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RESUMO

Este pesquisa teve como objetivo geral desenvolver uma analise sobre o ritual de
vendas encontrado no Centro Comercial de Pequenos Negdcios, situado e
conhecido popularmente na cidade de Fortaleza, no Estado do Ceara, como Beco
da Poeira. O aporte tedrico utilizado no decorrer deste estudo procurou relacionar
discussbes sobre cultura organizacional, atividades de vendas e processos rituais.
Para tanto, utilizou-se durante o trabalho de campo do método etnogréfico,
entrevistas semi-estruturadas, captura de imagens e da observagdo participante
como instrumentos principais de coleta de dados. Os resultados alcancados
demonstram que ha uma relacdo positiva entre a estrutura fisica do lugar e
atividades de vendas ali desenvolvidas. Também foram encontrados como
resultados, a apresentacdo repetida, estereotipada e ritualizada das abordagens e
termos de tratamentos dados aos clientes, bem como os modos de vestir das (0s)
vendedoras (es). A conclusdo encontrada afirma que os resultados alcancados

correspondem a uma parte significativa da cultura organizacional do Beco da Poeira.

Palavras-chaves: cultura organizacional, etnografia, vendas e ritual.



RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo desarrollar un analisis de los rituales de las
ventas que se encuentran en el Centro Comercial de Pequefios Negocios ubicado y
conocido popularmente en la ciudad de Fortaleza, Ceard, Callejon de polvo. El
enfoque tedrico en este estudio tratd de asociar los andlisis de la cultura
organizacional, las actividades de ventas y procesos rituales. Para ello, se utilizo
durante el trabajo de campo del método etnografico de entrevistas semi-
estructuradas, captura de imagenes y la observacion participante como los
principales instrumentos para la recoleccion de datos. Los resultados muestran que
existe una relacidén positiva entre los edificios fisico y las actividades de ventas se
desarrolla. También se encontraron, como resultado, los términos repetidos
presentacion, estereotipadas y rituales de los enfoques y tratamientos dados a los
clientes, asi como los modos de vestir (la) proveedor (s). La conclusién de los
estados que se encuentran gue los resultados representan una parte significativa de

la cultura organizacional del Callejon de polvo.

Palabras clave: cultura organizacional, la etnografia, las ventas y el ritual.
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1 INTRODUCAO

1.1 Uma breve histéria e descricdo do Beco da Poeira

Um dos centros de pequenos negoécios mais populares do comércio da
cidade de Fortaleza, no estado do Cear4, ficou situado na quadra envolvida pelas
ruas Liberato Barroso, 24 de Maio e Guilherme Rocha, bem como pela Av. Tristao
Goncalves, no Centro de Fortaleza-Ceara. Esse foi o endereco do Beco da Poeira
por 20 anos e se constituiu em campo de andlise deste estudo.

Inicialmente eram apenas pequenos grupos de pessoas que ofereciam
produtos sobre o chdo e/ou em cima de plasticos na Praca José de Alencar, no
Centro da capital do estado. Como a quantidade de comerciantes estava crescendo
rapidamente, houve a necessidade de retird-los dali e aloca-los em um lugar
adequado aos seus comercios e que, ao mesmo tempo, ficasse préximo a praca que
originou suas atividades a fim de que mantivessem a mesma clientela. Com efeito, a
administracdo municipal da prefeita Maria Luiza Fontenele (PT), em 1991, ofereceu
condicdes e foi criado o Centro Comercial de Pequenos Negdécios ou simplesmente
Beco da Poeira.

Uma das marcas daquele centro de negocios era a variedade de
produtos disponibilizados para a venda: calcados, livros, ferragem, relégios,
celulares, raizes de plantas medicinais, frutas, verduras e até mesmo negocios
ilegais, como as vendas de CDs e DVDs piratas’.

Entre todos esses produtos, aqueles que melhor foram comercializados
correspondem as confeccdes em geral, a saber: moda intima, roupas para festa
formal, infantil, jeans, moda praia, camisas de time de futebol, etc.. Em meio a essa
variedade de estilos, os modelos de roupas copiados de personagens ou
personalidades que se encontram na midia televisiva, tiveram o maior destaque e

procura, ocupando a grande maioria dos boxes®. Um dos principais diferenciais de

! Usa-se o termo pirata para designar os produtos falsificados que eram vendidos no local.

? Estrutura de alvenaria com aproximadamente 1m50cm (frente) x 1m50cm (fundo) x 1m80cm
(altura), dispersas em pequenas “quadras” constituidas por quatro unidades e que serve de “loja”
para vender os produtos.



13

todos esses produtos era o0 seu preco bastante acessivel aos consumidores e de
dificil alcance por parte da concorréncia que se avizinhava.

Segundo a extinta administragdo do Beco da Poeira, havia no local
2.030 boxes, sendo 20 lanchonetes e uma frequéncia diaria minima de 5.000
pessoas trabalhando, ja que em alguns boxes existiam mais de trés pessoas, além
do permissionario. A partir desses numeros e de dados coletados junto aos
permissiondrios, estimava-se que existiam mais de 200 empresas, legalizadas ou
ndo, fornecendo diretamente produtos ao lugar, sejam eles alimentos, verduras,
bebidas, roupas, midias, relogios, celulares, sapatos, bolsas, livros, ferragens, etc.
Considerando ainda os relatos coletados de muitos dos seus fornecedores e que
davam conta de que eles contribuiam com a geracao, direta e/ou indireta, de pelo
menos 150 empregos, calcula-se que somente esse segmento era responsavel por
aproximadamente 30.000 empregos ligados de alguma maneira as atividades
daquele centro comercial. Com efeito, somando esse valor aos 5000 empregos
anteriormente referidos, a totalidade de pessoas que sobreviviam dos negécios no
Beco da Poeira, girava em torno das 35.000 pessoas.

Considerando um dia normal, o ex-administrador Vicente Furtado
calculava que uma média de 90% das vendas do lugar era feita no campo do varejo.
Os outros 10% eram de negécios realizados com atacadistas. Entretanto, nas
segundas-feiras e quintas-feiras o nimero de pessoas circulando, especialmente os
atacadistas, era ainda maior. Nesses dois dias 0s negdcios concretizados com esses
clientes alcangavam 40% do total comercializado. As compras no atacado eram
feitas por sacoleiros e pequenos comerciantes que desembarcavam em Onibus
vindos de varios lugares do interior do Ceara e de outros estados, como Rio Grande
do Norte, Pernambuco, Maranhéo, Piaui e Para.

O Beco da Poeira deveria mudar para uma area vizinha que fica entre
as Ruas S&o Paulo, Guilherme Rocha, 24 de Maio e Av. Tristdo Gongalves, bem ao
lado do seu endereco de origem. No entanto, a obra que se iniciou e ficou conhecida
como “O esqueleto” 3, foi embargada por muitas razées e outro local foi designado

para alocar os permissionarios e vendedores desse centro de comércio. Esse novo

® Os permissionarios e vendedoras do Beco da Poeira deram esse nome a obra que iria ser 0 “Novo
Beco”, porque na ocasido em que a justica embargou sua construgéo, apenas a estrutura de concreto
estava pronta, formando um tipo de “esqueleto” na visdo dessas pessoas.
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lugar € a antiga fabrica Téxtil Pompeu, situada entre a Av. do Imperador, a Rua
Princesa Isabel e Pedro Pereira, também no Centro de Fortaleza.

A Prefeitura Municipal de Fortaleza fez a realocagéo do Beco da Poeira
para esse ultimo endereco no dia 10 de abril de 2010. Em seu endereco de origem

funcionara uma das estacfes do Metrd de Fortaleza-METROFOR.

1.2 A justificativa do tema

A proposta de realizar esta pesquisa sobre o Centro Comercial de
Pequenos Negdcios, conhecido pelos populares como Beco da Poeira e localizado
no bairro Centro, em Fortaleza-Ce, teve inicio quando se realizava a monografia de
graduacdo em Administracdo de Empresas, concluida em meados de 2007.

Naquela ocasido, desenvolveu-se um estudo no qual se teve como
intencao principal realizar uma descricdo sobre os modelos organizacionais do local.
N&o obstante esse proposito, muitos outros fenbmenos despertaram o interesse em
estuda-los, porém, ndo se possuia condi¢cdes objetivas para inclui-los naquelas
reflexdes monograficas.

Um acontecimento em especial fez prender mais atencdo do que 0s
demais e se fez guarda-lo em anotacdes de campo a fim de que se pudesse
amadurecer a proposta em uma futura dissertacdo de mestrado. O fen6meno a que
se refere acima sdo as maneiras com as quais as vendedoras e vendedores * se
organizavam para vender os seus produtos: modos de aguardar e abordar o cliente,
de se vestir e se adornar, de falar e ouvir, de efetivar ou n&o a venda, entre outros
aspectos, fez-se perceber que ha no Beco da Poeira uma ordem cultural nos termos
em que Schein (2009) empresta ao termo, ou seja, clima, rituais e costumes
organizacionais que orientam os processos de vendas internos.

Iniciado o Mestrado Académico em Administracdo de Empresa da
Universidade Estadual do Ceara-UECE no ano de 2009 e atenta as leituras e aos

debates tedricos ocorridos com colegas em sala de aula que possibilitassem tecer

* Como no local ha mais vendedoras do gue vendedores, usar-se-a com frequéncia o primeiro termo
para se referir ao conjunto desses profissionais, ou entdo outro termo que Ihe seja equivalente.
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relacdo com os processos de vendas do Beco da Poeira, inaugurou-se o exercicio
de construcéo dos objetivos e pressupostos deste projeto.

Deve-se revelar que essa atividade onerou tempo e paciéncia, erros e
acertos, idas e vindas num percurso que Mills (1969; 2009) Gondim (2002) e Minayo
(2008) afirmam ser artesanal. Faz-se conhecer, ainda, que no decorrer da pesquisa
as intencdes e suposicoes, adiante apresentadas, de quando em vez mudaram de
direcdo em virtude de fatos que se desconhecia naqueles instantes e que passaram

a orientar outros rumos que foram percorridos.

1.3 A trajetoria da pesquisa

Este estudo de aspecto qualitativo foi desenvolvido e organizado em
trés momentos especiais. Vale ressaltar que tais momentos ndo foram pensados e
efetivados de maneira separada e sucessiva. Essa diferenciacdo se torna necessaria
tdo-somente para que o0s procedimentos metodologicos sejam mais bem
compreendidos. Entretanto, na pratica da realizacdo deste trabalho, esses trés
momentos muitas vezes se encontraram e se afastaram, sempre tendo em
consideracdo as situacBes vivenciadas na pesquisa, bem como o0s objetivos
propostos para cada ocasiao.

O primeiro momento compreendeu o periodo entre os meses de
marco e novembro de 2009. Nele se teve como inteng¢do principal realizar um
amadurecimento teorico relacionado aos temas que envolvem este trabalho, isto €,
administracdo de vendas em pequenos comércios, cultura organizacional e
processos rituais.

Para essa atividade de revisdo da literatura ser realizada, buscou-se
selecionar entre os textos debatidos nas disciplinas do Mestrado ao longo do mesmo
ano de 2009, aqueles que melhor se relacionavam aos temas desta pesquisa. Além
disso, desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica em livrarias especializadas e
bibliotecas universitarias, reais e/ou virtuais, que possuissem estandes com

referéncias apropriadas aos assuntos que este estudo contempla.
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Também foram produtos deste momento inicial, as revisdes das
anotacdes que foram feitas sobre as apresentacfes e discussdes de idéias
desenvolvidas por colegas durante as aulas e que, de algum modo, puderam ser
utilizadas como guias de reflexado deste estudo. Este primeiro momento foi retomado
e revisado entre os meses de agosto e novembro de 2010, para que 0S rumos
tedricos da pesquisa pudessem, outra vez, ser avaliados por meio da re-leitura de
resumos e fichamentos produzidos na ocasido em que a revisdo da literatura estava
sendo realizada em primeira vez.

O segundo momento desta pesquisa correspondeu ao periodo que se
iniciou em outubro de 2009 e foi concluido em abril de 2010. Tratou-se da realizacdo
do trabalho de campo no Beco da Poeira. Para essa etapa a pesquisa teve trés
propdésitos especiais:

Permanecer em campo com o objetivo de produzir uma descricao
etnografica do ambiente fisico e das relacbes sociais desenvolvidas no local,
sobretudo, aquelas que diziam respeito aos objetivos deste estudo. Para isso,
buscou-se um Box de um dos permissionarios como ponto de apoio, a fim de que, a
partir dali, pudesse ser construida uma rede social de informantes.

Essa rede social construida pouco a pouco, possibilitou uma coleta de
dados sem maiores desconfiancas por parte do interlocutor. Isso ocorreu,
fundamentalmente, porque as indicacbes de um informante para outro
(permissionario e/ou vendedora) de que uma pesquisa estava sendo produzida no
Beco da Poeira, faziam com que as barreiras e os desconfortos fossem bastante
reduzidos nas ocasides, por exemplo, em que se realizaram entrevistas, fotos ou
imagens.

Outro aspecto desse momento da pesquisa foi a realizagdo do que
Malinowski (1984) denominou de observacéo participante. Estando em campo para
coletar os dados, essas inten¢des nao se resumiram apenas as ocasides formais de
realizacdo de entrevistas ou captura de imagens. A vivéncia didria com as (0S)
informantes criou oportunidades para que a rotina e cotidiano dessas pessoas
fossem visitados. Isso significa que ndo foram raras as vezes em que, por exemplo,
compartilhou-se com certas (0s) vendedoras (es) situacdes nas quais as refeicdes
eram feitas, uma peca de roupa era vendida ou, ainda, conversas “desvinculadas”

diretamente dos propdsitos dessa pesquisa eram organizadas. Desse modo, a
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observacdo com participacdo no dia-a-dia das informantes foi um instrumento
recorrente de coleta de dados nesta pesquisa.

E importante destacar que a participacdo no dia-a-dia das (0s)
vendedoras (es) foi se organizando gradativamente e que, por isso, retratar uma
ordem Unica de permanéncia no Beco da Poeira que pudesse ser a mesma do inicio
ao término do trabalho de campo, ndo seria representativo da realidade. Nesse
sentido, foi possivel classificar trés subpartes menores na pesquisa de campo.

A primeira subparte, que durou aproximadamente 30 dias, entre
outubro e novembro de 2009, serviu como um tipo especifico de ambientagcédo, no
qual as intencdes eram voltadas para a construcdo de lacos minimos de confianca
entre a pesquisadora e algumas das pessoas que seriam suas informantes. Ao
longo desse periodo, o trabalho efetivo foi, predominantemente, de conversas
informais e relativamente rapidas dando ciéncia, especialmente as (0s) vendedoras
(es), de que uma pesquisa sobre o Beco da Poeira estava sendo desenvolvida.
Nesse periodo se construiu com as informantes os compromissos de, em breve,
conversar mais detalhadamente sobre os objetivos do estudo e realizar as devidas
entrevistas.

A segunda subparte do trabalho de campo se estendeu pelos trés
meses seguintes: dezembro do mesmo ano, janeiro e fevereiro de 2010. Nesse
periodo se realizou a grande parte das entrevistas.

E importante notar que o Beco da Poeira possuia 23 corredores
compostos, cada um deles, por aproximadamente 100 Box (loja de vendas de
produtos). Como se trata de uma pesquisa qualitativa na qual a amostra de dados
deve ser saturada (GONDIM, 2002), isto €, a coleta de dados estara terminada
quando as respostas comegassem a Se parecer uma com as outras, optou-se por
dividir cada corredor em 10 partes para que essa saturacdo ou repeticdo de
respostas fosse alcangada com mais legitimidade possivel.

Essa divisdo favoreceu uma distribuicdo espacial-fisica da coleta de
dados narrativos da seguinte maneira: a cada 10 pontos de vendas, realizou-se uma
entrevista. Em cada corredor se teve 10 pessoas entrevistadas de modo semi-
estruturado, isto €, com uma parte das perguntas fechadas e outra parte aberta.

E necessario informar que o tempo minimo da entrevista durava cerca
de 30 minutos e o tempo maximo se aproximou de 1 hora. Entretanto, também é

importante notar que houve conversas nao registradas, a pedido de certos (as)
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informantes, que duraram menos que 30 minutos e outras que ficaram proximas de 1
hora e 20 minutos. Nessas ocasifes em que os relatos ndo foram registrados em
midia, procurou-se anotar no caderno de campo, sempre que surgiam
oportunidades, aquelas informagfes que estavam sendo transmitidas pelos
informantes e que eram importantes para este estudo.

No total, 230 individuos deram informacfes para esta pesquisa, sendo
183 mulheres e 47 homens. Todavia, em virtude de muitas das respostas coletadas
serem semelhantes entre si, procurou-se fazer uso apenas daquelas respostas que
melhor representaram a totalidades das informacgBes adquiridas. Com efeito, foi
utilizado para este relatério, um total de 20 entrevistas com homens e 29 entrevistas
com mulheres, totalizando 49 pessoas.

Ressalta-se, ainda, que os nomes das pessoas entrevistadas foram
abreviados e modificados em virtude de muitos dos informantes ndo quererem se
expor na ocasido em que o trabalho de campo foi realizado, haja vista que intensos
debates estavam sendo desenvolvidos entre a Prefeitura Municipal de Fortaleza e os
permissionarios do Beco da Poeira com vistas a remocdo daqueles trabalhadores
para um outro prédio e endereco.

A terceira sub-parte do trabalho de campo ocupou os meses de marco
e abril do ano de 2010. A principal intencdo desse momento foi realizar a captura
das imagens paradas e em movimento com vista a producdo de um video
etnografico curto, que pudesse registrar 0 ambiente daquele pequeno comércio,
especialmente nos aspectos fisicos, culturais e organizacionais.

Vale salientar, ainda, que o trabalho de campo teve inicio no dia 17 de
outubro de 2009 e se estendeu até o ultimo dia de funcionamento do Beco da Poeira
no seu antigo endereco: 10 de abril de 2010.

Destaca-se, também, que o tempo médio de permanéncia em cada dia
de pesquisa de campo foi de aproximadamente 7 horas diarias. Houve dias em que
se chegou ao Beco da Poeira por voltas das 6hs e a permanéncia se estendia até as
14hs. Noutras ocasides, os trabalhos de pesquisa se iniciavam no local por volta das
9hs e se prolongava até as 16hs. Teve dias, ainda, em que as atividades deste
estudo comecavam no lugar ao meio dia e avancavam até que o dito comeércio
“fechasse as portas”, por volta das 19hs. Em outras situacdes, por fim, permaneceu-

se no centro comercial o dia inteiro de expediente. Essa rotina foi repetida em
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semanas com trabalhos minimos de trés dias e semanas com trabalhos maximos de
seis dias.

O dltimo momento desta pesquisa correspondeu a producdo textual
de seus capitulos. Nos meses de novembro e dezembro de 2010, foram
desenvolvidas as secdes relativas aos temas da cultura organizacional e atividades
de vendas enquanto ritos das organizagdes. Durante 0 més de janeiro de 2011, a
secdo sobre metodologia foi realizada e, em fevereiro, margo e abril, a etnografia e

analise dos resultados tiveram inicio e término.

1.4 Os objetivos

Considerando a relagéo entre os temas deste estudo, isto é, atividade
de vendas, cultura organizacional e ritual em um centro comercial de pequenos
negocios, elaborou-se uma indagacédo que possibilitou uma orientacdo central dos
objetivos desta pesquisa: como as vendedoras (es) do Beco da Poeira
compreendem suas atividades de venda? Intencionando encontrar respostas para
essa pergunta, foram elaborados os seguintes objetivos especificos:

1) Relacionar determinados aspectos da estrutura fisica do lugar, isto €,
os boxes, provadores e corredores, com as atividades de vendas ali desenvolvidas;
2) Analisar trés etapas das atividades de vendas, ou seja, a preparacao, a
abordagem e a finalizagdo, enquanto partes de um ritual comercial que constitui a
sua cultura organizacional.
A partir desses dois objetivos especificos juntamente com a pergunta
inicial, foi elaborado o seguinte objetivo geral: analisar as atividades de vendas no

Beco da Poeira enquanto ritual de sua cultura organizacional.
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1.5 Os pressupostos

Com bases nessas intengdes de estudo foram desenvolvidos alguns
pressupostos que orientaram a elaboracdo deste trabalho. Ressalta-se que essas
suposicdes iniciais sdo respectivamente correspondentes a cada um dos dois
objetivos especificos.

Sendo assim, para 0 primeiro objetivo se tem como pressuposto que a
estrutura fisica daquele centro de negécio, precisamente os boxes, os provadores e
os corredores, ofereceram condi¢cBes particulares para o desenvolvimento de suas
atividades de vendas.

Para o segundo objetivo especifico, tem-se como pressuposto que as
atividades de vendas do Beco da Poeira podem bem ser compreendidas como ritual
da cultural organizacional do lugar, haja vista que a preparacéo, a abordagem e a

finalizacdo das vendas demonstravam aspectos semelhantes a de um ritual.

1.6 Estrutura do relatério

No primeiro e segundo capitulos, desenvolveram-se debates tedricos
sobre os conceitos de cultura e cultura organizacional, atividades de venda e rituais.
O proposito nessa ocasiao foi oferecer ao estudo um conjunto teérico capaz de
fundamentar as reflexdes em torno dos objetivos propostos para esta pesquisa e
gue abordam os referidos conceitos.

No terceiro capitulo realizou-se uma discussdo em torno da abordagem
metodoldgica da pesquisa, enfatizando, sobretudo, aspectos tedricos da etnografia e
antropologia visual que caracterizam este trabalho como sendo qualitativo. Esse
momento tem a intencdo de organizar um debate, sobretudo conceitual, que
fundamente os capitulos seguintes.

No quarto capitulo foi desenvolvida uma etnografia sobre o Beco da
Poeira na qual se fez uma descricdo-interpretativa (GEERTZ, 1989) de sua estrutura

fisica, sobretudo dos boxes, provadores e corredores. Ressalta-se, ainda, que essa
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descricédo estar relacionada com as opinides dos vendedores (as) e permissionaria
(as), com as atividades de venda do lugar e com aportes teoricos tocantes a
administracdo de vendas, além de oferecer fotografias que orientam algumas
reflexdes.

No quinto capitulo foi realizada uma etnografia dos estere6tipos,
termos de tratamento e comportamento das (0os) vendedoras (es), relacionando-os
as seguintes etapas das atividades de vendas: a preparacédo, a abordagem e a
finalizacdo. Destaca-se também nesta secdo que essa descricdo estar
acompanhada de relatos dos envolvidos e de uma analise tedrica baseada nas
reflexdes sobre rituais.

