenadora
de escola

Cientista Social

#- (renda familiar é

600 (renda familiar é

2500 (renda familiar é de

Néo trabalha; renda familiar entre

Renda individual # # de aproximadamente de aproximadamente :
2.000) 1.200) aproximadamente 5.000) 6.000 a 8.000
Onde nasceu # Indaiatuba (SP) Rio de Janeiro Colinas (MA) Séo Paulo (SP) Belo Horizonte
Escolaridade e ocupagédo # 4 Fundamental Fund. completo e Fund. completo e professora Pés-graduada (mestrado) e
da Mée completo e costureira trabalhadora rural primaria psicopedagoga
Escolaridade e # 4 Nio tem pai Fundamental Completo Fundamental Completo e Ens. Médio Completo e falecido

Ocupagdo do Pai

e Trabalhador rural

lavrador