Essa pesquisa se encerra com as consideragbes finais dentro das
guais se retomou, em resumo, as principais descobertas da pesquisa e sua relacao
com a cultura organizacional do lugar, as dificuldades metodoldgicas e tedricas
enfrentadas, bem como expdem as oportunidades que este estudo podera trazer
para futuras pesquisas com campos de andlises semelhantes ao Beco da Poeira.

1.7 A relevancia do estudo

s

A realizacdo desta pesquisa € relevante porque proporciona as
seguintes contribui¢des:

1 — Por um lado, fez uma abordagem conceitual inédita das atividades de
venda no lugar, tratando-as como ritual de sua cultural organizacional. Nesse
sentido, realizou-se um dialogo promissor entre aportes tedricos e metodologicos
presentes em estudos organizacionais e antropologicos.

2 — Em outra direcao, usos futuros dos dados coletados poderao ser efetivados
enquanto guias de orientacdo para estudos semelhantes com outros centros

comerciais populares.
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2 CULTURA E ORGANIZACOES

Este capitulo tem como propdésito apresentar um debate a respeito da
compreensao de alguns significados do conceito de cultura e de cultura nas
organizacdes. Para atingir esse objetivo serdo expostas algumas das definicoes
sobre o referido termo, as quais foram avaliadas importantes por estar direcionadas

ao campo empirico deste estudo.

2.1 Compreendendo o conceito de cultura

Para que se possam entender certos significados do conceito de
cultura, tem-se como prudente conhecer a origem e a evolugcédo dessa palavra, e isso
€ particularmente aceitavel porque as palavras possuem uma trajetéria histérica.
Saber desse percurso implica desvelar a relacdo existente entre histéria da palavra
cultura e suas idéias. Isso facilitara o entendimento que se propde nesta secao entre
a relacao de cultura e organizacao.

Segundo Cuche (1996), na Franca, no século das Luzes, é que
provavelmente ocorreu a evolugdo semantica da palavra cultura a qual se deve
essencialmente ao movimento natural da lingua e ndo aos movimentos de idéias.
Vinda do latim, cultura traz como significado no século Xlll, a terra cultivada. Ja no
século XVI seu significado muda de um estado (cultivado) para uma acao (cultivar).
E € nesse mesmo século que a palavra cultura comeca a ter um sentido figurado, o
de trabalhar para desenvolver.

Pode ser designado o século XVIII como o periodo de formacao do
sentido moderno da palavra em destaque e no qual foi consolidado, também, o seu
sentido figurado, retratando, naquela ocasiao, cultura como sendo o cultivo de algo.

Conforme mostra este autor:

O termo “cultura” no sentido figurado comega a se impor no
século XVIII. Ele faz sua entrada com este sentido no
Dicionario da Academia Francesa (edigdo de 1718) e é entédo
guase sempre seguido de um complemento: fala-se da “cultura
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das artes”, da “cultura das letras”, da “cultura das ciéncias”,
como se fosse preciso que coisa cultivada estivesse
explicitada. (CUCHE, 1996, p. 20).

Pode-se dizer, ainda, que nessa mesma época houve uma associacao
da palavra cultura as idéias de progresso, de evolucdo, de educacdo e de razéao.
Isso retrata o universalismo, o humanismo e otimismo trazido pelo o momento do
lluminismo. Consequentemente, tornando-se cultura um termo cada vez mais
abrangente e marcando um aparecimento de nova concep¢ao dessacralizada da
historia.

Para Eagleton (2005), ainda no periodo médio da Europa ocidental, o
termo cultura se refere a atividade agricola realizada pelos servos nos feudos dos
seus senhores. Ja que tinha como significado o cultivo de gréos. Acrescenta em

seguida o autor.

Cultivo, entretanto, pode nao ser algo que fazemos a nos
mesmos. Também pode ser algo feito a ndés, em especial pelo
Estado. Para que o Estado floresca, precisa incutir em seus
cidaddos os tipos adequados de disposicéo espiritual; e é isso
0 gque a idéia de cultura significa [...] (EAGLETON, 2005, p.16).

Semelhante a Cuche (1996) e a Eagleton (2005), Thompson (1995),
relata que cultura € um conceito que possui uma longa historia e 0 seu sentido hoje
aplicado é resultado da sequiéncia de acontecimentos e fatos a ela correlatos.

Foi no periodo moderno que esse vocabulo teve grande presenca em
muitos idiomas europeus. Correspondente a sua idéia original, trazia essencialmente
como significados o cultivo ou cuidado de algo. A partir do século XVI esse
significado propagou-se do sentido agricola para um sentido de desenvolvimento. O
autor ressalta ainda ndo ser comum o uso independente dessa palavra até o inicio
do século XIX.

Thompson (1995) enfatiza que a histéria do conceito de cultura possui
outros desdobramentos. A palavra francesa cultura, por exemplo, estava relacionada
a mesma palavra em alemé&o. Isso no final do século XVIII. Inicialmente o termo era
escrito como Cultur e, adiante, como Kultur. Nessa época seu sentido era usado
muitas vezes para se contrapor ao significado da palavra civilizagdo. Esta ultima

guerendo expressar avanco da sociedade capitalista, em seu sentido amplo.
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Na Franca e na Inglaterra as palavras cultura e civilizacao evoluiram no
intuito de descrever um processo progressivo de desenvolvimento humano, logo as
pessoas tornam-se cultas ou civilizadas.

Divergindo com a lingua alemd, a palavra Zivilisation definia-se como
costumes sofisticados, polidos e muitas vezes importados da sociedade francesa. Ja
Kultur era direcionado para pessoas que manifestavam sua criatividade e
individualidade no que se refere aos produtos intelectuais, espirituais e artisticos.

Esclarece o autor:

O contraste germanico entre Kultur e Zivilisation estava ligado
a padroes de estratificagdo social dos inicios da Europa
moderna. [...] Falar francés era um simbolo de status entre as
classes superiores. Distinto dessas classes superiores existia
um pequeno extrato de intelectuais de lingua alema, recrutado,
principalmente, entre a oficialidade cortesa e, ocasionalmente,
da nobreza rural. Esta intelligentsia concebia sua propria
atividade em termos de suas realizagbes intelectuais e
artisticas; zombava das classes superiores que hada
realizavam nesse sentido, mas despendiam suas energias no
refinamento de suas maneiras e imitando os franceses.
(THOMPSON, 1995, p. 168).

Os filosofos e historiadores alemées, fundamentalmente, articularam
como conceito de cultura a concepc¢ao classica, essa definida como sendo o
percurso de polidez e avanco das capacidades humanas, um processo motivado
pela incorporacdo das atividades académicas e da arte.

Thompson (1995) enfatiza que por beneficiar alguns trabalhos e
valores em relacdo a outros, a concepcédo classica se limita. Isso se torna claro no
instante em que essa concepcdo evidencia ser através destes trabalhos e valores
gue as pessoas passam a serem cultas, tendo como conseqiéncia o enobrecimento
da mente e do espirito, ndo sendo, portanto, prudentes essas restricoes.

No final do século XIX ocorreram alteracdes determinantes no conceito
de cultura, ao se integrar a uma nova disciplina que se manifestava - a antropologia.
Essas alteracdes concluiram numa diminuicdo da nobilitacdo da mente e do espirito.
E respectivamente o estudo de cultura passou a explicar uma nogédo de costumes,
moral e crengas, atingindo a Europa e outras diferentes sociedades, conforme

explica Thompson (1995). Assim escreve o0 autor:
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O conceito de cultura foi desposado de algumas de suas
conotacdes etnocéntricas e adaptado as tarefas da descricao
etnografica. O estudo da cultura estava agora menos ligado ao
enobrecimento da mente e do espirito no coracdo da Europa e
mais ligado a elucidacdo dos costumes, préticas e crencas de
outras sociedades que ndo as européias. (THOMPSON, 1995,
p.168).

Pode-se dizer que inicialmente a definicdo de cultura foi enunciada, do
ponto de vista antropoldgico, pelo inglés Tylor (2005). E numa seqiéncia dessa
obra, o autor explica esse conceito atribuindo-lhe um carater cientifico e
evolucionista.

Possuindo uma vasta idéia etnogréafica, Tylor (2005) detalha o sentido
de cultura no qual abrange todas as acbes alcancadas pelo homem enquanto
individuo que pertence a uma sociedade, podendo citar como exemplo dessas
acdes os conhecimentos, 0s costumes, as crengas, as artes, as leis entre outras e
traduzindo, com efeito, todo comportamento adquirido independentemente da
transmissdo genética. Nesses termos, Tylor (2005) define de forma classica o

conceito de cultura, compartilhando-o com o conceito de civilizacao:

Cultura ou Civilizacdo, tomada em seu sentido etnografico
amplo, é todo complexo que inclui conhecimento, crencga, arte,
moral, lei, costume e todos os demais capacidades e habitos
adquiridos pelo homem enquanto membro de uma sociedade.
A condicdo da cultura, entre as diversas sociedades da espécie
humana, na medida em que é passivel de ser investigada nos
principios gerais, € um tema apropriado para o estudo do
pensamento e da a¢cdo humana. (TYLOR, 2005, p. 69)

Tylor expressou, ainda, que cultura possui causas e regularidades,
comportando-se como fenbmeno natural, estando em condicbes assim de ser um
estudo sistematico que consente o surgimento de leis sobre o processo cultural e a

evolucéo. A partir da leitura desse trecho pode-se compreender melhor o autor.

De um lado, a uniformidade que tdo amplamente permeia a
civiizagdo pode ser atribuida, em grande medida, & acao
uniforme de causas uniformes; de outro, seus varios graus
podem ser vistos como estagios de desenvolvimento ou
evolugdo, cada um resultado da histéria prévia e pronta para
desempenhar seu proprio papel na modelagem da histéria do
futuro. [...] Ninguém negara que causas definidas e naturais de
fato determinam, em grande medida, a acdo humana. (TYLOR,

2005, p.69,71)
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No sentido abundante do termo, pode-se considerar cultura como um
aprendizado do homem enquanto participante de uma comunidade. Ou mesmo
cultura se refere as formas de vidas dos membros da comunidade e isso inclui
inumeras informacdes, tais como, maneiras de se vestir. etc.

As extensas regularidades das classes dos homens constituem as
sociedades e resultam na possibilidade de nao citar diferencas individuais. Isso
ocorre, segundo Tylor (2005), por ser apreciavel uma uniformidade de opinides,
sentimentos, pensamentos e por, também, se unificar na mesma lingua, religido, leis
da maioria ou da totalidade social; mesmo que néo seja formalmente expresso.

E bastante visivel a demonstracéo de constancia nas comunidades, por
exemplo, em uma determinada roupa, ferramentas, leis especiais, doutrinas,
propriedade e etc.. Logo, € notavel a generalizacdo de toda comunidade e
consequentemente o afastamento das caracteristicas que se distinguem
particulares.

Em relacdo a isso Tylor (2005) expressa adverténcia para nao
considerar sem interesse o0 que constitui o resultado fundamental, ou seja, nao tratar
com desmazelo ou inobservancia as caracteristicas peculiares. Em outras palavras
“as arvores o impedem de ver a floresta”, ou mesmo “a floresta ndo deixa ver as

arvores”. Cita o autor,

[...] do mesmo modo que, olhando um exército do alto de uma
colina, esquecemos o soldado individual- aquém, de fato, mal
distinguimos ha massa- enquanto vemos cada regimento como
um corpo organizado, espalhando-se ou concentrando,
avancando ou batendo em retirada. (TYLOR, 2005, p. 81)

De forma metodologicamente diferente de Tylor (2005), Malinowski
(2009) teve como preocupacgao maior a definicdo do conceito de cultura como sendo
um detalhamento em termos das necessidades do homem. Resguardando o carater
cientifico e evolucionista que esse autor atribui minimamente ao conceito de cultura,
0 seu maior interesse recai na abordagem funcionalista das formas culturais.

Malinowski (2009) em suas reflexdes, diz que independente do que se
pode considerar uma cultura como primitiva ou desenvolvida, o que se encara na

verdade sdo inUmeros mecanismos que se dividem em partes materiais e em partes
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espirituais. Esses mecanismos proporcionam ao individuo uma amenizacdo dos
problemas com os quais se encontra.

Esclarece o autor, que tais problemas sé existem porque os individuos
possuem abundantes necessidades organicas por eles estarem inseridos numa
sociedade e em um determinado meio ambiente. E nesse Ultimo que s&o
encontrados os principais obstaculos para sobrevivéncia dos individuos.

Observa Malinowski (2009), ainda, que o estudo da cultura deve
detalhar a heranca social em seus elementos, seus componentes e se entrelacar
com o0 meio ambiente e com as necessidades do homem. Isso ocorre porque 0s
homens se distinguem em razdo de sua estrutura corporal e caracteristicas
fisiologicas, bem como porque se diferenciam em virtude de sua heranca social ou
cultural.

Malinowski (2009) relata que para atender as necessidades organicas
basicas do individuo e da raca é indispensavel a cada cultura algumas condicdes,
essas podendo ser exemplificadas como: condi¢cdes para se cumprir necessidades
nutricionais, reprodutoras, higiénica, etc.. Resulta isso em uma elaboracdo de um
novo ambiente chamado de secundario ou artificial. Conclui-se que o novo ambiente

trds as caracteristicas do que se denomina o termo cultura:

Este ambiente, que se cifra em nada mais nada menos do que
a propria cultura, tem de ser reproduzido, mantido e gerido de
maneira permanente. Isto cria aquilo que, no mais lato sentido
do termo, pode denominar-se um no padrdo de vida, que
depende do nivel cultural da comunidade, do ambiente e da
eficiéncia do grupo. Um padrdo de vida cultural, contudo
significa o aparecimento de novas necessidades, fazendo
também com que novos imperativos ou determinantes se
imponham ao comportamento humano. (MALINOWSKI, 2009,
p, 46).

Em outros termos, o autor define cultura ou o ambiente cultural como
sendo um conjunto de crencas, idéias, valores, objetos e recursos materiais com
determinadas fungbes alcancados pelos homens enquanto participantes de uma
sociedade. A totalidade dessas func¢des deve organizar uma harmonia ou um bom

funcionamento social. Conforme ele préprio evidencia:

A cultura consiste no conjunto integral dos instrumentos e bens
de consumo, nos cadigos constitucionais dos varios grupos da
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sociedade, nas idéias e artes, nas crencas e costumes
humanos. [...] 0os seres humanos sdo uma espécie de animal.
Sujeitam-se aos condicionalismo dos elementos, que ha que
satisfazer para que o individuo sobreviva, para que a raga se
perpetue e para que todos os organismos se mantenham em
boas condigbes de funcionamento. (MALINOWSKI, 2009, p.
45,46).

Com Geertz (1989), a analise cultural entra em uma abordagem bem
diferente daquelas adotadas por Tylor (2005) e Malinowski (2009). A analise da
cultura foi redirecionada para um estudo do significado e do simbolismo, dando
énfase no que se refere a interpretacdo em um trabalho com abordagem de campo
antropologica. O autor demonstra, abaixo, o que ele considera essencial no que ele

entende pela idéia de cultura enquanto “ciéncia interpretativa”:

O homem é um animal amarrado a teias de significados que
ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas teias e
sua analise; portanto, ndo como uma ciéncia experimental em
busca de leis, mas como uma ciéncia interpretativa, & procura
do significado. (GEERTZ, 1989, p.5).

Com efeito, para entender a cultura, afirma o autor ser necessario
entrar nas entrelacadas camadas de significados, interpretando comportamentos
juntamente com suas expressfes. E aceitavel dizer que esses comportamentos e
expressbes sdo significativos para as proprias pessoas que estao realizando os
fenbmenos culturais, enxergando-os e interpretando-os diariamente. Cabe ao
pesquisador social fazer uma releitura dessas interpretacdes “nativas”.

Expressa de outra maneira, a definicdo de cultura para Geertz (1989) é
um padrdo de significados introduzidos nas formas simbolicas evidenciadas nos
comportamentos, nas manifestagdes verbais e objetos materiais variados, em virtude
dos quais os individuos relacionam-se entre si e dividem suas experiéncias,
concepgao e crengas.

Para o autor, a antropologia € bastante importante para desenvolver a
analise da cultura de maneira interpretativa, ja que os escritos etnograficos séo
considerados interpretagcbes de interpretacbes sobre algo. Resulta isso em
interpretacfes simbolicas que aproximam as realidades culturais dos individuos em
comunidade. Nesse sentido, tem-se como conseqiiéncia que a cultura ndo esclarece

de forma absoluta os fendmenos culturais. Destaca Geertz:
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Como sistemas entrelagados de signos interpretaveis (o que eu
chamaria simbolos, ignorando as utilizacdes provinciais), a
cultura ndo é o poder, algo ao qual podem ser atribuidos
casualmente os acontecimentos sociais, 0S comportamentos,
as instituicdes ou processos; ela é um contexto, algo dentro do
gual eles podem ser descritos de forma inteligivel - isto é,
descritos com densidade. (GEERTZ, 1989, p.10).

Compreende-se, portanto, que para Geertz (1989) a cultura € um
processo que apenas se apresenta de maneira inteligivel para aquele que o
estruturou. Pode-se resumir, com isso, que a vida diaria € um universo de
significados, muitos sendo nao percebiveis por estarem entrelacados,
embaralhados, ou mesmo sendo pouco observaveis.

Em direcdo semelhante a de Geertz (1989), Sodré (2005) desenvolve
reflexdes acerca dos conceitos de simbolo, significado e cultura que podem
contribuir bastante para as anélises dos fenbmenos culturais.

Para explicar o significado de simbolo, o autor sublinha: “é operador de
estrutura, agenciador de vazios, de formas sem significados atuais, uma vez que a
significacdo € a propria regra de organizacdo, a sistematica, o valor constituinte de
uma linguagem, que introduz o individuo na ordem coletiva." (SODRE, 2005, p.36).
Continua afirmando que simbolizar significa trocar: troca de uma convencédo, de uma
pratica por outra e nessa troca tem que haver amparo de um principio, o qual se leva
a uma estrutura, como exemplo, Pai, Deus, Estado. Logo, é o simbolo que concede
a existéncia de limites, diferencas, podendo fazer uma medi¢&o social.

Sodré (2005) considera a relacao simbdlica como sendo ambivalente,
ja que ela organiza os elementos e ao mesmo tempo pode destruir o organizado.
Isso significa retratar os efeitos da realidade de uma comunidade. Esse real nao
podera ser compreendido por sua formagdo histérica, nem mesmo sendo um
conjunto de elementos que possa ser reconhecivel. Sodré (2005) finaliza com a
seguinte definicdo do termo cultura: sdo maneiras com quais os individuos se
relacionam com a sua realidade.

Ao se referir as normas significativas para uma sociedade, Giddens
(2005), em suas reflexdes, ndo menciona em nenhum momento uma concepgao

valorativa. Essa talvez seja uma das principais diferencas entre ele e Tylor (2005).
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Com efeito, isso proporciona enxergar possiveis conflitos ndo manifestados entre
habituais normas de uma mesma sociedade.

Para Giddens (2005) isso acontece devido a intensidade de
movimentacdo de caracteristicas da nossa época. Essas transferéncias de
aprendizagens sejam elas técnicas, religiosas, econdmicas, politicas ou sexuais,
enfim, sdo realizadas, sobretudo, por meio da propagacéo das variadas fronteiras
entre lugares, que tem nos meios de comunicagéo e nas formas de transportes seus

exemplos mais evidentes.

Mesmo dentro de uma sociedade ou comunidade, os valores
podem ser contraditérios: alguns grupos ou individuos podem
valorizar crengas religiosas tradicionais, enquanto outros
podem valorizar o progresso e a ciéncia. Enquanto algumas
pessoas preferem conforto material e sucesso, outros podem
preferir a simplicidade e uma vida tranquila. Em nossa época
de mudanca, tomada pelo movimento global das pessoas, das
idéias, dos bens e da informacdo, ndo é surpreendente que
encontremos exemplos de valores culturais em conflito.
(GIDDENS, 2005, p.38).

Giddens (2005) caracteriza cultura como sendo um conjunto de habitos
e costumes de uma sociedade, seja ele formado por ritos, musicas, culinaria, formas

de trabalho ou crencas em divindades, etc., que é adquirido pelos individuos em

uma sociedade.

A cultura se refere as formas de vidas dos membros de uma
sociedade ou de grupos dentro da sociedade. Incluem como
eles se vestem seus costumes matrimoniais e vida familiar,
seus padrbes de trabalho, cerimbnias religiosas e ocupacdes
de lazer. [...] Quando os socitlogos se referem a cultura, estéo
preocupados com aqueles aspectos da sociedade humana que
sdo antes apreendidos do que herdados. (GIDDENS, 2005,
p.38)

Esses costumes o0s quais séo relatados por Giddens (2005) sdo os
mesmos que a sociedade aceita demasiadamente como sendo importantes
enguanto normas, pois orientam os limites dentro dos quais os individuos podem se
comportar. Normas que segundo o autor, definem ser uma regulamentacdo do
comportamento humano com bases em valores de uma sociedade.

Thompson (1995) adianta-se as reflexdes de Giddens sobre cultura,
detalhando que simbolos estabelecem caracteristicas da vida humana, pois o0s
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humanos tém a capacidade de representar linguagem, a qual é considerada
manifestacdo reconhecida por seus significados, podendo esses significados ser
elaborados e trocados. Além das expressdes linglisticas os humanos, também,
reconhecem como carater simbolico acdes, objetos materiais, obras de arte e etc.,

isto €, o que Thompson denomina de “forma simbdlica”.

7

Estudo das formas simbolicas - isto é, acgbes, objetos e
expressfes significativas de varios tipos - em relacdo a
contextos e processos historicamente especificos e
socialmente estruturados dentro dos quais, e por meio dos
quais, essas formas simbdlicas sdo produzidas, transmitidas e
recebidas. (THOMPSON, 1995, p. 181).

O autor evidencia que as formas simbdlicas possuem, como uma de
suas marcas, serem produzidas e realizadas pelos individuos, grupos ou mesmo
organizacbes. Isso ocorre atravées de comportamentos ou expressdes que

Thompson (1995) denomina de “intencional”’. Essa relacdo de producéao e realizacéo

€ carregada pelas formas simbolicas e pressupfem sua existéncia.

As formas simbdlicas sdo produzidas, construidas e
empregadas por um sujeito que, ao perceber e empregar tais
formas, esta buscando certos objetivos e propdsitos e tentando
expressar aquilo que ele “que dizer” ou “tenciona” nas e pelas
formas assim produzidas. O sujeito-produtor também tenta
expressar-se para um sujeito ou sujeitos que, ao perceber e
interpretar as formas simbdlicas percebe-as como expressao
de um sujeito, como uma mensagem a ser entendida.
(THOMPSON, 1995, p. 183).

Entende-se que formas simbdlicas ndo sdo necessariamente
transparentes para aqueles individuos que as produzem. Igualmente pode ocorrer
com o significado percebido pelo receptor, quando este compreende o que quer
dizer uma forma simbdlica. Com efeito, a relacdo determinada entre o individuo que
produz e efetiva uma forma simbolica e aquele que recebe sua mensagem, possui

pelo menos uma dupla possibilidade de interpretacao.

Dizer que um objeto foi produzido por, ou que foi percebido
como produzido por, um sujeito capaz de agir intencionalmente
Ou que esse objeto é 0 que o0 sujeito pretendia produzir; ao
invés disso, € dizer, simplesmente, que esse objeto foi
produzido por, ou que foi percebido como produzido por, um
sujeito sobre quem nés poderiamos dizer, em certas ocasibes,
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gque “fez isso intencionalmente”. [...] o significado de uma forma
simbdlica [...] ndo é necessariamente idéntico aquilo que o
sujeito-produtor “tencionou” ou “quis dizer” ao produzir a forma
simbdlica. (THOMPSON, 1995, p. 185).

Nesses termos, o0 autor entende por cultura o fato das formas
simbdlicas constituirem e por serem lidas como convencdes. Esses fendbmenos
culturais ndo sdo autbnomos ou independentes, relata Thompson (1995). O que se
ver € a existéncia, no estabelecimento desse comportamento, pares de normas e
regras que orientam a producdo de comportamentos, expressdes ou objetos, bem
como a leitura dos significados delas decorrentes.

Entretanto, o uso ou a interpretacdo das formas simbolicas ndo quer
dizer, necessariamente, o inteligivel da existéncia dessas convencdes. Comumente
essas regras foram realizadas sem a manifestacdo declarada com a intencdo de

criar fendmenos culturais.

[...] a producéo, construcdo ou emprego das formas simbdlicas,
bem como a interpretacdo das mesmas pelos sujeitos que a
recebem, sdo processos que, caracteristicamente, envolvem a
aplicacdo de regras, codigos ou convengBes de Varios tipos.
[...] Aplicar regras, codigos ou convencdes na producdo ou
interpretacdo  das formas simbdlicas ndo  significa,
necessariamente, estar consciente dessas regras, ou ser capaz
de formula-las clara e precisamente se tal Ihe for requerido
(THOMPSON, 1995, p.186).

Tendo como caracteristica 0 aspecto convencional da cultura, ele
guarda semelhancas com as reflexdes de Durkheim (1989) sobre a influéncia que os
fatos sociais possuem sobre os individuos, ou seja, acontecimentos sociais que
possuam uma existéncia prépria, vida longa e que existam em dados limites sociais.

Para Durkheim (1989), as maneiras de comportamentos, pensamentos,
sentimentos e expressdes de certos individuos sdo capazes de exercer sobre ele
uma imposicao exterior, vinda da sociedade enquanto conjunto dos fatos sociais.

Contudo, essa imposicdo ndo é sentida como algo negativo ou com
alguma recusa, ndo € algo que seja rejeitado pelos individuos. Contrariamente, sua
legitimidade se encontra representada em um sentimento comum que o autor afirma

pertencer ao que ele denominou de “ser social’.
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[...] um sistema de idéias, sentimentos e habitos que exprimem
em noés [...] 0 grupo ou os grupos diferentes de que fazemos
parte; tais sdo as crencgas religiosas, as crencas e praticas
morais, as tradicbes nacionais ou profissionais, as opinides
coletivas de toda espécie. Seu conjunto forma o ser social.
(DURKHEIM, 1989, p.20).

Essa marca convencional do conceito de cultura em Thompson (1995)
€ bem semelhante com a idéia de “ser social” em Durkheim (1989), sobretudo,
guando aquele relata que as regras sociais sd0 necessarias na producao, efetivacao
e recepcgao das “formas simbdlicas”.

N&o obstante, deve-se distinguir e evitar o equivoco entre os sentidos
de “formas simbdlicas” com os “fatos sociais” 0 que nao seria sensato. As formas
simbdlicas sao produzidas com o propdsito que, mesmo nao sendo claras, difundem
possibilidades de significados que nao € possivel enxergar nos “fatos sociais”.

Thompson (1995) relata haver um processo de produgao das “formas
simbdlicas” numa relagao entre sujeito-produtor e sujeito-receptor que proporciona
inimeras manifestacdes de determinada forma simbdélica que, cabalmente, ndo ha a
necessidade de coincidir interpretacdes. As convencgdes, ou mesmo, regras, codigos
de qualquer ordem sdo analisdveis nos seus propdsitos como também nas suas
recepcoes.

Pode-se ponderar de outra maneira, quando uma norma social é usada
para direcionar a producdo de “forma simbdlica”, o ato de construcdo em si mesmo
pode reorganizar significagdes que essa norma pudesse ter quando foi “procurada”
para participar de uma “forma simbdlica”. O autor nomina esse ato de “codificagao”.

O mesmo € possivel ocorrer num instante em gue um sujeito que
recebe a mensagem transmitida por outro sujeito que construiu a forma simbdlica e a
interpreta com orientacdes de outras convencdes. Esse outro processo € chamado
pelo autor de “decodificacao”.

Isso podera resultar em valores sociais que ajudam na producgédo e
recepcao das formas simbdlicas, porém, ndo sera possivel enxergar uma relacdo na
qual o sentido “inicial” da “forma simbdlica” seja idéntico a “Ultima” interpretagdo. Na
relacdo de entendimentos que as “formas simbdlicas” possibilitam, as convencdes

podem ser lidas de muitas maneiras.



34

E importante distinguir mais precisamente do que o que se fez
até agora entre as regras, codigos e convenc¢des envolvidos na
producéo, construcdo e emprego das formas simbdlicas, de um
lado, e aquelas envolvidas na interpretacdo das formas
simbolicas pelos sujeitos que a recebem, por outro. No primeiro
caso, podemos falar de regras de codificacdo, enquanto no
altimo caso podemos falar em regras de decodificacdo. E
importante tracar essa distingdo para enfatizar o fato de que
esses dois conjuntos de regras ndo precisam coincidir nem
mesmo coexistir. Nao precisam coincidir na medida em que as
formas simbolicas que séo codificadas de acordo com certas
regras e convencgdes podem ser decodificadas de acordo com
outras regras e convencgdes. (THOMPSON, 1995, p.186).

Conclui-se que o vocébulo cultura € um conceito feixe, o
qual ndo é possivel ser representado como uma simples palavra, jA que ele
proporciona inumeras formas de enxergar, pensar e representar praticas sociais.
Entende-se também que os acontecimentos poderdo ser reduzidos pelo significado

gue seja mais recorrente em uma dada situacao.

O conceito se torna, na melhor das hipéteses, vago e na pior,
redundante; de qualquer modo, ele corre o risco de perder
aquela qualidade de precisdo que beneficiaria uma disciplina
gue busca estabelecer suas credenciais intelectuais. A
preocupacdo em opor-se a este risco tem sido um dos motivos
presentes por detras da formulacdo de um conceito de cultura
algo diferente dentro da antropologia. (THOMPSON, 1995, p.
174)

Dito de outra forma, enquanto conceito ele se distancia dos
significados vastos estabelecidos pelas areas de conhecimento que a utilizam.
Consequentemente, torna-se dificil uma compreensdo ampla do termo a qual seja
mais precisa do que ele possa significar.

Com toda essa dificuldade, ndo se possui no pais outro vocabulo que
traga mais facilidade para melhor enxergar os fenbmenos sociais interpretados,
também, como acontecimentos culturais. Os inumeros sentidos de cultura séo,
assim, limitados.

Essa mistura de interpretacdes sobre o conceito de cultura e reunidos
numa unica diregdo, isto €, com significados semelhantes, possibilita construir um
modelo que possa representar essa variedade de significados. Nesse sentido,

considerando o0s objetivos deste estudo se entendera como cultura aqueles
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acontecimentos que expressam habitos e significados constantes dentro da

realidade pesquisada.

2.2 Cultura organizacional: alguns significados

Depois de realizada uma sintese sobre determinados significados do
conceito de cultura em perspectivas sécio-antropoldgicas, faz-se necessario neste
momento relacionar o termo em pauta com os fendmenos organizacionais, a fim de
gue se possa recortar melhor um sentido de cultura que seja mais apropriado as
intencdes deste trabalho. Para tanto, didlogos serdo construidos a seguir, nos quais
o termo cultura entrard, conceitualmente, nos campos organizacionais

Cultura organizacional faz parte de um campo de estudo da area da
administracdo a qual manifestou e ainda manifesta grande interesse entre 0s
académicos e que pode ser considerado tema fortalecido e consolidado.

Para Freitas (2007), cultura organizacional teve como privilégio a
contribuicdo de diversas areas de conhecimentos, mas foi através da antropologia
cultural que ela se baseou para a formulacdo dos seus principais significados.

Embora os interesses pelas questfes culturais nas organizacdes néo
seja algo recente, pode-se dizer que foi por meio do estudo da cultura organizacional
que pode se destacar a vida interna e externa de empresas consideradas mais
conhecidas no mundo. Isso trouxe como resultado, por exemplo, as inUmeras
possibilidades de explicar fendbmenos ocorridos dentro das organizacdes, assim
como foi acentuada a importancia dada ao simbolismo nas empresas e as opcoes
metodoldgicas para esses estudos. Freitas (2007) enfatiza que abordar o tema
cultura nas empresas € de grande importancia nas analises organizacionais.

Seria muito inseguro definir a data do surgimento de uma éarea de
conhecimento, ja que o0s novos debates sempre se baseiam em alguns
conhecimentos reunidos ao longo da historia. Logo se pode representar um periodo
gue € lembrado por intensas discussdes a respeito do tema, isso significa a

publicacdes académicas e pesquisas em gerais.
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Freitas (2007) salienta que apesar de varios olhares nas questdes
culturais das organizagbes ndo serem recentes e também pela demonstracdo
cautelosamente de alguns autores sobre a existéncia de preocupacdo com relacéao a
influéncia da cultura na administracédo, apenas no inicio dos anos 80 é que a cultura
organizacional é fortemente estabelecida. Hoje, essa area de estudo ndo esta
somente consolidada, mas também despertando muitos interesses tedricos e

praticos. Como retrata a autora.

Autores como Ouchi (1982), Deal e Kennedy (1982), Peter e
Waterman Jr. (1982), Pascale e Athos (1981) e Kanter (1983)
ganham ampla divulgagdo, e muitos deles tiveram os seus trabalhos
traduzidos rapidamente para outros idiomas e quebram recorde de
vendas. Um traco comum a esses autores foi o tratamento tedrico-
pratico do assunto, com varios exemplos de empresas bem
sucedidas. Os autores citavam caracteristicas que poderiam ser
consideradas causas desses sucessos [...] quais os valores que
irradiam a vida interna dessas companhias, o papel inspirador dos
grandes lideres, como desenvolver uma cultura de sucesso e quais
as mudangas mestras que mereciam atengdo e ajustamento para
cultura forte. (FREITAS, 2007, p. 3).

Morgan (2010) sublinha que é na década de 60 gque a administracao
americana era considerada respeitada e forte. Porém, na década de 70 foi
apresentado um novo concorrente no qual fez com que ocorressem mudancas,
principalmente, no que se diz respeito ao mercado internacional. Trata-se da
ascensao japonesa em termos organizacionais.

O autor declara que, como resultado, as organiza¢cdes procuraram
explicagcbes sobre as causas que levaram ao favorecimento do concorrente japonés.
Seria um talento inovador ou apenas a cultura japonesa introduzida na sua
administracdo. Esse fator contribuiu para que a acdo de estudar a influéncia da
cultura nas organizagc0es passasse a ter relevancia.

Para Barbosa (1996) considera que o termo cultura organizacional foi
estabelecido no final da década de 1970, a partir da publicacdo do artigo de
Pettigrew (1996) denominado “On Studing Organizacional Cultures”. A partir desse
momento, o termo passou a ser comumente utilizado nas areas académico-
administrativas e nas organizacdes. Consequentemente esses estudos de cultura
dentro das empresas passam a ser fator relevante na implantacédo de novas politicas
de gestéo, seja apontando dificuldades ou implementando solu¢des a partir do clima

organizacional.
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Concordando com Morgan (2010), Barbosa (1996) defende que um dos
principais motivos que levaram estudiosos a se interessar pelos estudos da cultura
nas empresas teria sido o fato, essencialmente dos americanos, de compreender o
seu declinio nos finais dos anos 70 e o crescimento das empresas japonés. Como

cita Barbosa.

A ascensdo japonesa também infla o baldo da cultura. O
impacto cultural do Japéo foi tdo ou mais importante do que
econdmico. Isso néo significa diminuir 0 peso e o custo que a
concorréncia japonesa impds as empresas ocidentais a partir
1970. Contudo, concorréncia, lucros e perdas, jamais foram
novidades numa economia de mercado capitalista. O que faz
esse caso especial é justamente a origem da concorréncia, ou
seja, a identidade do concorrente, [...] o Japdo conseguiu em
menos de 30 anos, apos a Il guerra Mundial, provar que podia
ser rico, bonito e famoso sem ser ocidental. (BARBOSA, 1996,
p.126).

Perceber fenbmenos culturais dentro das organizagcdes, ou mesmo,
compreender individualmente as atitudes, os habitos, os comportamentos os quais
sdo compartilhados entre os membros da organizacdo, faz com que haja a
desmistificacdo do reconhecimento de que o ambiente organizacional € sempre
determinado através de uma légica racional.

Ainda explica Barbosa (1996) que o individuo, independente da
posicdo que ocupa ha organizacdo, tras em sua personalidade valores e
sentimentos que sdo providos durante toda sua vida. Algo que é diferente de um
contexto empresarial. Nesse sentido, os comportamentos dos individuos nas
empresas ndao podem ser considerados racionais por estarem, segundo a autora,
repletos se sentimentos. E necessario compreendé-los de acordo com sua cultura.
Conclui a autora que as dimensdes simbdlicas deveriam ser representadas como

rede dos significados.

Essa rede é como um artificio tedrico subjaz as pratica
cotidiana [...] as ldgicas contida nas formas de fazer negdcios,
as hierarquias formais e informais, as mudltiplas politicas
administrativas, a aplicacdo e contextualizacdo das regras, as
relacbes de poder, [..] dando sentido a tudo a todos.
(BARBOSA, 1996, p.126).



38

As reflexdes de Fleury e Sampaio (2002) seguem semelhantes a de
Barbosa (1999) ao dizer que “na perspectiva da antropologia, a dimensao simbdlica
€ concebida como capaz de integrar todos os aspectos da pratica social” (Ibidem, p.

284). E definem como cultura organizacional.

[...] um conjunto de valores e pressupostos basicos expresso
em elementos simbdlicos que, em sua capacidade de ordenar,
atribuir significacdes, construir a identidade organizacional,
tanto agem como elemento de comunicagdo e bom consenso
como ocultam e instrumentalizam as relagdes de dominagéo.
(FLEURY; SAMPAIO, 2002, p.293)

De acordo com Smircich (1983, apud, FLEURY, 1987) o estudo da
cultura organizacional pode ser tratado de maneiras distintas: uma compreende esse
assunto como sendo uma metéafora, algo que a empresa €, ou seja, ela é a propria
cultura; a outra entende a tematica como variavel, algo que a organizacao possui, ou
mesmo, uma caracteristica da empresa.

Ao compreender cultura organizacional como sendo algo que a
empresa tem, foi possivel a autora distingui-la em uma varidvel independente,
também denominada de externa, e a variavel interna. A primeira significa que a
cultura da sociedade em que se insere a organizacao é trazida para dentro da
empresa através de seus membros. A segunda representa cultura como uma
producdo da organizacéo, ja que além de bens e servi¢cos, as empresas constroem
também ritos, mitos, lendas, simbolos, enfim, fenbmenos culturais os quais, quando
considerados validos, sédo propagados as novas geracoes.

Para Thévenet (1991), pensar cultura organizacional através dessas
duas vertentes faz com que a organizagcdo possa ajudar nas suas necessidades,
visto que um estudo claro de cultura engrandece as empresas, principalmente do se
diz a respeito a compreensao dos problemas. Conclui o autor “cultura organizacional
€ um suporte para aprender a aprender”. (Ibidem, p. 34)

Entretanto, embora Aktouf (1994) reconheca a relevancia dos trabalhos
de Smircich (1993, apud, FLEURY, 1987), adverte que ha possibilidade da cultura
nas organizacgdes trazer resultados efetivamente ndo esperados, isso inclui o néo
sucesso para as empresas. Considera ainda Aktouf (1994) que a cultura nas
organizacdes pode ser produzida, adulterada, reconhecida por seus representantes

ou por membros que repassam para todo o grupo moral e signos.
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Contrariamente as idéias de Aktouf (1994), Morgan (2010) acredita na
ndo possibilidade de se fazer cultura dentro das organizacdes de forma obrigatoria,
imposta pelo grupo. Considera que a cultura na empresa é desenvolvida juntamente
com a sociedade, e que os administradores ndo possuem condicdes de assegurar
um controle sobre as mudancas culturais ocorridas no interior das empresas. O que
0 autor considera possivel ocorrer com a cultura nas organiza¢des, no tocante a sua
dindmica, € apenas ser influenciada por seus gestores, na tentativa de construir
valores que estimam.

Excetuando-se os pontos de vista de Aktouf (1994), as reflexbes de
Morgan (2010) e Thévenet (1991) sobre cultura organizacional, encontram, nas
analise de Smircich (1983, apud, FLEURY, 1987) a respeito do mesmo tema, uma
plausivel sustentacdo tedrica. Isso acontece, especialmente, em virtude da
caracteristica simbdlica que a autora empresta ao tema e que é, em certa medida,
evidenciada nas interpretacfes de Morgan (2010) e Thévenet (1991). Esse aspecto
simbdlico presente no pensamento de Smircich (1983) possui, ainda, outros tragos, a
saber.

A autora busca distinguir os diferentes aspectos antropolégicos os
quais foram utilizados nos estudos de cultura organizacional. A primeira vertente
define-se por cognitivo, a qual € compreendida como sendo um conjunto de
conhecimentos, crencas compartilhadas e enxergam as organizacdes como um
conjunto de significados subjetivos.

A segunda vertente, a estruturalista, diz respeito a sustentacao
inconsciente da cultura que, conforme enfatiza Lévi-Strauss (2008), esta presente
nas mentes humanas sem que os individuos a percebam. E o que esse autor
denomina de “modelos inconscientes” da cultura. A utilizagdo dessa vertente nos
estudos organizacionais €, segundo Smircich (1983, apud, FLEURY, 1987), ainda
muito inicial.

A autora considera o aspecto simbdlico enquanto corrente mais
propicia aos estudos culturais em organizacdes, uma vez que ela define cultura
como sendo uma rede de signos e sentidos compartilhados. A partir dessa
abordagem, a cultura nas organizacdes pode ser apreendida como padrdo de
discursos simbolicos passiveis de multiplas interpretagdes.

O quadro a seguir representa as versdes de Smircich (1983, apud,
FLEURY, 1987) para a compreenséao do conceito de cultura:
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Conceito de cultura Linha de Viséo de Organizagao
trabalho

A cultura funciona como um Organizacbes sao organismos

mecanismo regulatorio e adaptativo.| Cultura adaptativos que existem

Permite a articulacdo dos corporativa por meio de processos de trocas

individuos com o ambiente

na organizacao.

Cultura é um sistema de Organizacéao sao sistemas

cognicdes partilhadas. Cognicéo de conhecimento. A nocao

A mente humana gera a cultura
através de um numero limitado de
regras.

organizacional

de organizacao repousa sobre a
rede de significados subjetivos
gue os membros partilham em
varios graus e que parecem
funcionar de uma maneira regular.

Cultura é um sistema de
simbolos e significados
partilhados. A agéo simbdlica
necessita ser interpretada, lida

ou decifrada a fim de ser entendida.

Simbolismo

organizacional.

Organizag6es sédo padrbes de
discursos simbdlicos.

A organizacgdo é mantida
através de modos simbdlicos
como linguagem, que facilita
os significados partilhados e
as realidades partilhadas.

Cultura € uma projecdo da
infra-estrutura universal e do
inconsciente da mente

Processos
inconscientes
organizacao

Formas e préaticas organizacionais
sdo manifestacdes de
processos inconscientes.

Fonte: Smircich 1983, apud, Fleury 1987.

Fleury e Sampaio (2002) concordam com as reflexdes de Smircich
(1983), acerca das vertentes de estudo sobre a visdo de cultura nas organizagoes,

na medida em que elas podem, simultaneamente, completarem-se em certas

ocasides. Como citam os autores:

[...] essas visbGes ndo sdo mutuamente exclusiva, mas também
nao podem ser apenas justapostos. Cada uma delas privilegia
formas de pesquisa e analise de informacdes diferentes para o
entendimento de sua abordagem de -cultura (FLEURY;

SAMPAIO, 2002, p.287).

Mesmo apresentando diversas conceituacdes sobre o tema cultura
organizacional, faz-se necessario, ainda, definir esse assunto através de outros
autores considerados relevantes para esse estudo. Pode ser citado um dos mais

reconhecidos estudiosos de cultura organizacional, Schein (2009). Para ele cultura

organizacional é:




41

[..] definida como um padrdo de suposi¢cdes basicas
compartilhadas, que foi aprendido por um grupo & medida que
solucionava seus problemas de adaptacdo externa e
integragdo interna. Esse padrdo tem funcionado bem o
suficiente para ser considerado valido e, por conseguinte, para
ser ensinado aos novos membros como o modo correto de
perceber, pensar e sentir em relacdo a esses problemas.
(SCHEIN, 2009,p. 16).

O autor acredita que para se ter uma boa compreensédo a respeito de
cultura organizacional, € essencial dar mais relevancia as coisas que fazem parte
das necessidades humanas em busca de estabilidade, consisténcia e significado.
Isso ocorre porque Schein (2009) considera que a “cultura € sempre uma luta por
padronizacdo e integracdo, muito embora, em varios grupos, seu histérico real de
experiéncia ndo os deixem atingir um paradigma distinto e ndo ambiguo.” (SCHEIN,

2009, p.16). Em outras palavras explica o autor:

[...] todos os grupos desenvolvem culturas integradas. Todos
conhecemos grupos, organizacoes e sociedades em que certas
crencas e valores funcionam em propésito cruzados com
outras crencas e valores, levando a situagdo cheias de conflito
e ambiglidade. Isso pode resultar da estabilidade insuficiente
de filiacdo, do histérico insuficiente de experiéncia
compartilhada ou presenca de muitos subgrupos com os tipos
diferentes de experiéncias compartilhadas. Ambiguidade e
conflito também, o que levamos a qualquer grupo é
influenciado pelas suposi¢cdes que sdo apropriadas aos nossos
grupos. (SCHEIN, 2009, p. 16)

Contudo, a partir do momento que um conjunto de suposi¢cdes
compartilhadas seja inserido no grupo e enfim, consideradas legitimas, define-se a
maior parte do comportamento desse grupo. Mas Schein (2009) adverte que é
necessario olhar adiante do comportamento, pois muitas vezes essas regularidades
possuem outras causas diferentemente das causas culturais.

Schein (2009) explica que a cultura pode ser interpretada através de
varios niveis e estes se diferenciam de expressbes abertas bastante tangiveis,
podendo citar crencgas, valores, normas e regras de comportamentos, utilizados para

demonstrar a si e aos outros. Os principais niveis da analise cultural séo:
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Quadro 2: niveis culturais

Artefatos - Estruturas e processos organizacionais visiveis (faceis de decifrar)
Crencas e valores expostos — Estratégias, metas, filosofias (justificativas expostas)
Suposicdes Basicas — Crencas, percepcdes, pensamentos e sentimentos inconscientes,

assumidos como verdadeiros...

Fonte: adaptacdo da autora para Schein (2009)

O nivel dos artefatos é considerado pelo autor como constituido de
todos os fendmenos visiveis do grupo, isto €, aquilo que significa o nivel mais
superficial da cultura e isso inclui tudo que o individuo pode enxergar, ouvir ou sentir,
por exemplo: linguagem, arquitetura, maneiras de se vestir e de se comportar, mitos
(contados pela organizacao), rituais e valores (explicitos). Como relevante para esse
nivel vale destacar a facilidade para percepcdo dos fenbmenos. Entretanto, ha
dificuldades para interpreta-los, uma vez que o individuo pode descrever o que Vé e
0 que sente, mas ndo pode mudar o seu significado. Como sublinha Schein (2009),
‘os observadores podem descrever o que véem e sentem, mas ndo podem
reconstruir a partir disso seu significado em determinado grupo” (SCHEIN, 2009,
p.25).

Para o nivel das crencas e valores expostos pode-se dizer que,
habitualmente, s&o compreendidos por aqueles valores que descrevem
manifestacbes de sua cultura, ou mesmo sao expressbées do seu proprio
comportamento. Sua razdo subjacente conserva-se inconsistente e interpreta as
representacdes que o individuo atribui serem causas do seu comportamento. Conclui
Schein (2009): “as crengas e os valores expostos podem refletir apenas
racionalizagao ou aspiragdes” (SCHEIN, 2009, p.32).

Enfim, é no nivel das suposi¢cbes basicas que se determina como o0s
membros do grupo enxergam, interpretam, ou sentem. S&0 pressupostos
inconscientes e os individuos compartilham valores que através deles podem ser
definido comportamentos, os quais favorecem a solucdes de problemas. Adverte
Schein (2009): “Quando a solugdo de um problema funciona repetidamente,
passamos a aceitar-la como verdadeira. O que era uma hipétese, apoiada apenas
por uma intuicdo ou valor, gradualmente, passa a ser tratado como realidade”

(SCHEIN, 2009, p.28). As suposicdes basicas geralmente ndo sdo contrariadas ou
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discutidas e isso faz com que exista uma extrema dificuldade para alguma mudanca.

Resume o autor sobre os varios niveis em que a cultura pode ser interpretada:

Qualquer grupo pode ser estudado nesses trés niveis — o nivel
de seus artefatos, o nivel de suas crencas e valores expostos e
o nivel de suas suposicfes basicas prevalecentes. Se alguém
nao decifrar o padrdo das suposi¢cdes basicas que possa estar
operando, ndo sabera como interpretar corretamente o0s
artefatos ou quando credito dar aos valores articulados. Em
outras palavras, a esséncia de uma cultura estd no padrao das
suposicdes basicas prevalecerdes e, uma vez que alguém as
entenda, é possivel entender facilmente os niveis mais
superficiais e lidar apropriadamente com eles. (SCHEIN, 2009,
p. 33)

Considera, ainda, o autor “que para entender a cultura de um grupo,
deve-se tentar obter suas suposi¢des basicas compartilhadas e entender o processo
de aprendizagem pelo qual as suposigdes basicas ocorrem”. (SCHEIN, 2009, p.34).
Como retrata Schein (2009):

[..] de maneira abstrata como se deve pensar 0 conceito
complexo de cultura, como ele se aplica a grupos, profissdes e
organizacdes. Enfatizei a necessidade de ir além dos niveis
superficiais dos artefatos e crencas e valores assumidos, e
atingir as suposicbes mais profundas, assumidas como
verdadeiras, que criam o padréo das cognicdes, percepcdes e
sentimentos demonstrados pelos membros do grupo. A menos
gque se entenda o que estd ocorrendo nesse nivel mais
profundo, ndo se pode realmente decifrar o significado dos
fendmenos mais superficiais. E, pior, pode-se interpretar mal
em funcdo da possibilidade de se estar projetando viesses
culturais nos fendmenos observados. (SCHEIN, 2009, p.35)

Nesse sentido Cavedon (2008), ao concordar com Morgan (2010) e
Thévenet (1991), entre outros, preserva a ndo mudanca da cultura mecanicamente,
ou seja, para a autora a dinamica cultural ndo pode ser realizada de forma
automatica a partir, por exemplo, de determinacbes normativas dos gerentes
organizacionais. Para Cavedon (2008), a mudanca nas formas e sentidos da cultura
ocorre numa relagcéo dialogal entre diversos setores de uma dada sociedade, bem
como entre as sociedades.

Por seu lado, Morgan (2010) salienta que € por meio da cultura que
membros de um grupo produzem e continuam reproduzindo as sociabilidades e

significados nas quais estao inseridos. Como cita o autor:
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Quando se observa uma cultura, seja numa organizagao, seja
na sociedade mais ampla, observa-se uma forma muito
desenvolvida de pratica social, influenciada por muitas
interacbes complexas entre as pessoas, situagbes, acbes e
circunstancias gerais. A cultura evolui sempre. [...] Muitos
tedricos em administracdo véem a cultura como uma entidade
distinta, com atributos claramente definidos. Como a estrutura
organizacional, a cultura € frequentemente vista como um
conjunto de variaveis distintas, tais como crencas, histérias,
normas e rituais que, de certo modo forma um todo cultural. Tal
visdo é indevidamente mecanicista. (MORGAN, 2010, p.143)

Considera, ainda, 0 autor que essa percepgcdo mecanicista, vista por
muitos observadores, produz uma interpretacdo a qual se pode influenciar,
manipular de forma instrumental a cultura. E acrescenta “E esse tipo de atitude
mecanicista que se encontra subjacente a muitas perspectivas que defendem a
administracdo da cultura. Todavia, do ponto de vista interno, Cultua parece mais
holografica do mecanicista”. (MORGAN, 2010, p.143).

Cavedon (2008) e também Thévenet (1991) compreendem que as
organizacdes, a0 mesmo tempo, possuem e sdo cultura. No momento que se define
que a empresa possui cultura, isso significa que ela possui elemento proprio,
resultando assim em algo descritivo. Noutra direcdo, quando se diz que a
organizacao € cultura, pretende-se afirmar que ela tem simbolos e significados que
determinam sua propria existéncia, ou, ainda, a empresa € retratada como
sociedade.

Cavedon (2008) “vé a mudanga da cultura organizacional como
inerente a toda sociedade humana, conquanto ndo acredite na possibilidade de uma
mudancga dentro de uma viséo cartesiana de causa e efeito”. (Ibidem, p.55). A autora

entende como cultura organizacional:

A rede de significagbes que circulam dentro e fora do espaco
organizacional, sendo simultaneamente ambiguas,
contraditérias, complementares, dispare e analogas implicando
ressemantizagcbes que revelam a homogeneidade e
heterogeneidade organizacionais. (CAVEDON, 2008, p.59).

Perspectiva semelhante possui Srour (1998) quando reflete sobre as
expressodes culturais nas organizacdes. Para ele, a cultura se encontra em todos 0s

lugares de uma empresa: desde a arquitetura até os valores reproduzidos pelos
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participantes da organizacdo. Além desse plano amplo no qual estar abrigado a
cultura, ela possui uma dimensdo simbdlica a partir da qual diversos significados
podem ser criados e recriados numa relagao de concordancia com os ambientes que

a envolvem.

A cultura organizacional escorre por todos os poros, multiplicas
seus rostos, vinca toda e qualquer atividade, reproduz-se sob o
crivo de uma série controles social. Ndo se resume a somatoério
de opinides individuais dos agentes que a partilham, pois tem
vida propria e constitui uma das dimensfes da organizacao.
{...} a dimens&o simbdlica representa o espa¢co do polco em
que se articulam as relacbes de saber. Cada cultura
organizacional forma um objeto decifravel. Ainda que moldada
com a argila das representacdes imaginarias dos simbolos, das
imagens e das idéias, configura relagbes de saber que
conjugam relagdes de hegemonia e conformidade e relagdes
de influéncia e adesdo entre agentes coletivos bem definidos.
(SROUR, 1998, p. 168).

2.3 Organizacoes e a cultura brasileira

Os sentidos do conceito de cultura encontram nos debates tocantes
aos fendmenos sociais no Brasil, importantes orientacdes para se entender melhor
as organizacgoes. Isso significa que as reflexdes sobre as manifestacdes culturais
evidenciadas dentro de empresas podem bem levar em consideragcdo o contexto no
qual as relacbes de negocio estdo inseridas. As conseqiéncias dessa insercao
contextual podem ser as descobertas de variagbes culturais decorrentes de
situacbes distintas que envolvem determinadas organizagbes. Motta (2006)

compreendeu bem essas variagdes e assim destaca o assunto:

A variacdo cultural refere-se primordialmente aos habitos e
comportamentos de um grupo ou sociedade para outros. [...] a
grande questdo que permanece se refere ao modo pelo qual o
comportamento das organiza¢des varia culturalmente. Muita
pesquisa recente tem esse objeto e consideraveis diferencas
tém sido encontradas nos valores, atitudes e comportamentos
dos individuos nos ambientes de trabalho, principalmente no
que se refere ao trabalho administrativo. As situacfes
administrativas sdo filtradas pelo conjunto de crengas e
atitudes que cada um de nés tem (MOTTA, 2006, p. 25-26)



46

Nesse sentido, pensar a cultura em termos de variagdes
contextualizadas é entendé-la, também, com constituida de muitos significados. Isso
€ possivel em virtude da sua prépria condicdo de ser mutavel, isto é, capaz de
adquirir sentidos determinados em uma sociedade e, em outra, poder apresentar
entendimentos diferentes. O autor faz notar, entretanto, que a possibilidade de haver
modos culturais e significados diferentes entre contextos sociais, ndo significa uma
auséncia completa de ordem ou dominio cultural. Ao contrario disso, Motta (2006)
enfatiza que as expressfes culturais sdo orientadas por esferas de dominios

habituais, tradicionais, também culturais.

Cada tipo de cultura exerce um tipo proprio de controle de seus
membros participantes. No caso das culturas coletivistas, a
presséo social externa é a forma principal de controle. Assim, é
muito grande a forca da vergonha ou da desonra. Ja nas
culturas individualistas o controle é exercido principalmente por
meio da pressao interna, exercendo a culpa um papel
primordial. Enquanto os membros das culturas coletivistas
sublinham a harmonia e o ‘livrar a cara”, os membros das
culturas individualistas sublinham mais o0 auto-respeito
(MOTTA, 2006, p.28)

Uma reflexdo exemplar que remete ao que Motta (2006) indica como
um tipo de contextualizacdo cultural € o fenbmeno que Holanda (1995) denominou
de “cordialidade”. Para esse ultimo autor, esse fendmeno cultural € localizado nas
relacbes sociais que possuem na afetividade o seu fundamento principal. Dito de
outro modo, Holanda (1995) denomina de “homem cordial” aquele individuo que,
seja em casa, no trabalho, na escola, etc. organiza sua vida social com bases
especiais em algum tipo de sentimento ou interesse: alegria, 6dio, tristeza, interesse,

etc.

J& se disse, numa expressao feliz, que a contribuicdo brasileira
para a civilizacdo sera de cordialidade — daremos ao mundo o
‘homem cordial”. A lhaneza no trato, a hospitalidade, a
generosidade, virtudes tdo gabadas por estrangeiros que nos
visitam, representam, com efeito, um traco definido do carater
brasileiro, na medida, a0 menos, em que permanece ativa e
fecunda a influéncia ancestral dos padrbes de convivio
humano, informados no meio rural e patriarcal. Seria engano
supor que essas virtudes possam significar “boas maneiras”,
civilidade. Sao antes de tudo expressoes legitimas de um fundo
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emotivo extremamente rico e transbordante (HOLANDA, 1995,
p. 146, 147).

Nesses termos, as expressodes culturais dos brasileiros se aproximam e
fundamentam mais no que o autor nomina de “fundo emotivo”, do que em
comportamentos racionais, técnicos e/ou imparciais, tdo comum aos partidarios de
relagdes sociais neutras. O aspecto civilizado da cultura brasileira, isto €, a “polidez”,
existe, segundo o autor, apenas como uma espécie de capa protetora das emocdes
gue ndo podem ser manifestadas a toda hora. Em nenhum momento essa “polidez”
civilizada e racional ultrapassa os fundamentos da “cordialidade e se transforma nas

bases do comportamento cultural do brasileiro. Sobre isso, reflete o autor:

Nossa forma ordinaria de convivio social é justamente o
contrario da polidez. Além disso, a polidez é de algum modo,
organizacdo de defesa ante a sociedade. Detém-se na parte
exterior, epidérmica do individuo, podendo mesmo servir,
guando necessario, de peca de resisténcia. Equivale a um
disfarce que permitira a cada qual preservar intactas sua
sensibilidade e suas emocgdes. (HOLANDA, 1995, p. 147).

Tendo em consideracao a perspectiva “cordial” que Holanda (1995)
identifica como um tragco fundamental da cultura brasileira, Freitas (2006) deixa claro
que as organizacbes ndo podem querer lograr éxito sem contextualizar seus
negocios e inquiri-los em determinadas manifestacdes culturais as quais a
sociedade em questdo apresenta. Segundo o autor, de alguma maneira as praticas
administrativas devem estar relacionadas a padrées basicos da cultura vigente para
gue 0s objetivos e metas estabelecidas possam ter mais oportunidades de serem

alcancadas.

Muitos desses modelos e praticas gerenciais, portanto, podem
fracassar ou ser timidos em seus resultados, justamente por
ndo terem respaldo em alguns tracos basicos de nossa cultura.
Assim, as organizacdes tém descoberto que novas estratégias
e préticas gerenciais tém sentido do ponto de vista financeiro
ou mercadologico, mas ndo podem implementar estas
estratégias porque requerem pressupostos e valores muito
diferentes daqueles pertencentes a cultura organizacional
vigente. Cada vez mais reconhecem que Seu sucessO nhao
depende apenas de mudancas nas estruturas da organizacéo
como padrbes de autoridade, divisdo do trabalho, métodos de
controle, formas de comunicagdo interna, etc., mas
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fundamentalmente das mudancas em atitudes e percepcodes de
seus individuos. (FREITAS, 2006, p. 39).

A partir dessas reflexdes, pode-se deduzir que as formas de cultura
organizacional possuem orientacdes bastante fortes das manifestacfes de habitos,
valores, comportamentos, etc., que tradicionalmente a sociedade constroi e

reelabora ao longo de sua historia.

2.4 Cultura cearense

As manifestagbes culturais no ambiente cearense apresentam
caracteristicas que se assemelham aquelas que séo percebidas em outros espacos
sociais, sobretudo, quando se tem em consideracdo que as influéncias culturais
externas orientam e interferem nos modos de vestir, de se comportar, de se falar
entre outros habitos.

Além disso, a cultura no Ceara pode bem ser pensada sob varios
enfoques, haja vista que ela se constitui como conjunto de acdes, objetos, narracdes
e, especialmente, significados. Isso quer dizer que 0s conjuntos culturais no estado
podem ser entendidos como sistemas simbolicos, pois oferecem essa possibilidade
multipla de interpretacdo. Pordeus Jr. (2003) enfatiza essa condi¢cdo simbdlica da

cearensidade quando enuncia:

Remeto-me a questdo da cultura, dando conta do fato de que
as sociedades humanas constituem entidades dotadas de
existéncia e significacdo tanto quanto os conjuntos nacionais.
Hoje a palavra cultura é utilizada sob varias acep¢des: como a
capacidade de simbolizagdo da espécie humana, entidade
social relativamente humana e complexa, sistema coletivo de
simbolos, signos e significacdes proprias as varias sociedades
segundo modalidades diversas de integracdo. (PORDEUS JR.
2003, p. 12).

Fazendo uma critica as idéias de que as culturas, especialmente as
indigenas, ndo passam por processos de mudanca, Silva (2003) também se apropria
da visdo segundo a qual os significados estdo presentes naquilo que se considera

cultura. A consequéncia disso € uma permanente dinamica cultural proporcionada



49

pelas transformacfes de sentido que, por sua vez, sdo geradas por diversas
compreensdes historicamente construidas que as pessoas fazem, por exemplo, de

um determinado e mesmo ato cultural. Silva (2003) enfatiza sobre o assunto que:

Para valorizacdo da dindmica situacional da cultura, tornou-se
necessaria a antropologia, ou pelo menos a uma vertente dela,
uma aproximacdo com a histéria, da qual resultou uma
diminuicdo das preocupagdes com a estrutura e o incremento
das investigacbes no ambito da diacronia e das conjunturas,
voltando-se a disciplina para a dimenséo temporal e relacional
em suas andlises. Na mesma direcao, passou-se a destacar o
processo de negociacdo de sentido, uma dimensdo também
inerente a cultura, no cerne do qual se tem construido uma
outra compreensao sobre o processo histérico, respaldada na
nocdo de que, se os fatos acontecidos ndo sdo possiveis de
serem defeitos, os seus sentidos o sdo. (SILVA, 2003, p. 23).

Modo semelhante tem de pensar Vieira (2003) quando reflete sobre as
manifestacdes culturais nas feiras populares cearenses. Para a autora ndo se trata
de pensar a cultura numa perspectiva de imobilidade, isto €, fechada completamente
as mudancas que a sociedade produz ou importa de outros lugares. Vieira enfatiza
gue os ambientes das feiras misturam tragos culturais antigos e novos, organizando
uma dinamica cultural que projeta as feiras como lugares permanentemente abertos
a novas experiéncias sem deixar de guarda aquilo que é percebido como tradicional.

Nas palavras de Vieira (2003):

Vejo a feira, assim, também como espago de preservacao,
producédo e reproducdo de tradicbes. Ndo que ocorra ali algo
semelhante a uma espécie de congelamento ou cristalizacao
de aspectos da cultura. Nao se trata disso. A feira é uma
grande janela aberta ao mundo; um espaco através do qual
circulam o “antigo” e 0 “novo” e, principalmente, um espacgo de
adaptacbes, de recriacbes, de incorporacdo e de
transformacéo. (VIEIRA, 2003, p.123).

Como pobde ser visto acima, os modos de pensar a cultura cearense
giram em torno de fatores semelhantes que, de um modo ou de outro, transformam-
na em um sistema de simbolos e de interpretacdes permanentemente abertos a
novas formulacdes. Esse sistema pode bem ser percebido de maneira isolada, mas
também em integracdo com outros sistemas culturais, da mesma época ou de
épocas diferentes. Sousa (2008) resume essas reflexdes denominando o termo de

“cultura feixe”.
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Essa movimentag¢do simbdlica de interpretacdes sobre objetos,
expressoes e acdes, sobre relacbes e narracdes, sobre formas
e imagens, inseridas em situacdes de intersecdes sociais
particulares ou amplas e em tempos distintos ou cruzados, a
gue estou chamando de cultura feixe, participa de um ideal tipo
fundamentalmente amorfo em sua expressédo pura. (Sousa,
2008, p.59).
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3 VENDAS E RITUAL: DEBATES TEORICOS

Este capitulo tem por objetivo realizar um debate sobre os significados
e 0s aspectos do conceito de ritual, relacionando em seguida com uma diScCussao
relativa aos sentidos da nocao de vendas. O propésito fundamental desta secdo do
trabalho é organizar uma interpretacdo do processo de vendas enquanto modelos

especificos de rituais organizacionais.

3.1 Aspectos e sentidos dos rituais

Turner (1974), através de seus estudos sobre o conceito de rito
favoreceu bastante os trabalhos relacionados a rituais, em particular, o ritual como
performance. A palavra performance deriva do vocabulo que em inglés e traz como
significado desempenhar, exercer, atuar, assim como em francés significa realizar. O
autor esclarece que a performance ritual compreende como sendo a prética de vida
que € estabelecida por significados. Ao realizar performaticamente acontecimentos
passados, os ritos atualizam e colocam em circulagéo suas experiéncias.

Por seu lado, Bauman (1993) compreende como performance um
procedimento comunicativo e salienta, principalmente, o modo pelo qual o dialogo
verbal é realizado “acima e além do seu conteudo referencial” (Bauman,1993,
p.182). O autor evidencia que performance emprega uma estrutura com sentidos
determinados, produzida socialmente a partir de recursos contextuais que classifica
e insere a acao performativa. Ela possui, ainda, recursos exclusivos que fazem parte
de um contexto e com finalidade para atingir um determinado fim.

Sobre esse tema, Langdon (1999) argumenta que para a interpretacao
da analise da performance, é necessario dar importancia as maneiras com as quais
as mensagens sdo expressadas e ndo propriamente aos seus contetidos. E preciso
notar, também, as formas e situacdes que organizam as performances, isto é, as
acOes mutuas e sociais. Conclui o autor que as narragdes performaticas em contexto

social “transformam o momento de contar num momento dramatico e divertido para
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os participantes”. (LANGDON, 1999, p. 25). O autor define performance enquanto

ritual da seguinte maneira:

S&o expressdes artisticas e culturais marcadas por um limite
temporal, seqiéncia de atividade, programa de atividades
programada, conjunto de atores, platéia, um lugar e ocasido
para performance. [...] Performances sdo uma orquestracdo de
meios simbdlicos comunicativos e ndo expressdes num Unico
meio. Elas resultam num conjunto de mensagens sutilmente
variadas sendo comunicada numa performance. (LANGDON,
1999, p.23).

A performance ritual, segundo Barreira (1998), pode oferecer aspectos
gue tendem a preservar e manter identidades, especialmente porque expressam
resumo da vida social destacados em certos momentos. N&o obstante esse traco, 0s
rituais também evidenciam um jogo de interesses internos revelados por meio de
simbolos nao rigorosamente consensuais.

Nesse sentido, o ritual apresenta uma pluralidade cultural e significativa
que, a0 mesmo tempo, manifesta posicdes convergentes e divergentes formando

um jogo simbdlico de interesses.

Como pressuposto geral, os ritos podem constituir momentos
simultaneos de criacdo e repeticdo de simbolos, expressando
ndo s6 valores consensuais como conflitos e complexidade
tipica a sociedade contemporanea. (BARREIRA, 1998, p.35).

Do seu modo, Turner (1974) define ritual como uma “performance
transformativa que revela as principais classificacdes, categorias e contradicdes de
um processo cultural” (TURNER,1974, p.23). O autor considera existir um ritual
empregado em um processo social, no qual os membros produzem de forma
reflexiva. N&o definindo o ritual como uma acéo fixa ou mesmo estética, mas sim em
uma acado humana em processo de reflexividade. Afirma também o autor que ritual é
composto por uma estrutura e procedimentos com repeticdo, aperfeicoamentos,
mensagens e significados sociais.

Acompanhando as reflexbes de Turner (1974), Tambiah (1985, apud,
PEDDE, 2000) descreve a importancia da redundancia da repeticdo dos processos

rituais, que além de acontecer pela repeticdo das palavras, realiza-se também pela
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intencdo de apresentar alguma mensagem, utilizando meios de comunicacdo. Como

cita o autor:

[...] as mensagens podem ser repedidas de varias maneiras.
Elas podem ser transmitidas simultaneamente em diversos
canais (de comunicacdo) permitindo ao receptor comparar as
diversas mensagens recebidas e chegar a mensagem correta.
(TAMBIAH, 1985, apud, PEDD, 2000, p.138).

O autor ainda saliente que para se interpretar a dimenséo da forma do
ritual, € necessario se fundamentar nos significados que o contexto apresenta. E
define ritual como sendo “um sistema de comunicagdo simbdlica construido
culturalmente” (TAMBIAH, 1985, apud, PEDDE, 2000 p.128).

Para Durkheim (1996) os rituais séo representa¢cbes da realidade de
determinada sociedade, os quais produzem e facilitam a compreenséao das relacdes
nela apresentada, mesmo que seus conteudos cognitivos sejam codificados
simbolicamente. O autor também salienta o elo entre crencas e préticas coletivas e
afirma que para valores da vida social, o ritual € extremamente relevante para se
expressar, transmitir como também para reproduzir sentidos.

Com reflexdes similares a Tambiah (1985, apud, PEDDE, 2000) e a
Durkheim (1996), Connerton (1999) acredita que rituais sao acdes expressivas
devido a sua regularidade, sao também acBes formalizadas estereotipadas e
repedidas. Explica o autor que a repeticdo dos rituais € automaticamente submetida,
resultando a continuidade do passado e adverte que ha rituais os quais séo
claramente calendarizados, como € o caso dos aniversarios, as festas de santos

entre outros. E descreve:

Algumas destas comemoragdes sao celebradas de bom grado,
outras sdo um fardo e outras ndo provocam mais do um bocejo
moderadamente emocionado. Contudo, a caracteristica que
todos tém em comum, e que as afasta da categoria mais geral
dos ritos, é que ndo implicam apenas a continuidade com
passado, mas reivindicam explicitamente essa mesma
continuidade. (CONNERTON, 1999, p.51,52).

Connerton (1999) procura, ainda, esclarecer as razdoes que levam os
rituais a serem tao relevantes e como algo muito facil de ser lembrado. Um dos

motivos € que os rituais ndo apenas reproduzem uma determinada acdo, mas se
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constitui de carater performativo, uma vez que a manifestacdo performativa é
composta de acdes de certo tipo, as quais sao indispensaveis a criacdo de sons,
imagens e sentidos. Acrescenta 0 autor que 0s ritos produzidos mais recentes
demonstram a procura de determinados grupos, pela revisdo dos sentidos da vida
expressa em reapresentacgdes rituais.

Em relagdo a formalidade dos rituais, Tambiah (1985, apud, PEDDE,
2000) considera ser uma caracteristica dos ritos, a qual faz parte de sua mensagem
e previne relatando que suas formas ndo podem ser comparadas apenas a um
acessorio. Baseado nisso, o autor, assim como Turner (1974), descreve a acao de

um ritual enquanto performatica. Segundo Tambiah ritual é:

[...] um sistema cultural de comunica¢gfes simbdlicas. Ele é
constituido de sequéncias ordenadas e padronizadas de
palavras e atos, em geral expressos por multiplos meios. Estas
sequéncias tém conteldo e arranjos caracterizados por graus
variados de formalidade (convencionalidade), estereotipia
(rigidez), condenacdo (fusdo) e redundancia (repeticdo).
(TAMBIAH, 1985, apud, PEDDE, 2000, p.11).

Tambiah (1985, apud, PEDDE, 2000) ainda descreve que a atividade
ritual pode ser interpretada como performativa em trés sentidos:

1) Quer dizer que significa realizar algo que é percebido como
consolidado, como por exemplo, as respostas sim ou ndo que os noivos dao ao
padre na ocasido do casamento;

2) Outra forma de descrever a atividade ritual € por meio do sentido pelo
qual os membros compartilham excessivamente uma atuagdo, empregando
diferentes meios de comunicacg&o. E o caso do carnaval;

3) Enfim, interpretar dando conta dos sentidos de valor a serem induzidos
e originados pelos atores na atuagdo. Exemplo: reconhecer o pais pelo time de
futebol.

Pode-se dizer com isso que, para o autor, 0s rituais existem em
atuacdes sociais comumente encontradas a partir das coisas diarias da vida, ou
mesmo no cotidiano. Estabelece-se e se desenvolve através de gestos corporais e
significados, diferente do que habitualmente acredita. Com outras palavras, ritos
dividem padronizagbes como também tragos formais, considerados esses serem

mutéveis e baseados em constructos ideoldgicos particulares.



55

Para Connerton (1999) os estudos de rituais se dividem em trés
vertentes, as quais sdo chamadas pelo o autor de linhas de argumentacéo.

1) A posicéo psicanalista, a qual se entende que o comportamento ritual
se assemelha com a forma de representacdo simbdlica. O autor afirma que,
compreendendo os rituais psicanaliticamente como representacdes simbdlicas, sédo
necessarios esclarecimentos sobre as representacfes da histéria de vida do
membro de uma determinada comunidade. E acredita que os rituais sédo declarados
sistematicamente indiretos e imersos em codigos e simbolos de si mesmo.

2) Essa segunda linha de argumentacdo, Connerton (1999) define como
sendo a posi¢ao sociolégica e compreende que o comportamento ritual se declara

enquanto forma de representacdo bem préxima aos contextos sociais. Cita o autor:

Este tipo de leitura desenvolve-se enfatizando as formas como
o ritual funciona para comunicar valores partilhados no interior
de um grupo e para reduzir a dissenséo interna. Segundo este
ponto de vista, aquilo que os rituais nos dizem é como séo
constituidos a estabilidade e o equilibrio sociais. Mostram-nos
como o ethos de uma cultura e a sensibilidade moldada por
esse ethos, quando soletrados para o exterior, séo articulados
no simbolismo de algo parecido com texto colectivo Unico.
(CONNERTON, 1999, p.56,57).

3) A (ltima linha de argumentacdo, considerada pelo autor como a
posicdo historica, diz que ndo se entendem os rituais de maneira satisfatoria nos
termos de sua estrutura interna, ja que os rituais precisam ser criados em algum

momento e no decorrer da histéria em que continuam existindo. Afirma, ainda, que

0s rituais tém seus significados modificados pela situacdo presente. Detalha o autor:

Situar um rito no seu contexto ndo constitui um mero passo
auxiliar, mas um ingrediente essencial ao acto da sua
interpretacdo. Investigar o contexto de um rito ndo é estudar
apenas informacdo adicional a seu respeito, mas sim
colocarmos em posicdo de obter maior compreensdo do seu
significado do que aquela que seria acessivel a “alguém que o
interpretasse  como um texto simbdlico independente”
(CONNERTON, 1999, p.58).

Afirma o autor que os rituais sédo criados huma determinada situacao e
com o tempo eles s&o desenvolvidos ou ocorre uma variagdo do seu conteudo.

Mesmo assim, o ritual continua a existir em varias sociedades tradicionais,
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principalmente naquelas que consideram o0 simbolismo constante, mesmo
reconhecendo o risco do tempo e da dindmica cultural produzida, também, por ele.

Turner (1974) na procura de elementos que melhor auxilie a
compreensao a definicdo de ritual, divide o processo de ritual em trés pilares:

1) Liminariedade - nesse aspecto ocorre o deslocamento que o ritual
produz de uma situacao para outra. Com palavras diferentes, pode-se dizer que um
ritual € uma revelacdo de momentos de conflito ou liminariedade, que faz com que
se produza uma reordenacdo da estrutura e novo processamento de valores
culturais.

2) Communitas - esse aspecto se caracteriza pela pratica de
solidariedade, coletividade e significacdo de valores. Communitas S&o grupos que se
encontram em um momento de mudanca ou em uma situacao de transicao.

3) Reintegracdo - significa a agregacdo de valores e significados a
estrutura na qual o ritual se expressa.

Turner (1974) adverte que “a liminariedade, a marginalidade e a
inferioridade estrutural sdo condi¢cbes que freqientemente se geram 0s mitos, 0s
simbolos rituais, sistemas filosoéficos e obras de arte” (TURNER, 1974, p.156). Pode-
se dizer, ainda, que no caso da liminariedade que surgem 0s grupos communitas, no
qual os membros da comunidade se relinem pelo mesmo interesse se deparando
num estado de igualdade.

Para o autor, compreender o ritual se torna necessario para que se
possa entender como ele procede e como as pessoas 0s tratam ou 0S promovem,
haja vista que para Turner (1974) os rituais possuem diferentes significados que
pertencem aos seus contextos.

Na mesma perspectiva, Peirano (2003) procura conceituar ritual
baseada em cinco planos. O primeiro esclarece que essa conceituacdo nao deve ser
enunciada de maneira antecipada, ou mesmo, de forma absoluta, inflexivel ou
intransigente. E necessario que o observador compreenda o significado de ritual no
campo de estudo junto ao fendmeno observado. Isso ocorre em virtude de haver, em
todos 0s grupos sociais, acontecimentos especiais, como por exemplo, o0s
casamentos, as formaturas, os batizados, entre outros.

No segundo a autora entende que os rituais podem ser classificados

em profano, religiosos, festivos, formais, informais, e mais, podem ser simples ou de
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certa forma bem elaborados ou complexos. O que constitui de claro ou explicito € o
gue se tem como relevante nesses tipos de acontecimentos sociais.

O terceiro plano apresenta o argumento de que o rito ndo possuli,
engquanto aspecto proprio, uma falta de racionalidade ou uma acéo instrumental que
regulamenta e relaciona as suas praticas performaticas aos fins simbdlicos. Isso
significa, em outras palavras, que os rituais possuem uma razdo ou légica propria
que os sustenta e os organiza enquanto rituais. Esclarece Peirano (2003): “Estes
sdo critérios da nossa sociedade e s0 podem confundir a percepcdo se 0s
consideramos mais racionais, mais espontadneos, mais pragmaticos” (PEIRANO,
2003, p.10).

O quarto plano pode ser compreendido pelo que se constitui o ritual e
gue diz respeito ao que € encontrado habitualmente no dia-a-dia. Para os individuos
de certo grupo, um ritual € um fendmeno especial e isso se deve a possibilidade de
se fazer enxergar expressdes e valores desses grupos. Além do mais, esse
fenbmeno difunde e se faz tornar relevante o que € comum entre os individuos.

Como ultimo plano, Peirano (2003) sublinha a importancia das atitudes
realizadas pelos membros de um grupo, os quais transcrevem elementos claramente
comunicativos, por exemplo: a maneira de se vestir, a freqtiéncia a certos lugares, a
linguagem utilizada e etc.

A autora esclarece que, contrariando a definicdo de ritual para 0 senso
comum, “ritual ndo é algo fossilizado, imutavel, definitivo”. (PEIRANO, 2003, p.12). E
considera os pensamentos contrarios a essa definicdo, maneiras de percep¢ao

preconceituosa sobre esse fendbmeno. E reflete a respeito dos ritos:

S80 tipos especiais de eventos, mais formalizados e
estereotipados e, portanto, mais sustentaveis a analise porque
ja recortados em termos nativos. Em outras palavras, tantos
eventos ordindrios, quantos eventos criticos e rituais partilham
de uma natureza similar, mas os uUltimos sdo mais estaveis, ha
uma ordem que os estrutura, um sentido de acontecimento cujo
proposito é coletivo, e uma percepcao de que eles sao
diferentes (PEIRANO, 2002, p.8).

Peirano (2002) enfatiza que rituais e eventos criticos de uma
comunidade, fazem tornar vasto, como também concentram, colocam em evidéncia

e explicam o que € comum naquela meio social. Com reflexdes semelhantes a
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Turner (1974), salienta a autora que rituais sdo determinados nos aspectos
etnogréficos, os quais podem defini-los de forma relativa e nunca de forma absoluta.

Assim como para Durkheim (1996), Peirano (2003) afirma que rituais
sdo acbes de uma sociedade a partir das quais se esclarecem visdes de mundo
dominantes em determinadas comunidades. Em outra ocasido, Peirano (2002)
acredita que os rituais correspondem as representacbes, sendo em muitos
momentos superiores pela sua extensdo inapreciavel, considerando nesse sentido
ser essencial na vida da sociedade.

Campbell (2008) evidencia a importancia do ritual na sociedade a qual
se referia Peirano (2002). Isso é claro quando ele descreve a morte publica do
presidente norte-americano John Kennedy, atribuindo a esse acontecimento uma
ilustracdo da relevancia do ritual em um determinado momento para uma sociedade.
Explica o autor que o funeral daquele chefe de Estado possuiu uma performance
marcante e significativa para aquele instante, haja vista que se caracterizou como
organismo social vivo. Isso foi decorrente da situagcdo que exigia um evento que
compensasse e restabelecesse o senso de solidariedade, resultando em evento
simbdlico singular.

Seguindo dire¢Bes distintas das reflexdes de Campbell (2008), porém
complementares, Augé (1997) acrescenta que os fendmenos dos rituais podem ser
compreendidos como sendo atividades que demarcam identidades de grupos
sociais. Isso acontece, sobretudo, quando as performances dos ritos contrastam
com as relacdes sociais de outros grupos que, por exemplo, assistem certo ritual.

Descreve 0 autor sobre o assunto:

A atividade ritual em geral conjuga as duas nocbes de
alteridade e de identidade, visando a estabilizar as relacbes
sempre problematicas entre uns e outros. Quando a linguagem
da identidade é apenas uma das duas linguagens constitutivas
dos lagos simbdlicos que tecem a trama do social. (AUGE,
1997, p.95).

Por outro lado, na perspectivas dos ritos organizacionais, Cavedon

(2008) relata que sé&o encontrados diferentes tipos de rituais nas organizagdes e cita
alguns que considera essencial e comum nas empresas, por exemplo:

1) Rituais de passagens — sdo cerimbnias que tem como relevancia a

transferéncia de um estado para o outro.
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2) Rituais de degradacdo — € caracterizado por acfes que representa a
perda do poder e credibilidade de um funcionério.

3) Rituais de engrandecimento — sdo eventos utilizados nas empresas
para vangloriar procedimentos desejaveis.

4) Rituais de reducdo de conflitos — significam acbes que tem por
finalidade reduzir conflitos e recriar relagcées abaladas.

5) Rituais de integracdo — séo atividades que tem como finalidade integrar
diferentes subgrupos existentes nas empresas.

Cavedon (2008) salienta que os rituais “por serem dramatiza¢des do
social, trazem em seu bojo as crencas e os valores partilhados pelas organizagbes”
(CAVEDON, 2008, p. 133), uma vez que é por intermédio dos rituais que muitas
vezes se determina comportamento dentro da empresa. Assim como também fazem
gerar aproximacfes e diminuem os conflitos entre os membros em diferentes
subgrupos das organizag¢des. Conclui a autora: “ritos e discursos configuram-se
como representagbes sociais e podem consolidar a identidade da cultura das
organizacgdes”. (CAVEDON, 2008, p.135).

E possivel concluir, a partir do debate realizado acima sobre os
fendmenos dos rituais, que estabelecer uma definicdo absoluta para esse tipo de
evento € o0 mesmo que fechar as oportunidades para outros tipos de reflexes
acerca do mesmo tema. A rigueza dos sentidos que o conceito de ritual possibilita
sdo as oportunidades de compreendé-lo e interpretd-lo de variadas maneiras, ndo

necessariamente antagonicas entre si, mas complementares em seus aspectos.

3.2 Aspectos e sentidos das vendas

Cobra (1994) descreve que a atividade de venda existe ha bastante
tempo. Através de documentos referentes a historia da Grécia Antiga se tem relatos
sobre essa atividade, como também, evidencias da existéncia do vocéabulo
vendedor.

Entretanto, na Revolugao Industrial ocorreu o aumento nas producoes,

consequentemente o comércio considera conveniente a existéncia de um



60

personagem, o vendedor, uma vez que o comeércio local sente a necessidade de
expandir seus negdcios em outras areas geograficas.

A atividade de venda até o inicio do século XIX era muito comum na
Inglaterra e principiante no restante de muitos outros paises. As vendas ganham
intensidade apos 1850 nos Estados Unidos, como também no Brasil, principalmente,
com a implantacéo das estradas de ferro.

Com efeito, esse desenvolvimento fez com que o vendedor passasse a
ser considerado no Brasil, de certa forma, como personalidade, no instante que ele
era responsavel pela comunicacdo nas pequenas cidades. Era o vendedor que
levava informag8es sobre politica, moda entre outras.

O autor relata que entre os anos de 1915 a 1945 foi um periodo no qual
se caracterizou pela exigéncia de aperfeicoamento dos negocios, essencialmente,
devido a depressdo causada por duas grandes guerras mundiais, resultando com
isso apenas vendedores capazes de sobreviver a esse momento.

Logo, o vendedor da era moderna precisou se profissionalizar, e define

0 autor o termo como sendo:

O termo profissionalizacdo tem tipo variados significados. O
mais utilizado deles tem destacado a abordagem da orientagéo
para cliente, como forma de tornar a venda mais credivel pela
busca da satisfacdo do cliente. Em resumo, o vendedor
moderno ndo deve ser apenas um apresentador de
informagBes acerca de seus produtos ou servigos; ao contrario,
deve estar apto a responder a uma enorme gama de
necessidades do seu cliente antes, durante e apés venda.
(COBRA, 1994, p.27).

Assim como Cobra (1994), Gordon (1994) relata a importancia de
perceber as atividades de vendas com extrema responsabilidade, uma vez que para
realizacdo dessa atividade se da como necessarios conhecimentos, como também,
habilidades.

Sobre as atividades de vendas Las Casas (1998), ressalta que traz
diversas contribuicbes para organizacdo e acrescenta & essas ndo apenas para a
organizacdo, mas como também para a sociedade, as quais se podem citar.

1) Economia — quando ocorre mais vendas, consequientemente ha um
aumento na producédo de produtos e isso resulta no aumento de empregos, de renda

familiar, investimentos etc.
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2) Aperfeicoamento do produto — O contato direto entre vendedor e cliente
faz com que esses profissionais tenham condicbes de avaliar através dos
consumidores os produtos os quais sao vendidos. A0 mesmo tempo reproduzem
para empresa a necessidade de melhoramento ou ndo dos seus produtos.

3) Desenvolvimento profissional - € uma atividade que tem como
caracteristica a polivaléncia, por sua fez, para esse profissional é essencial controlar
seu tempo, dar assisténcia a clientes, vender etc.

Para que se possa melhor compreender administracdo de vendas,

Cobra (1994) define atividade de venda como sendo.

[..] uma ferramenta promocional entre propaganda de vendas,
merchandising e rela¢des publicas. A venda pessoal tem sido
definida como comunicagdo direta com uma audiéncia
qualificada de clientes, sendo o vendedor a fonte de
transmissdo e recepcdo de mensagens. A administracdo de
vendas é um processo gerencial das fungdes organizacionais
da venda pessoal. (COBRA, 1994 p.21)

Por sua vez, a Associacdo Americana de Marketing, em 1948, definiu

administracdo de vendas por intermédio do comité de definicdo, como sendo:

Planejamento, direcdo e controle de venda pessoal, incluindo
recrutamento, selecdo, treinamento, providéncias de recursos,
delegacdo, determinagdo de rotas, supervisdo, pagamento e
motivacdo, a medida que estas tarefas se aplicam a forca de
vendas. (LAS CASAS, 1998, p.18).

Las Casas (1998) salienta que atualmente a administracdo de vendas
além de se estender na forca de vendas, compreende também o aspecto da
inovacédo, pesquisa, planejamento, orgamento, prego, canais e promoc¢&o. Em outras
palavras, vender ndo € uma atividade afastada, isolada das outras atividades da
organizacao.

O autor esclarece que a atividade de venda é bastante complexa e
depende essencialmente do marketing, uma vez que compreendem nessa atividade,
produtos, preco, sistema de distribuicdo, etc., ou mesmo existe a necessidade de
conhecimentos relacionados a a¢cdes mercadoldgicas e de relacionamentos.

Salienta-se, entretanto, que o debate em torno do conceito de

marketing que se segue, €& tdo-somente para fundamentar os sentidos das
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atividades de vendas, ndo sendo necessario, portanto, uma discussao alongada e
profunda sobre esse conceito tendo em vista 0s objetivos deste estudo.
Feito este esclarecimento, enfatiza-se a seguir o que Las Casas pensa

sobre a relacéo entre vendas e marketing:

Entender vendas sem ter conhecimentos basicos de marketing
seria 0 mesmo que entender as condi¢des especiais de algum
seguro sem conhecer as condi¢des gerais. Um assunto esta
relacionado com o outro e seu perfeito entendimento somente
sera possivel com visdo global da matéria. (LAS CASAS, 1998,
p.13)

Sobre o tema, Cobra (1974) expde que o marketing estimula a
sociedade moderna no seu dia a dia e exemplifica através de consumo do sabonete,
do creme dental, do café, da margarina, entre outros. Por sua vez, essa influencia se
da por meio de alguma propaganda ou mesmo promog¢des no ponto de venda.

O autor detalha que marketing “é¢ uma expressdo anglo-saxdnica
derivada da palavra mercari, do latim, que significa comercio, ou ato de mercar,
comercializar ou transacionar” (COBRA, 1974, p.36).

Para Las Casas (1998) o marketing abrange atividades relacionadas a
venda, a divulgacdo, como também inclui em suas acdes, a definicdo de preco,
construcdo de marcas e especialmente ao atendimento, encantamento e fidelizacéo

do cliente. Define o autor:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para
a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar os objetivos da empresa e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relacbes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS,
1998, p.14).

Por outro lado, Kotler (2000) relata que marketing abrange em seu
conceito diferentes ferramentas e representagbes. O autor procura distinguir as
definicbes referentes ao social e as gerencias. O autor conceitua marketing como

sendo:

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
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servicos de valor com outros. Quando se usa a definicdo
gerencial, o marketing é freqliientemente descrito como a arte
de vender produtos [..] administracdo de marketing é o
processo de planejar e executar a concepcgdo, a determinacao
do preco (pricing), a promocao e a distribuicdo de idéias, bens
e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais. (KOTLER, 2000, p.30)

Pode-se dizer entdo, que o marketing compreende muitas atividades e
essas sdo direcionadas ao mercado e ao consumidor, como também com o
movimento de bens e servicos. Consequentemente, o marketing se inicia com uma
pesquisa e analise para que seja possivel estabelecer alguma estratégia competitiva
por meio do produto, do prec¢o, da promocdo. Com efeito, considera-se que toda
essa intensificacdo é essencial para a atividade de vendas. E Cobra (1994) salienta

que.

A formulacdo estratégica € o0 passo béasico para o plano
operacional de vendas [...] a empresa que ndo planeja, é
obrigada a improvisar e isso hem sempre traz bons resultados.
[...] O plano de vendas de estar, assim como os planos de
propaganda, de promoc¢éo, de merchandising etc., engatado ao
plano de marketing, e este ao planejamento estratégico da
empresa. (COBRA, 1994, p. 53).

O autor evidencia que, por meio das funcdes basicas da administracao,
pode-se esclarecer um sistema de vendas; e segue afirmando:

1) Planejamento — a administracdo de vendas se relaciona com uma
analise do mercado onde se faz uma previsao e o orcamento de vendas a partir de
uma apreciacdo da demanda do mercado: “o planejamento mercadologico € um
desenvolvimento sistematico de acdes programadas para atingir os objetivos da
empresa” (COBRA, 1994, p.73).

2) Organizagdo — compreende a disposicdo de recursos para o
cumprimento do planejado, tal como selecdo, treinamento e motivacdo dos
vendedores, entre outros: “os vendedores precisam ser recrutados e selecionados,
treinados, alocados em territérios de vendas, remunerados e avaliados” (COBRA,
1994, p.271).

3) Direcdo — focar o caminho ou as estratégias para que possa atingir as

metas da organizacao.
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4) Controle — além de fazer algumas analises como, por exemplo, do
produto e do mercado, também ¢é preciso analisar constantemente o desempenho
dos vendedores e estar atento a acdes corretivas.

O autor considera que ha necessidade de identificar e de se concentrar
aos propositos da empresa. Com efeito, faz com que as organizacbes tomem
medidas relacionadas a estratégias e essas devem ser correspondentes a missao
econOmica e social da mesma.

Adverte, ainda, o autor que, para diferentes organizacdes, as acdes de
promocdes, de propagada e de distribuicdo fazem parte de sua gestdo de vendas,
podendo dizer, com isso, que a definicdo de administracdo de vendas é relacionada
com o tamanho da organizagao, com os produtos ou servicos que ela fornece, como
também com o mercado que a empresa atua.

Para uma administracdo de vendas, segundo Kotler (2000), as
empresas devem ser bastante cautelosas, principalmente no que diz respeito a
alguns pontos os quais compreendem a atividade da venda. A seguir, apresentam-

se certos exemplos desses pontos juntamente como os respectivos significados:

1) Previsdes de vendas - Las Casas (1998) enfatiza que a administracéo
de vendas constitui varias acdes e que se inicia nas previsdes de vendas, tendo em

vista uma analise do mercado, do produto, entre outros fatores. Descreve o autor:

A previsdo de vendas é feita em funcdo do esforco
mercadoldgico da empresa. E necessario que a previsdo de
vendas seja feita com cautela, pois seu impacto nos demais
departamentos é bastante expressivo e influencia os setores de
producdo, pessoal, financas e a maioria dos outros
departamentos da empresa. (LAS CASAS, 1998, p.72).

O autor evidencia que direcionada aos consumidores, a previsao de
vendas pode ser feita por produto, por regido ou por mercado, podendo essa
previsdo seguir métodos cientificos ou ndo, como diz o autor: “Os métodos
cientificos sdo bem mais sofisticados [...] Talvez por essa razdo, a maioria das
empresas, principalmente a pequena e média, utiliza-se os métodos n&o cientificos”
(LAS CASAS, 1998, p.72). Como por exemplo: vendas passadas, opiniao de forca de

venda, etc.
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Vale destacar, segundo o autor, que o propésito da previsdo de vendas
ndo € apenas planejar qual o produto e qual quantidade ird ser produzida.
Destacam-se, ainda, alguns desses propositos: saber com antecedéncia o que
futuramente se vendera, como também, fazer uma preparacao para efetivar essas
vendas previstas, por exemplo, a selecdo de vendedores e/ou o treinamentos deles.

No entanto, o autor ressalta a importancia do departamento de vendas,
uma vez que a realizacdo de suas atividades esta sujeita a uma pessoa, ou seja, 0
gerente de vendas ou o vendedor. Acredita-se que essa acdo, para muitas
organizacdes, envolve bastante dificuldades, principalmente naquilo que toca a
realizacdo e efetivacdo dos objetivos da empresa, pois para isso ocorrer €
necessario requerer membros competentes, participativos e motivados. Sobre esse
assunto esclarece o autor: “Na area de vendas, o administrador deve conhecer
suficiente a sua atividade, para que possa gerenciar com respeito e lideranga {...}
(LAS CASAS, 1998, p.39).

2) Recrutamento e selecdo - Na mesma perspectiva, Cobra (1994) expde
gue é necessario para o vendedor conhecer o negdécio que ele trabalha e atender as
exigéncias do cliente, como também ser possuidor de qualidades agradavel e

principalmente prover satisfagdo com a venda.

O vendedor como todo cidaddo do mundo atual, desempenha
diferentes papéis na sociedade e em seus negdcios. Na
sociedade, depende do angulo, o vendedor pode parecer
muitas coisas, sendo vejamos: Para o hoteleiro, um bom
fregués. Para o patrdo, um malandro. Para a mae um sofredor.
Para a sogra um turista. Para a esposa, um eterno namorado
[...].No entanto, ele precisa ter a resisténcia de Hércules para
enfrentar o sol e chuva condi¢des adversa, a arte de Maquiavel
para convencer clientes, o tato de um diplomata, a elogiiéncia
de um orador, o encanto de um galanteador e agilidade de um
matematico.O vendedor, hoje em uma empresa voltada para o
mercado, devera ser polivalente para agregar também em suas
funcbes o papel de gerente de territério.

Deve se impermedvel aos insultos e as queixas, a diferenca, a
cblera, ao desprezo e ao efeito aperitivo que toma em
companhia de um cliente. Tem que ser capaz de vender todos
os dias [...] (COBRA, 1994, p.183, 184).

7

Logo € possivel interpretar a importancia de um recrutamento e,
segundo o autor, como papel essencial para essa atividade compreende a procura

de um vendedor com perfil adequado para exercer suas acdes. Em seguida o autor
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cita outro ponto muito relevante para a atividade de vendas, isto é, a selecao de
vendedores. Esse ponto tem como definicAo a escolha do vendedor. Em outras
palavras, isso significa optar por uma pessoa que naguele momento se mostrou
mais capaz de exercer as atividades para empresa.

Las Casas (1998) acrescenta que no recrutamento € indispensavel
adquirir uma quantidade suficiente para escolhas de novas contratagdes, na medida
em que a organizacao precisar e/ou o mercado pedir. Adverte que varios aspectos
influenciam o nivel para as contratacbes e, como exemplo, a rotatividade de
funcionarios existentes em muitas empresas.

O autor descreve que para o processo de selecdo de vendedores, ha
necessidade de superar muitos esfor¢os. Alguns deles podem ser considerados,
também, como fatores que influenciam na contratacdo, é o caso do tamanho da
organizacao, a natureza do produto, localizacdo geografica etc.

3) Treinamento - Seguindo as reflexdes de Cobra (1994) e Las Casas
(1998), Gordon (1994) adiciona ao tema que o atual vendedor necessita de
transformacdes para que possa evitar desgastes e melhor desempenhar suas
atividades. Principalmente porque é através dele que se constitui a forca da venda,
uma vez que o vendedor compreende a maneira dinamica e inteligente junto aos

consumidores. Cita o autor:

Finalmente os vendedores querem ser tratados honestamente,
com respeito e reconhecimento pelo trabalho que estdo
realizando. A maioria acredita em seu produto e servigco e sabe
gue pode fazer grandes realiza¢des se tiver a oportunidade. O
resultado é que os vendedores de hoje querem que seu
trabalho seja uma fonte de maior orgulho e satisfacao.
(GORDON, 1994, p.22).

Segundo o autor, apesar das organiza¢des saberem que é preciso que
seus profissionais de vendas tenham conhecimentos e habilidades, é
surpreendentemente alta a quantidade de empresas que nao proporcionam
treinamentos para eles, e enuncia: “Sem treinamento, a propria esséncia de uma
empresa nao esta preparada adequadamente para realizar a fungao vital de vender”
(GORDON, 1994, p.33).

O autor relata, ainda, para as organizagcées que nao treinam seus

vendedores estardo passando para eles a falta de necessidade de
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aperfeicoamentos, resultado numa equipe menos eficaz. Consequientemente, uma

empresa com pequenas chances de aumentar suas vendas. Salienta:

Muitas empresas fazem exatamente isto. Ensinam aos
vendedores 0s aspectos operacionais do negocio e 0s enviam
para o mercado competitivo para obter pedidos. Vendedores
sem treinamento sdo abandonados para aprender como
vender. A maioria dos vendedores ndo gosta do estere6tipo do
vendedor. Assim, em lugar de tornar-se “um vendedor
empurrador tipico”, muitos vao para o outro extremo, tornam-se
excessivamente passivos. (GORDON, 1994, p.34).

De maneira semelhante a Gordon (1994), Kotler (2000) complementa
essas reflexdes afirmando que os consumidores desejam vendedores que
conhecam profundamente o produto com o qual estdo trabalhando. Isso significa
eficiéncia para seus negdécios, como também, uma relacdo de confianca entre
consumidor e empresa.

4) Motivacdo - O autor explica que para ocorrer boas vendas € preciso
gue o vendedor esteja motivado. Isso compreende o despertar de interesses para
suas atividades e diz:

Alguns vendedores empenhardo seus melhores esforgcos sem
nenhum esfor¢co especial da gerencia. Para eles, vender é o
trabalho mais fascinante do mundo. S&o ambiciosos e
independentes. Mas a maioria dos vendedores requer
encorajamento e estimulos especiais. (KOTLER, 2000, p.649).

Por sua vez, Las Casas (1998) enfatiza que vendedores satisfeitos
realizam bem suas a¢es e criam oportunidades para boas imagens da empresa.
Entretanto, os insatisfeitos geram possibilidades de prejuizo ao expressar
insatisfagbes para os consumidores.

Acrescenta Kotler (2000) que é preciso da relevancia a diferentes tipos
de recompensas para a satisfagcdo dos vendedores, ou mesmo para motivagao
deles. Podem-se destacar como exemplo de recompensa 0s seguintes itens e suas
importancias respectivas: a remuneragao, a promocéo, o crescimento e realizacao
pessoal. Porém, para as recompensas menos valorizadas segue a correspondente
ordem: a simpatia, o respeito, a seguranga e o reconhecimento.

Para a remuneragdo, Cobra (1994) entende que ela ndo assume

somente o papel de compensacio, mas sim ela evidéncia “0 meio mediante o qual a
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maior parte dos individuos prové a propria manutencédo e a da familia” (Ibidem, p.
396). Isso significa que o salario esta inserido como parte essencial, pois além dele a
remuneracao é constituida de horas extras, comissdes, gratificacdes etc.

5) Avaliacdo de venda e vendedores - Por fim, Kotler (2000) destaca a
acao de avaliar os vendedores e diz que “uma supervisdo impulsionadora requer
bom feedback, o que significa que se devem regularmente obter informacdes dos
vendedores para avaliar o desempenho deles” (KOTLER, 2000, p.651). Resulta,
entdo, na assisténcia das atividades exercidas por eles, levando a organizacdo a
uma acao mais eficiente e eficaz.

Assim como Kotler (2000), Las Casas (1998) também retrata a
importancia da avaliacdo, uma vez que ela € usada para saber se 0 programa esta
atingindo seus objetivos e esclarece que “ela pode ser feita de um periodo, de
atividade ou através da comparacdo do volume de vendas” (LAS CASAS, 1998,
p.186). Acrescenta que nao existe um padrdo para avaliagbes. Para cada
organizagdo ha uma maneira de avaliacdo, essa estando de acordo com a sua
realidade.

O autor detalha que a venda é uma tarefa considerada por muitos
como uma arte e os vendedores convincentes agem mais do que por um simples
impulso. E através de bons treinamentos para a realizacdo de suas atividades, que
eles seguem algumas etapas importantes para a efetivacdo desejada. Como segue:

1) Procura e avaliacdo do cliente — na constante tentativa de efetivar
vendas, os vendedores estdo sempre em busca dos clientes e de alguma maneira
visando aquele que demonstra um poder aquisitivo maior. Apesar de considerar que
se deve permanentemente agradar a todos. “Entretanto, o alvo principal sdo os
clientes que proporcionam melhores retornos, pois 0s vendedores se sentem mais
motivados quando o faturamento € maior” (LAS CASAS, 1998, p.202)

2) Abordagem — é essencial uma abordagem de qualidade, pois € comum
se dizer que a primeira impressao é a que fica. “a aparéncia € muito importante na
abordagem inicial. Ela podera ser determinante para contatos seguintes” (LAS
CASAS, 1998, p. 203). H& a necessidade de prender a atencdo do cliente, para que
nao ocorra o risco de passar despercebido.

3) Apresentacdo — € comumente utilizada essa acdo para despertar, no
cliente, a empresa ou produto com bastante referéncia no mercado. Salienta que

dependendo do produto “ha a necessidade de adequar a apresentacdo de vendas
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[...] apresentacdo desejavel pressupbe treinamento e desenvolvimento de
habilidades técnicas” (LAS CASAS, 1998 , p. 205).

4) Tratamento de objecdes — no decorrer da negociacdo € comum ocorrer
objecbes e € interessante que os vendedores tenham condi¢cbes de preparar
respostas para algumas dessas. Isso sO pode ser realizado devido a experiéncias
passadas. Considerando a necessidade em determinadas situa¢des precisarem de
respostas imediatas “preparar-se antecipadamente diminui o nimero de respostas
inadequadas a muitas delas” (LAS CASAS, 1998, p. 206).

5) Fechamento — é nesse momento que se finaliza ou ndo a venda.
Inimeros vendedores nao conseguem concluir o negécio positivamente e se
acredita que isso se deve ao seu comportamento passivo. “que esperam que 0s
préprios compradores solicitem os pedidos. [...] Por isso, os profissionais de vendas
devem ser treinados para técnicas especificas de ‘fechamento” (LAS CASAS, 1998,
p. 207).

6) Pés-vendas — considerado o momento de evidenciar todas as
promessas que foram feitas pelo vendedor para convencer o cliente a comprar.
Contudo, deve haver intensificacdo para satisfacdo prometida e garantir que ele

recebe um atendimento completo.

Além de bons servigcos, manter amizade com o cliente € uma
boa forma de expandir os neg6cios do produtor. O cliente pode
indicar outros clientes e encarregar-se de fazer uma boa
propaganda “de boca em boca” da empresa e de seus
representantes. Por isso é necessario que a administracao de
vendas tome cuidado especial em preparar seus vendedores,
uma vez que eles sdo de importancia vital para o sucesso da
empresa, a longo prazo, por estarem em permanente contato
com os clientes que, se bem atendidos, por uma forca de
venda capacitada, retornaréo e indicardo outros clientes. (LAS
CASAS, 1998, p. 208).

Em outra perspectiva, Rocha (1999) evidencia que existem dois tipos
de condutas basicas que fazem com que aas maneiras de se administrar se vendas
apresentem propositos diferentes. Isso significa que, segundo a autora, ha empresas
que fazem a opcédo de organizar as acdes promocionais exclusivamente para a
obtencdo de vendas e lucros. Por outro lado, existem empresas que procuram

compreender as necessidades do consumidor para cativa-lo e fazer com que a
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organizacao tenha éxito em longo prazo em determinado seguimento de consumo.

Nas palavras da autora:

Algumas empresas, que sdo orientadas para o marketing,
também usam os instrumentos do composto promocional,
como proposito de obter vendas. A diferenca entre essas
empresas e a verdadeiramente orientada para o marketing, é
gue, nessas Ultimas, existe real preocupacdo em entender 0s
desejos e necessidades do consumidor a longo prazo, como
forma de obter sucesso para a organizacdo, seja em forma de
lucros, prestigio, imagem ou qualguer outra medida. A empresa
orientada para vendas, por outro lado, utiliza os instrumentos
do composto promocional para obter vendas a qualquer custo.
(ROCHA, 1999, p. 149).

Esse objetivo que determinadas empresas possuem e que dizem
respeito, talvez exclusivamente, a obtencdo do lucro a “qualquer custo”, nao
encontra concordancia nas reflexdes apresentadas por McCarthy e Perreault Jr
(1997). Para esses autores as empresas devem valorizar todos os setores que a
constituem porgue é através do sucesso de todos eles que as vendas e os diversos
objetivos que a cercam, por exemplo, a satisfacdo dos clientes e os lucros, podem
ser alcancados.

As idéias apresentadas por Megido (2002) apresentam uma
caracteristica que expressa uma atencdo maior ao setor de vendas das variadas
empresas. Para esse autor, por mais que 0s outros setores como a produc¢éo, sejam
importantes para uma organizacdo, a area de vendas acaba se transformando no
seu pilar fundamental, mesmo reconhecendo a relevancia das outras partes da
empresa. Para Megido (2002) isso acontece em virtude de ser o setor de vendas

aquele que gera receita.

Dentro dos 4Ps (produto, preco, promog¢ao e ponto de vendas),
vendas se encontram no P-Promoc&o. E ela que faz a tarefa de
contatar clientes no segmento de mercado em que a empresa
atua, comunicando aos clientes todas as caracteristicas e
vantagens que o seu produto tem, e 0s possiveis beneficios
que eles poderdo obter. E esse trabalho direto e indireto que
garante a determinada organizacdo participacdo no mercado e,
conseqlentemente, retorno financeiro. P papel particular das
vendas é que ela € a Unica area da empresa que efetivamente
gera receita. Ndo se esta menosprezando as outras éareas:
todas sdo fundamentais. Mas, se ndo ha vendas, ndo adianta
ter o melhor produto, marca, preco, etc.. (MEGIDO, 2002,
p.28).
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Dentro dessa mesma visdo de Megido (2002) a partir da qual as
vendas correspondem as atividades mais importantes de determinada organizacéo
porque “gera receita”, Westwood (1996) ira completar detalhando os aspectos das

atividades de vendas que devem ser utilizados para que seus objetivos consigam

7

ser alcancados. Pra esse autor, € necessario que a area de vendas procure
identificar determinadas necessidades no mercado, a fim de que as estratégias de
vendas possam ser elaboradas e a tendéncia do seu sucesso seja maior que a de
seu fracasso. Para isso acontecer, acredita Westwood (1996), o setor de vendas de

uma organizacao deve procurar saber dos seguintes aspectos:

As tendéncias de vendas dos seus produtos; O crescimento de
vendas da sua organizacgdo em comparacdo com o
crescimento do concorrente; Identificar as razdes que levam os
clientes a comprar a vocé; identificar as razbes que fazem com
que determinados clientes ndo comprem a VvOCE; registrar 0s
motivos que levaram a certas vendas serem perdidas;
implantar um programa de treinamento para 0S seus
vendedores; realizar avaliacdes regulares com toda a equipe.
(WESTWOOD, 1996, p. 91).

Etzel e Walker (2001) enfatizam, numa outra perspectiva, que as partes
que ao longo do tempo, vém formando a promoc¢ao e as vendas em si mesmas,
lamentavelmente tém adquirido aspectos negativos. Segundo esses autores, a
necessidade de obter bom desempenho nas atividades de vendas, fez com que
certas empresas investissem em estratégias “inescrupulosas” para alcancar seus

objetivos. Por esse motivo, ainda existe uma carga negativa nesse tipo de setor.

ApOs a segunda Guerra Mundial (1945), produzir ou crescer
nao era mais o problema principal, mas sim como vender a
producdo. O fato simplesmente de oferecer um bom produto
nao assegurava sucesso no mercado. Os gerentes comegaram
a perceber que para vender seus produtos em um ambiente
onde os seus consumidores tinham a oportunidade de, entre
muitas alternativas, exigir um grande esforco promocional.
Assim o estagio de orientacdo para as vendas foi caracterizado
por uma macica dependéncia da atividade promocional para
vender os produtos que a empresa queria fabricar. Nesse
estagio, atividades relacionadas a vendas e executivos de
vendas comecaram a ganhar respeito e responsabilidade de
gerenciamento da companhia. Junto com a responsabilidade
vieram as expectativas do desempenho. Infelizmente,
estratégias de vendas muito agressivas — a venda pesada — e
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taticas inescrupulosas também evoluiram durante esse
periodo. Como resultado, as vendas desenvolveram uma
reputacdo desagradavel aos olhos de muitos. Velhos habitos
dificiimente acabam, e até mesmo agora, ha algumas
organizacdes que devem usar uma abordagem de vendas
pesada para prosperar. (ETZEL; WALKER, 2001, p. 08).

Mesmo considerando que determinadas atividades de vendas séo
desempenhadas com “taticas inescrupulosas” enfatizadas por Etzel e Walker (2001),
€ importante destacar aspectos inovadoras das vendas que, de certa maneira,
contribuem para amenizar os tragcos perojativos que as vendas ainda possuem.

Nesse sentido, Dias (2003) da énfase ao fato de as operacdes de
vendas poderem oferecer aos vendedores, possibilidades de “flexibilizacao das
mensagens”. Isso quer dizer que esses profissionais devem utilizar certos
instrumentos que permitam a eles identificar em suas clientes determinadas
necessidades, valores e comportamentos que Ihes permitam atente-los melhor. A
consequéncia dessa flexibilizagdo dos instrumentos de vendas é, entre outras
coisas, a criacdo de uma variedade de abordagens, mensagens e comportamento

desenvolvidos pelos vendedores com vistas a conquistar os clientes e as vendas.

A venda pessoa é um processo de comunicagao interativo que
permite a flexibilizagdo das mensagens do vendedor de acordo
com as necessidades, desejos, crencas e valores dos clientes
gue, geralmente, sdo diferentes entre si. Essa flexibilizagéo
permite que o vendedor desenvolva um processo de vendas
especifico para cada cliente. (DIAS, 2003, p. 310).

Essa flexibilidade enfatizada por Dias (2003) deve, segundo Czinkota
(2003), ser desenvolvida especialmente nos pontos de vendas, haja vista que séao
neles que muitos clientes podem ser mais bem persuadidos a tomar as decisdes
necessarias para efetivar suas compras e se transformar em um cliente da empresa.

Afirma o autor que:

As comunicacdes nos pontos de vendas séo o esforc¢o final do
fabricante para motivar os consumidores e encorajar a copra
de suas marcas. As pesquisas tém mostrado que cerca de trés
em cada quatro decisdes de compra sdo tomadas nos pontos
de vendas. Comunicacdo no ponto de venda inclui toda a
sinalizacdo - display, posters, quadros, cartbes e uma
variedade de outros materiais visuais — que é concebida para
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influenciar decisbes de compra no ponto de venda.
(CZINKOTA, 2003, p.365).

Com reflexdes semelhantes a de Dias (2011) e Czinkota (2003),
Pimentel (2000) vem afirmar que os processos que envolve as atividades de vendas,
nao podem ser fechados as possibilidades que se apresentam. Nesse sentido, as
operacoes de vendas, segundo essa autora, devem considerar diversos fatores
como instrumentos novos de reorganizacdo de si mesma. E isso € uma
consequéncia, sobretudo, do processo de globalizacdo que impde as diversas

empresas, novas necessidades e oportunidades de readequacéo.

Em um mercado cada vez mais exigente e competitivo, com
grandes acontecimentos nos ultimos anos nas esferas publica,
econdmica, social, ambiental e tecnoldgica, fizeram emergir um
novo ambiente no mundo dos negé6cios que causou forte
impacto nos modelos de gestdo empresarial, culminando numa
enorme luta das empresas para adquirirem vantagens
competitivas. Além disso, o processo de globalizacdo esta
obrigando as empresas as empresas, independente do seu
porte ou faturamento, a se reorganizarem e a se
reposicionarem no mercado como forma de viabilizar a
continuidade de seu negd6cio no futuro. Tal fato, aliado ao atual
cendario competitivo em que vivem as organizagfes brasileiras,
torna o setor de vendas alvo de maior atengdo dos
administradores. Baseado nisso, torna-se fundamental
conhecer o mercado onde a empresa estar inserida, seu
publico alvo, saber planejar, implementar e controlar acbes
estratégicas de vendas da empresa, fatores esses, essenciais
para 0 sucesso. Conhecer as variaveis que influenciam e
determinam porque um cliente compra determinados produtos
de um fornecedor ou de outro também s&o Uuteis no
desenvolvimento e na implementagdo de uma estratégia de
varejo. (PIMENTEL, 2011, p. 10).

Em meio a essa proposta de reorganizacdo da empresa em virtude das
mudancgas propostas pela globalizagao, O’Connor e Prior (1997), enfatizam que a
relacdo entre cliente e vendedor deve apresentar, especialmente da parte do
vendedor, aspectos que a caracterize como uma boa relacdo. A qualidade dessa
relacdo, segundo esses autores, pode contribuir para que as operacdes de vendas
encontrem éxito e fidelidade, uma vez que aquilo que estard em jogo ultrapassa o0s
aspectos da mercadoria vendida e encontra nas relacbes humanas entre vendedor e

cliente, fatores importantes para s negécios serem realizados.
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A insercao da variavel “qualidade da relagdo” como fator critico
de sucesso para o0 progresso de negociacdo de venda
constituir um marco tedrico responsavel por uma virada de
trezentos e sessenta graus na cadeia de valor que norteava a
venda até entdo. Dessa forma, para alcancar a exceléncia na
pratica da venda, o profisional precisa abandonar qualquer
técnica baseada em procedimentos pré-estabelecidos
orientando-se, agora, por uma dinamica relacional, a qual tem
evoluido de um contato passageiro, para algo mais duradouro
com uma parceria de apoio mutuo. ( O'CONNOR; PRIOR,
1997, p.18).

Teixeira (2004) também acredita que os diversos setores da empresa
devem favorecer a relacéo entre cliente e vendedor, na medida em que o resultado
dessa maior atencdo oferecida aos clientes pode se refletir ndo apenas no aumento
do faturamento, mas em um regular aumento de receita decorrente da boa qualidade
na relacdo cliente-vendedor-empresa. O autor destaca, ainda, 0 sucesso desses
objetivos passa obrigatoriamente pelo éxito funcional das outras areas dentro da

empresa e que também tem relacdo com as atividades de vendas.

A intimidade de vendas com os clientes é basica para a
obtencdo de melhores e duradouros resultados. O processo de
vendas devera ser ampliado do simples tirar pedidos para um
maior envolvimento com o servigo prestado, onde a qualidade
nao sera uma atividade meramente da area produtiva, mas sim
de todos os que mantém contato com o cliente. Para isso e de
um modo geral, as atividades do processo de vendas deverdo
privilegiar a retencdo do cliente, praticando-se um constante
contato para seu melhor entendimento e planejamento de sua
conta para um resultado de longo prazo. (TEIXEIRA, 2004, p.
23)

3.3 Vendas como ritual

Muitos olhares podem ser lancados sobre os processos de
negociagdes que possibilitariam entender, sob um prisma determinado, as atividades
gue envolvem as vendas. Nesse caso em especial, optou-se por analisar esse
fenbmeno numa perspectiva ritualistica, haja vista que muitos aspectos que o
envolvem podem ser interpretados como pertencentes aos ritos urbanos e

organizacionais.
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Connerton (1999) nos mostra que os rituais em geral sdo inundados de
sentimentos que produzem acdes repetitivas e estereotipadas. Assim se pode
considerar, também, o processo de vendas no que se refere a algumas etapas
apresentadas. Por exemplo, como é descrito por Las Casas (1998) a abordagem
que geralmente se inicia exaltando a aparéncia do cliente, como também,
demonstrando e ou comentando o produto com propdsito de chamar a atencéo, etc.

Connerton (1999) esclarece, ainda, que os rituais sdo repletos de
significados e com ligacOes diretas com determinadas realidades, representando-as
simbolicamente. No caso das organizacdes, esse aspecto dos rituais pode ser
percebido quando Cobra (1994) demonstra que para diferentes organizagbes, 0s
sentidos das acdes de vendas podem ser distintos. Isso ocorre quando as
organizacdes sao situadas em realidades contrastantes que contribuem com a
producao de significados diferentes no que toca as atividades de vendas.

Nesses termos, as atividades desenvolvidas por vendedores em
determinada empresa de shopping, podem apresentar sentidos distintos daquelas
acOes de vendas produzidas por profissionais em certo centro comercial popular.
Nesse aspecto, 0 carater simbodlico presente nos rituais, permeia, com efeito, as
atividades de vendas nas organizacdes podendo atribuir-lhe uma forma de ritual
organizacional

Por seu lado, Peirano (2001) afirma que os rituais sdo atividades
performaticas carregadas de valores vinculados a certa realidade social. Nesse
sentido, as relagbes que envolvem as vendas se apresentam estreitamente ligadas
com o que seja um ritual, na medida em que rotiniza gestos, modos de falar e de se
relacionar com os consumidores, evidenciando valores que mesclam sentidos locais

e regionais.

Os rituais partilham alguns tragos formais e padronizados, mas
estes sdo variaveis, fundados em constructos ideoldgicos
particulares. Assim o vinculo entre forma e contetdo torna-se
essencial a eficacia e as consideracdes culturais integram-se,
implicadas, na forma que o ritual assume [...] No caso dos
rituais, focaliza-los em sua especificidade para demonstrar que
sdo momentos de intensificacdo do que é usual torna-os
privilegiados para se detectar tragos comuns a outros
momentos e situagdes sociais” (PEIRANO, 2001, p.27).
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Noutra direcdo, os processos de venda reproduzem de certa forma o
que as reflexdes de Barreira (1998) afirmam. Muitos contra-sensos podem ser
notados nesse fendmeno, indo desde as distingbes de opinibes e gostos que o
vendedor e o consumidor tém sobre um determinado produto, passando pelas
divergéncias sobre a qualidade, até chegar as divergéncias sobre o preco do
produto. O fechamento de uma venda pode transparecer consensos de interesses e
a ndo efetivacdo dela se apresenta como os dissensos simbolicos e praticos que
esse ritual também pode expor.

Outros aspectos que 0s rituais expressam, e que também podem ser
percebidos nas vendas, correspondem ao que Augé (1997) denomina de espaco-
tempo e espetaculizacao.

O primeiro termo quer dizer que o ritual pertence a certa época ou
momento histérico e dele faz uso no que diz respeito a praticas, valores, etc. O
segundo termo significa uma sobrevalorizacdo das imagens e performances dos
individuos participantes dos rituais, com vistas a chamar a atencado de quem dele

nao participa, com a intencdo de alcancar fins determinados.

A nocdo de dispositivo ritual ampliado aplica-se
simultaneamente a um espaco material, a uma duracdo
mensuravel e a efeitos de diversas ordens esperadas,
buscadas, até mesmo elaboradas. Ele se aplica, portanto, ao
espaco-tempo complexo do rito e a seu carater performético.
Essa nocdo € indissociavel de uma outra nocdo, a
“espetaculizacdo” do mundo; ambas s&o caracteristicas de
nossa contemporaneidade. A espetaculizacdo do mundo é,
primeiramente, o fato da proliferacdo de imagens que se
impdem cada vez mais aos cidaddos-espectadores. (AUGE,
1997, p.104).

Os corpos em movimento das vendedoras, com suas roupas, aderecos
e linguagem destacadas, constituem imagens que saltam ao comum. Isso se realiza
em virtude da necessidade que essas profissionais possuem de atrair os
consumidores por meio de um ritual organizacional envolvente, no qual os
instrumentos de persuasdo a venda de produtos passam, obrigatoriamente, por esse
jogo ritualistico espetacular e contextual.

Pode-se compreender, portanto, que as atividades de vendas podem

ser interpretadas como rituais organizacionais por apresentarem elementos
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constituintes de eventos socio-culturais performaticos, simbdlicos, representativos de

certa realidade, etc., e que a Antropologia convencionou denominar de rituais.
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4 ABORDAGENS METODOLOGICAS

Este capitulo tem como intencdo expor um debate a respeito da
compreensdo de alguns significados do método com o qual foi conduzida esta
pesquisa. Para alcancar este propoésito serdo postas em discussao algumas das
definicbes sobre a abordagem etnogréafica. Além disso, realizou-se um dialogo
tocante a andlise de imagens entre outras informacgfes pertinentes & metodologia
empregada neste trabalho. Para tanto, subdividiu-se esta secdo em trés momentos:

1) Fez-se uma conceituacdo sobre o carater qualitativo da pesquisa e
apresenta-se a justificativa que fundamenta essa escolha;

2) Foi desenvolvido um didlogo em torno do que se compreende por
abordagem etnogréafica;

3) Buscou-se inserir uma fundamentacao tedrica as analises de imagens

gue sdao realizadas neste estudo.

4.1 Aspectos da pesquisa qualitativa

Minayo (2008) relata que conhecimento cientifico é construido através
da juncédo da teoria e do que é empirico, sendo que a metodologia é parte essencial
da visdo social de um mundo e por essa razdo ela se encontra no centro da
sociologia do conhecimento. Acredita a autora que o processo de desenvolvimento
dos fendmenos pode ser considerado como o método.

Na mesma perspectiva que Minayo (2008), Soriano (2004) descreve
gque a pesquisa cientifica tem como objetivo procurar responder as questbes
elaboradas e descobrir novos significados relativo ao conhecimento. Esclarece o
autor que “em todas as areas do conhecimento humano, a pesquisa cientifica visa a
descrever, explicar e prever os fenémenos” (SORIANO, 2004, p.24).

Bertero (2006) concorda com Minayo (2008) e também com Soriano

(2004) ao dizer que a pesquisa produz e fornece conhecimento. Por sua vez, essa
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producdo e esse fornecimento de saber devem estar associados para que as
informacdes que foram geradas através da pesquisa sejam levadas ao homem.
Minayo (2008) acrescenta que na construcao da pesquisa se tem como
necessaria a definicdo do método que sera utilizado na investigacdo. Para essa
determinacao ocorrer, o pesquisador se submete a uma escolha conveniente aos
métodos disponiveis, para satisfazer os objetivos da pesquisa.
Para este caso, foi realizado um estudo de carater qualitativo, o qual é

definido por Minayo (2008) como sendo:

O método qualitativo € que se aplica ao estudo da historia, das
relacdes, das representacdes, das crengas, das percepgdes e
das opinibes, produtos das interpretacbes que 0s humanos
fazem a respeito de como vivem, constroem seus artefatos a si
mesmos, sentem e pensam. [...] as abordagens qualitativas se
conformam melhor nas investigacdes de grupos e segmentos
delimitados e focalizados, de histérias sociais sob a Otica dos
atores, de relacbes e para analise de discursos e de
documentos. (MINAYO, 2008, p. 57).

De maneira mais especifica, pode-se dizer que a realizacdo deste
estudo pode ser compreendida enquanto uma pesquisa qualitativa norteada pelos
seguintes caracteristicas:

1) Historica — Vergara (2008) esclarece ser um método que tem como
objetivo essencial resgatar os acontecimentos e os fenbmenos da sociedade em um
determinado periodo, inclusive no presente. Revela que para esse tipo de pesquisa
se da a oportunidade de “desvendar as mudancas, as contradicdes e as tendéncias
da realidade social” (VERGARA, 2008, p.130).

2) Descritiva — segundo Malhotra (2006), uma pesquisa com esse aspecto
tem a intencdo de, como o préprio nome deixa notar, descrever algum fenémeno
social. Pode-se caracterizar por ser pré-planejada e estruturada, como também, “por
um enunciado claro do problema, por hipoteses especificas e pela necessidade
detalhada de informagdes” (MALHOTRA, 2006, p. 102).

3) Interpretativa — Para Geertz (1989) este método significa que as
descricbes devem ser compreendidas como pontos de vista organizados pelos
pesquisadores sociais sobre o que os “nativos” pensam de sua realidade social. Dito
de outra maneira, a descricdo € uma interpretacdo que o estudioso faz a partir do

gue os seus interlocutores narram de um dado tema. Para o autor, esses pontos de
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vista sdo formas textuais de representacédo das realidades sécio-culturais estudadas
e construidas pelo investigador. Com efeito, como afirma Geertz, a descricdo é uma
“interpretacao densa’”, isto €, uma interpretacao que o pesquisador desenvolve sobre
a interpretacdo que o entrevistado tem de algum evento social; ou ainda: “[...] os
dados sdo nossa construcdo das construcdes de outras pessoas [...]” (GEERTZ,
1989, p. 07).

Minayo (2008) salienta que o método qualitativo deve ser usado com
prudéncia para tornar claros 0s processos sociais que se referem a uma
determinada comunidade. Com efeito, gera-se a producéo de diferentes abordagens
e consequientemente novos conceitos para a pesquisa. Conclui-se que o método
qualitativo, como qualquer método cientifico, tem uma funcdo e uma adequacédo

para cada pesquisa. Reflete a autora:

Ha muitas investigagcbes mal-elaboradas e interpretacfes
simplistas; ha evidentes descuidos nas fundamentacdes
tedrico-metodoldgicas de varios trabalhos; persiste a antiga
confusdo entre as opinides dos sujeitos e a légica interna de
suas representacdes; muitos pesquisadores professam um
empirismo arraigado que os leva a considerar como ciéncias a
propria descricdo dos fatos fornecidos pelos atores sociais,
tomando a versdo das pessoas sobre os fatos como a propria
verdade [...] (MINAYO, 2008, p.61).

Em outro momento explica Minayo (1994) que o método qualitativo
favorece o0s sujeitos sociais e reconhece certos fenbmenos pertencentes a um
determinado grupo, os quais tém o encontro aspirado pelo pesquisador. Explica
Haguette (2000) que a:

[...] superioridade do método que fornece uma compreensao
profunda de certos fenbmenos sociais, apoiados no
pressuposto da maior relevancia do aspecto subjetivo da acéo
social face a configuracdo das estruturas sociais, seja a
incapacidade da estatistica de dar conta dos fendmenos

complexos e dos fenébmenos Unicos. (HAGUETE, 2000, p.63).

Desse modo, buscou-se com este estudo oferecer uma ampla
percepgao sobre o tema e ao mesmo tempo, facilitar o entendimento dos objetivos

do trabalho. Para isso, houve a necessidade cuidadosa de fazer observacoes,
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registrar e classificar informacdes, analisar e interpretar os fatos referentes a
investigacao.

Portanto, esta pesquisa apresenta, ao mesmo tempo, aspectos
historico, descritivo e interpretativo, constituindo, por conseguinte, uma das formas
possiveis do método qualitativo. Esse recorte metodolégico foi necessario,
sobretudo, porque este tipo de investigacdo desenvolveu reflexdes tocantes a

relagbes com fendmenos sociais ndo mensuraveis quantitativamente.

4.2 InterpretacdOes etnograficas

7

Segundo Mascarenhas (2002), € possivel que para os estudos
organizacionais a pesquisa antropoldgica possa ampliar o conhecimento sobre os
temas desse campo de investigacdo, mesmo que, teoricamente, a administracdo e
antropologia sejam bastante diferentes. Para o autor, a administracao € uma area na

qual predomina a pratica e antropologia tem como esséncia transformar a

experiéncia do pesquisador em conhecimento. Esclarece:

As grandes diferengcas encontradas nos objetivos e
metodologia nas duas disciplinas sdo por demais relevantes
em uma reflexdo apropriada acerca das possiveis contribuicdes
da antropologia a administracdo de empresas. [...] Essa
contribuicdo pode ser significativa se originada do préprio
conhecimento e reflexdo produzidos a partir de uma postura
antropolégica. (MASCARENHAS, 2002, p. 89)

O autor relata que a relevancia do tema cultura organizacional fez com
gue os recursos da antropologia se manifestassem e se fortalecessem cada fez mais
nas pesquisas em administragao.

Com efeito, os estudos nas organizacfes que fazem uso de métodos
antropoldgicos, como por exemplo, a etnografia, “demonstram o seu potencial de
contribuicdo na concepcéo de solugdes praticas para problemas organizacionais”
(MASCARENHAS, 2002 p. 91).
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Pode-se dizer que o estudo etnografico se estende deste ao ultimo
século, representando diferentes realidades sociais. Este tipo de investigacao se tem
como objetivo essencial, relatar detalhadamente a forma como vivem os “nativos”.

Peirano (1992) acentua que a etnografia é considerada, para o0s
antropologos, muita mais que uma técnica de pesquisa e salienta que “a pesquisa
etnografica € o meio pelo qual a teoria antropoldgica se desenvolve e sofistica”
(PEIRANO, 1992, p.8).

As reflexbes de Peirano (1992), acrescenta Vergara (2008), que a
etnografia hasceu do campo da antropologia e pode ser conceituada, de forma geral,
pela “insercdo do pesquisador no ambiente, no dia-a-dia do grupo investigado”
(VERGARA, 2008, p. 72).

N&o obstante, o debate sobre o método etnogréafico utilizado nesta
pesquisa, necessita de certo aprofundamento conceitual a fim de que a
compreensao de seu uso possa ser mais bem entendida e justificada. Nesse
sentido, é realizado a seguir, um dialogo em torno de alguns dos sentidos que a
etnografia pode evidenciar para que o detalhamento sobre a etnografia possa ser
alcancado.

Sobre este tema, vale ressaltar, ainda, a importancia que teve
Malinowski (1975), uma vez que ele € considerado um dos fundadores da
antropologia social e a sua maior contribuicdo para o método de investigacdo foi
sistematizar o trabalho de campo.

O autor acentua que “a etnografia, ciéncia em que o relato honesto de
todos os dados, € talvez ainda mais necessério que outras ciéncias” (MALINOWSKI,
1975, p. 18). E considera essencial para qualquer pesquisa, ser acompanhada de
certos principios cientificos, no entanto, segundo o autor, a etnografia tem como
principios metodoldgicos 0s seguintes aspectos:

1- Conhecer os critérios da etnografia — deve ter propdsitos cientificos e
ter ciéncia dos rigores gue a etnografia atual disponibiliza para a pesquisa social.

Malinowski (1975) sublima que numa investigacdo a seriedade e a
moderagdo sdo fundamentais para as analises dos fendbmenos encontrados na
comunidade estudada. Resulta disso, um cuidado em nao favorecer aqueles que
sdao motivos de contemplacdo ou, ainda, desprezar aqueles que causam

estranhezas. Enfatiza:
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[...] posso dizer que cada fenbmeno deve ser estudado a partir
do maior nimero possivel de suas manifestacbes concretas;
cada um deve ser estudado através de um levantamento
exaustivo de exemplos detalhados. (MALINOWSKI, 1975, p.
27).

2- Boas condicdes de trabalho — significa conviver juntamente com o
individuo ou mesmo, conservar um contato mais proximo possivel.

Para o autor, estar presente na comunidade em estudo resulta em
diversas vantagens para a investigacdo, pois é neste periodo que se pode
evidenciar, por exemplo, acdes regulares do cotidiano, ou mesmo manifestacdes
ocasionais, como é o caso das datas comemorativas ou cerimonias etc. Salienta o

autor:

Em outras palavras, h4 uma série de fendbmenos de suma
importancia que de forma alguma podem ser registrados
apenas com o auxilio de questionarios ou documentos
estatisticos, mas devem ser observados em sua plena
realidade. A esses fendbmenos podemos dar o nome de os
imponderaveis da vida real. Pertencem a essa classe de
fendmenos: a rotina do trabalho diario do nativo; os detalhes de
seus cuidados corporais; [...] a maneira sutil, porem
inconfundivel, como a vaidade e a ambigéo pessoal se refletem
no comportamento de um individuo e nas rea¢cdes emocionais
daqueles que o cercam. (MALINOWSKI, 1975, p. 29).

3- Abrangéncia do método — compreende a relevancia da coleta,
manipulacéo e registro das evidencias.

Malinowski (1975) destaca que, além de registrar os fenédmenos
encontrados, € indispensavel haver um registro do espirito, 0 que quer dizer: “os
pontos de vista, as opinides, as palavras dos nativos” (MALINOWSKI, 1975, p.32).
Até mesmo para, segundo o autor, revelar a maneira como essas pessoas pensam
ou sentem, resultando em um estudo vivido e convincente.

Enriguecendo as idéias de Malinowski (1975), Peirano (1992) relata
gue a dependéncia da boa investigacdo esta diretamente relacionada aos aspectos
constituintes da personalidade do pesquisador, dos aportes tedricos que o
conduzem, bem como do momento sécio-contextual em que o estudo se realiza.
Nas palavras da autora, “a biografia do pesquisador, das opc¢des tedricas da
disciplina em determinado momento, do contexto historico mais amplo, e ndo menos

das imprevisiveis situa¢des que se configuram no dia-a-dia.” (PEIRANO, 1992, p.9)
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Tendo como orientacdes esses acréscimos de Peirano (1992) ao feito
etnografico, especialmente seu aspecto contextual, pode-se dizer que, segundo
Geertz (1989) fazer etnografia é realizar uma “descrigdo densa” do objeto de estudo,
o qual se procura interpretar os significados da cultura de uma determinada
comunidade.

Dito de outra forma, a etnografia busca estudar a realidade social a
partir, especialmente, da selecdo dos pontos de vista dos individuos que nela
habitam, como por exemplo, interpretar suas crengas e seus valores: “praticar
etnografia € estabelecer relacbes, selecionar informantes, transcrever textos,
levantar genealogias, mapear campos, manter um diario e assim por diante”
(GEERTZ, 1989, p. 4)

Para o autor, esse método de pesquisa deve ser cautelosamente
tratado, uma vez que ele revela detalhes ou mesmo pequenos gestos do cotidiano,
que para o grupo em estudo correspondem a gestos de grande relevancia. Descreve
como sendo objetivo da etnografia:

Uma hierarquia estratificada de estruturas significantes em
termos das quais os tigues nervosos, as piscadelas, as falsas
piscadelas, as imitacbes, 0s ensaios das imitacdes s&o
produzidos, percebidos e interpretados, e sem as quais eles de
fato ndo existiiam (nem mesmo as formas zero de tiques
nervosos as quais, como categoria cultural, sdo tanto néo
piscadelas como piscadelas sdo ndo-tiques), ndo importa o que
alguém fizesse ou ndo com sua prépria pélpebra. (GEERTZ,
1989, p. 5).

Seguindo os mesmo pensamentos de Geertz (1989), Sousa (2005)
afirma que fazer etnografia é, muitas vezes, introduzir-se em uma realidade distinta
a do pesquisador, mantendo uma relacdo franca e aberta junto aos individuos
estudados, por meio dos equipamentos sensoriais presentes Nnos COrpos em

interacdo. Esclarece:

O trabalho etnografico é constituido por um corpo em curso
inundado de sensibilidade por todos os seus lados e
interagindo com uma corporalidade também dinamica e repleta
de sentidos. Esse “fazer”, além de ver gestos e ouvir a polifonia
gue circula o pesquisador, necessita degustar as comidas e as
bebidas, necessita precisar os odores domésticos e tocar as
concretudes da realidade; necessita imbricar-se com as
percep¢des sensoriais estranhas, mesmo que proximas, com a
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intencdo de interpretar com melhor densidade os fenbmenos
sécios eleitos para estudo. (SOUSA, 2005 p. 112).

Nesse sentido, o autor aproxima suas reflexdes das idéias de Oliveira
(2000), quando este ultimo discorre sobre as caracteristicas da etnografia ou do que
ele prefere chamar de “trabalho do antropdlogo”.

Segundo Oliveira (2000), o trabalho etnografico é constituido de trés
momentos especiais que, relacionados entre si, constituem-se naquilo que ele
considera essencial a todo pesquisador social que opta por uma abordagem
metodoldgica com orienta¢des etnograficas. Esses momentos sédo o olhar, o ouvir e
0 escrever.

1 — O olhar: esse momento é definido como sendo um dos principais
instrumentos de coleta de dados daqueles investigadores que escolhem a etnografia
como meio para desvendar seus objetivos de estudos culturais. A importancia do
olhar para o “trabalho do antropologo” é justificada pelo uso repetido dele, pelos
antropologos, para recolher informacdes na comunidade que se estuda. Para
Oliveira (2000), o olhar deve ser “domestificado” pela area de conhecimento a qual o
estudo que se pretende desenvolver esta relacionado.

Dito de outra maneira, o uso do olhar para coletar dados em campo,
deve estar condicionado a uma prévia compreensdo tedrica, nos bancos
universitarios, dos assuntos que irdo ser abordados em campo. Isso significa que,
antes do pesquisador se deslocar para atividade investigativa na comunidade que
ele selecionou para estudar, ele deve se apropriar conceitualmente de todas as
informacdes possiveis sobre os temas que serdo buscados em campo para analise

posterior. Nas palavras do autor:

Seja qual for esse objeto, ele ndo escapa de ser apreendido
pelo esquema conceitual da disciplina formadora de nossa
maneira de ver a realidade. Esse esquema conceitual —
disciplinadamente apreendido durante 0 nosso itinerario
académico, dai o termo disciplina para as matérias que
estudamos -, funciona como uma espécie de prisma por meio
do qual a realidade observada sobre um processo de refracéo.
(OLIVEIRA, 2000, p. 19).

2 — O ouvir: esse sentido, entendido pelo autor como outro instrumento

importante de coleta de dados nas situacdes de pesquisa etnografica, possui as
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mesmas predisposi¢cdes que o sentido do olhar tem para ser utilizado como meio de
busca de informacdes.

Nesse sentido, o ouvir deve ser “treinado” previamente nas salas de

aula, a partir dos debates tedricos promovidos por colegas textos especializados, a

fim de que possa, quando utilizado em campo, separar agueles sons que sao

importantes para a pesquisa daqueles outros que nao tém relevancia para o estudo
que esta sendo desenvolvido.

O autor destaca, ainda, que o0s usos dos sentidos do olhar e do

ouvir, tém caracteristicas complementares, ou seja, hdo ha uma separacdo entre

eles quando sua utilizagcdo tem a intencdo de elaborar reflexbes com bases

metodoldgicas na etnografia. Como o autor mesmo destaca:

Evidentemente, tanto o olhar como o ouvir ndo podem ser
tomados como faculdades totalmente independentes no
exercicio da investigagdo. Ambas completam-se e servem ao
pesquisador como duas muletas que lhe permitem caminhar,
ainda que tropegamente, na estrada do conhecimento. [...] E
nesse impeto de conhecer que o ouvir, completando o olhar,
participa das mesmas precondicfes desse ultimo, na medida
em que esta preparado para eliminar todos os ruidos que lhe
parecam insignificantes, isto €, que n&do fagam nenhum sentido
no corpus tedrico de sua disciplina ou para o paradigma no
interior do qual o pesquisador foi treinado (OLIVEIRA, 2000, p.
21,22).

3 — O escrever: esse momento do “trabalho do antropdlogo” &, segundo o
autor, aquele entre os trés que melhor apresenta uma condicdo critica, haja vista
gue os dois anteriores, o olhar e o ouvir, constituem-se em etapas preliminares da
pesquisa e que ndo requerem a mesma atencao de reflexdes conceituais como o ato
de escrever proporciona.

Por mais que as anotagOes de campo, realizadas especialmente nos
diarios dos pesquisadores, apresentem boas reflexdes, ndo da para compara-las
com a sofisticacdo e organizacao do texto produzido no escritorio. Com efeito, para
Oliveira (2000), o momento do escrever no “trabalho antropolégico”, € o que mais
deve merecer atencao, sobretudo, porque “‘cumpre sua mais alta fungao cognitiva”
(OLIVEIRA,2000, p. 25). Sobre o assunto, relata o autor:

Se o olhar e o ouvir podem ser considerados como o0s atos
cognitivos mais preliminares do trabalho de campo, é,
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seguramente, no ato de escrever, portanto na configuracao
final do produto desse trabalho, que a questdo do
conhecimento torna-se tanto ou mais critica. [...]. Devemos
entender, assim, por escrever o ato exercitado por exceléncia
no gabinete, cujas caracteristicas o singularizam de forma
marcante, sobretudo quando o comparamos com 0 que se
escreve no campo, seja ao fazemos nosso diario, seja nas
anotacfes que rabiscamos em nossas cadernetas (OLIVEIRA,
2000, p. 25).

Por seu lado, Clifford (2008) desenvolve reflexdes sobre a etnografia
que, a0 mesmo tempo, irdo se somar as idéias dos autores acima mencionados,
como também lancar olhares criticos sobre esse método de investigagédo social.

O autor demonstra que, sobretudo a partir de Malinowski, o
pesquisador de campo vai ter sua maneira de realizar estudos culturais, modificada
pelas circunstancias concretas da pesquisa. Esses fatores que modificaram a forma
com a qual se vinha desenvolvendo escritos sobre comunidades diversas, sao
classificados por Clifford (2008) em seis itens:

1 — Pesquisador de campo legitimado: o treinamento rigoroso e moderno nos
bancos universitarios, sobre as mais avancadas técnicas e teorias relacionadas a
etnografia e aos temas que seriam abordados pelo pesquisador quando estivesse
em campo, faziam dele um observador distinto e maduro se comparado a padres e
viajantes que também faziam observacdes sobre populacdes nativas. Além disso, o
ato de deixar pra tras sua casa, sua familia, seus amigos, sua cidade, entre outros
elementos afetivos, para viver durante meses ou anos entre pessoas com cultura
bem diferente, dava a esse trabalho um aspecto de herdico. Como bem afirma o

autor:

No dominio popular, figuras de proa como Malinowski [...]
transmitiam uma visdo da etnografia como cientificamente
rigorosa ao mesmo tempo que herdica. O etndgrafo profissional
era treinado nas mais modernas técnicas analiticas e modos de
explicacdo cientifica. Isto Ihe conferia, 0 campo, uma vantagem
sobre os amadores: o profissional poderia afirmar ao cerne de
uma cultura mais rapidamente, entendendo suas instituices e
estruturas essenciais. (CLIFFORD, 2008, p. 27).

2 — Uso de linguas nativas: o desenvolvimento dessa atividade em campo, ndo
raro, era realizado de modo bastante limitado. Nesses termos, o pesquisador de

campo estava mais atento a aprender determinadas palavras ou frases que pudesse
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inseri-lo no universo sociocultural que pretendia estudar, do que aprender com rigor
e detalhes os idiomas nativos. Conversas mais detalhadas entre pesquisador e
individuo estudado era, de maneira predominante, auxiliadas por interpretes locais.

Num significativo artigo de 1939, Margareth Mead argumentava
gue o etnografo, seguindo a prescricdo de Malinowski de evitar
intérpretes e conduzindo a pesquisa em lingua nativa, na
verdade ndo precisava demonstrar fluéncia nessa lingua, mas
podia usa-la apenas para fazer perguntas, manter contato e de
forma geral participar da outra cultura, enquanto obtinha bons
resultados de pesquisa em &rea particulares de concentracao.
(CLIFFORD, 2008, p. 27).

3 — Enfase na observacdo: essa atividade era desenvolvida depois de um
rigoroso treinamento no qual o observador poderia, em campo, coletar dados de
maneira mais atenta que o observador comum. Essa acdo de observar
detalhadamente envolveria, ainda, a participacéo efetiva e em determinado grau, de
envolvimento cultural do pesquisador com a comunidade que ele estava estudando.

Sobre o tema enfatiza o autor:

Como uma tendéncia geral, o observador participante emergiu
como uma norma de pesquisa. Por certo, o trabalho de campo
bem sucedido mobilizava a mais completa variedade de
interagbes, mas uma distinta primazia era dada ao visual: a
interpretacdo dependia da descri¢do. (CLIFFORD, 2008, p.28).

4 — Auxilios tedricos: os etnégrafos tinham a sua disposicdo um complexo de
informacdes tedricas que possibilitavam a eles, antes mesmo de ir a campo,
conhecer determinados aspectos das culturas que eles pretendiam estudar. Em
certo sentido, esses auxilios teoricos faziam desses pesquisadores sociais,
profissionais mais capacitados para a investigacdo em campo do que, por exemplo,
padres ou viajantes que faziam trabalho semelhante, porém, sem esse preparo

tedrico prévio.

Algumas poderosas abstracdes tedricas prometiam auxiliar os
etnografos académicos a chegar ao cerne de uma cultura mais
rapidamente do que alguém, por exemplo, que empreendesse
um inventario exaustivo de costume se crencas. Sem levar
anos para conhecer 0s nativos, seus complexos habitos e
lingua, em intimos detalhes, o pesquisador poderia ir atrds de
dados selecionados que permitiram a construcdo de um
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arcabouco central, ou estrutura, do todo cultural. (CLIFFORD,
2008, p. 29)

5 — Atencéo a instituicbes especificas: segundo Clifford (2008), o etndgrafo que
surgiu apos Malinowski, foi realizando trabalhos cada vez mais especificos. Dito de
outra maneira, ao invés de procurar entender a totalidade da cultura que se estava
estudando, o pesquisador direcionava sua atencdo para uma ou outra parte da
cultura que se estava estudando. Para o autor, isso foi consequéncia principalmente
dos curtos periodos de pesquisa de campo que passaram a se repetir nos trabalhos

dos etndgrafos. Nas palavras do autor, esse assunto é evidenciado assim:

Uma vez que a cultura vista com um todo complexo, estava
sempre além do alcance do pesquisador de curta duracdo, o
novo etndgrafo pretendia focalizar tematicamente algumas
instituicdes especificas. O objetivo ndo era contribuir para um
completo inventario ou descri¢cdo de costumes, mas sim chegar
ao todo por uma ou mais de suas partes. (CLIFFORD, 2008, p.
29).

6 — Abordagem sincrénica: os etnografos, especialmente aqueles que
compunham o que se convencionou chamar de escola funcionalista, fizeram uso de
modo recorrente da abordagem sincronica dos acontecimentos culturais. 1sso
significa que os fenbmenos estudados eram aqueles com os quais o etnégrafo
estava mantendo relagdes presenciais no campo: sO importava 0s rituais, as
cerimbnias, 0s comportamentos, as instituicdes, etc., que o estudioso estava vendo
funcionar no periodo em que estava na comunidade.

A analise dos fatos do passado dos nativos e do seu processo de
“‘evolugao”, denominados de acontecimentos diacrdnicos, era ignorada por esses
pesquisadores, haja vista que, para eles, a compreensao do funcionamento de
determinados rituais sociais ndo tinha como pré-requisito, entender a evolucao
historica dos ditos rituais. A abordagem adotada, portanto, por esses etnografos era,
fundamentalmente, de atencdo ao presente vivido pelo pesquisador em campo, isto

€, abordagem sincrénica.

Os todos assim representados tendiam a ser sincrénicos,
produtos de uma atividade de pesquisa de curta duracdo. O
pesquisador de campo, operando de modo intensivo, poderia,
de forma plausivel, tracar o perfil do que se convencionou
chamar “presente etnografico” — o ciclo de um ano, uma série
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de rituais, padrbes de comportamentos tipicos. (CLIFFORD,
2008, p. 29).

Essas seis caracteristicas que Clifford (2008) enumera sobre a
legitimidade do trabalho do etnégrafo, de maneira préxima ou mesmo distante, irdo
se aproximar das idéias que Malinowski (1985), Geertz (1989), Peirano (1992),
Oliveira (2000), Mascarenhas (2002), Sousa (2005) e Vergara (2008) desenvolvem
sobre o mesmo assunto. Entretanto, Clifford (2008) apresenta as suas reflexdes
sobre o trabalho etnografico, duas criticas que valem destacar. a etnografia é
reducionista e autoritaria.

No primeiro caso, o autor afirma que a maneira com a qual o método
etnografico € usado habitualmente, tende a reduzir as possibilidades de
interpretacdo da realidade cultural estudada. Isso ocorre, sobretudo, porque suas
classificagdes sobre os fendmenos pesquisados sao “abstratas e a - histéricas”, para
usar os termos de Clifford (2008). Para o autor é necessario que 0s povos estudados
possam falar e formar imagens de si mesmo, para que um método cientifico como a

etnografia ndo se posicione como unico e principal na analise dos fatos culturais.

[...] se a escrita ndo pode escapar inteiramente do uso
reducionista de dicotomias e esséncias, ela pode ao menos
lutar conscientemente para evitar representar “outros” abstratos
e a - histdricos. E mais do que nunca crucial para os diferentes
povos formar imagens complexas e concretas uns dos outros,
assim como das relacdes de poder e de conhecimento que 0s
conectam; mas nenhum método cientifico e soberano ou
instancia étnica pode garantir a verdade de tais imagens.
(CLIFFORD, 2008, p. 19).

Essa redugdo que a etnografia possibilita, segundo o autor, €&
acompanhada de um texto escrito exclusivamente pelo pesquisador dando a
conhecer a realidade sociocultural investigada. Para Clifford (2008), essa
caracteristica da etnografia denuncia um tipo especial de autoridade, haja vista que,
na relacdo entre “nativo” e “estudioso”, somente o segundo tem o poder de escrever
sobre a comunidade investigada.

Tendo em conta isso, Clifford (2008) afirma os aspectos subjetivos e
politicos experimentados pelo pesquisador quando esta estd em campo, ndo podem
ser controlados por ele e acabam, de algum modo, interferindo na escrita

etnografica. Nas palavras do autor:
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Deve-se ter em mente o fato de que a etnografia esta, do
comeco ao fim, imersa na escrita. Esta escrita inclui, no
minimo, uma traducdo de experiéncia para a forma textual. O
processo € complicado pela acdo de mdltiplas subjetividades e
constrangimentos politicos que estdo acima do controle do
escritor. Em respostas a estas forcas, a escrita etnografica
encena uma estratégia especifica de autoridade. Esta
estratégia tem classificadamente envolvido uma afirmagéao, néo
guestionada, no sentido de aparecer como a provedora da
verdade no texto. (CLIFFORD, 2008, p.21).

De todo modo, mesmo que Clifford (2008) mantenha uma visao mais
critica sobre a etnografia, € importante destacar que os usos que dela foram e séo
feitos atualmente, demonstram a importancia que ela tem para o desenvolvimento
de determinados estudos qualitativos com comunidades pequenas. Cavedon (2008)
consegue resumir bem as caracteristicas desse método, enfatizando que é dentro
da area de estudo da Antropologia Social que os debates mais interessantes

acontecem.

O método etnografico consiste no levantamento de todos os
dados possiveis sobre uma determinada comunidade com a
finalidade de melhor conhecer o estilo de vida ou a cultura
especifica da mesma. Tal método tem como l6cus privilegiados
a Antropologia Social, exatamente porque nesta disciplina
encontra-se a origem do mesmo, sendo que, hodiernamente,
gquando se fala em estudos de cultura, nesta area de
conhecimento, fala-se em método etnografico, fazendo com
gue as discussbes mais aprofundadas ai se concentrem.
(CAVERDON, 2008, p. 143).

4.3 Andlises de imagens

Construir reflexdes sobre imagens requer do pesquisador a
compreensao de que tais objetos de estudo podem apresentar uma variedade muito
grande ou mesmo indeterminada de possibilidades de interpretacdo. E entre esses
possiveis modos de ver, existem, ainda, aquelas situacdes nas quais as analises

sobre as imagens podem apresentar sentidos diferentes. Isso acontece porque elas,
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assim como as relacbes sociais concretas, oferecem inimeras oportunidades de

serem avaliadas. Alegre (2006) explica bem essas situagdes:

Um dos aspectos mais importantes dessa discussdo é a
constatagcdo de que uma mesma imagem pode levar a
interpretagcdes diferenciadas e mesmo divergentes ou
contraditérias. Muitas vezes a imagem confunde o discurso
narrativo em lugar de esclarecé-lo, criando incongruéncia que
permite perceber novos sentidos (ALEGRE, 2006, p.77).

Maneira semelhante tem de pensar Leite (2006). Para a autora, as
possiveis contradicbes que podem existir quando imagens sdo alvos de reflexdes,
sdo decorrentes, especialmente, do fato que evidencia uma variedade muito ampla
de graus de interpretacdes entre sujeito observador e imagens observadas. A
consequUéncia desses graus de interpretacées sao modificagdes conscientes ou nao

da realidade analisada a partir das imagens. Como demonstra a autora:

E que, entre a imagem e a realidade que representa, existe
uma série de mediagdes que fazem com que, ao contrario do
gue se pensa habitualmente, a imagem néo seja restituicéo,
mas reconstrugdo — sempre uma alteragdo voluntaria ou
involuntaria da realidade, que é preciso aprender a sentir e a
ver. (LEITE, 2006, p.40).

Em suas reflexbes, Gombrich (1972, apud, SEMAIN, 2006) afirma que
refletir sobre imagens paradas ou em movimento, implica levar em consideracéo as
experiéncias e 0s conhecimentos que o pesquisador guarda de si mesmo sobre as
muitas realidades que ele experimentou ou viveu com intensidade. Nesse sentido,
para esse autor, as imagens ndao podem ser entendidas como meras fotografias ou
filmes que representam fielmente a realidade capturada. Para além disso, as
imagens sao conjuntos de sistemas simbodlicos porque possibilitam aos
observadores, por exemplo, construir diversas reflexdes sobre a mesma cena ou

fotografia. Sobre o assunto o autor reflete:

A significagcdo de uma imagem permanece em grande parte
tributaria da experiéncia e do saber que a pessoa que a
contempla adquiriu anteriormente. Nesse tocante, a imagem
visual ndo é uma simples representacao da realidade, e sim um
sistema simbdlico (GOMBRICH, 1972, apud, SEMAIN, 2006,
p.56).
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Sem se distanciar dos pensamentos de Gombrich (1972), Mignot-
Lefebvre (1987, apud, PEIXOTO, 2006) indica, ainda, que as construgbes de
imagens, sobretudo, aquelas que s&o vistas em movimento como filmes curtos e
longos, bem como em documentarios, sado representacdes das histOrias sociais,
politicas, culturais, etc, de lugares e épocas. Por esses motivos também, as imagens
devem ser cuidadosamente avaliadas, pois sua leitura ndo pode ser realizada de

maneira rapida e descuidada. Nas palavras do autor:

A produgédo cinematografica, por exemplo, é, para o sociologo,
0 material pelo qual se expressam a histéria social e politica, os
modos de vida, as praticas, o cotidiano, assim como as
manifestacdes dos sistemas simbdlicos, do imaginéario social
com seus codigos e suas representagfes. Esse material deve
ser tratado e analisado, pois sua leitura ndo é imediata.
(MIGNOT-LEFEBVRE, 1987, apud, PEIXOTO, 2006 p.217).

Por todos os motivos expressos acima, a analise de imagens deve
considerar uma complexa variedade de fatores, desde aqueles considerados
técnicos como cores, formas e sons, até chegar aos gestos, narrativas e cancgdes.

Portanto, de fato, o que se pode afirmar sobre as reflexdes de imagens
€ que essas analises sao, fundamentalmente, interpretacdes contextualizadas. Tais
interpretacbes evidenciam sentidos sobre algo que é presente nas imagens
selecionadas para analise. Com efeito, sua leitura ndo pode ser simples porque, se
assim for, podera correr o risco de o pesquisador distanciar-se demais da realidade
gue as imagens tentam representar. Peixoto (2006) demonstra de modo claro esse

tema:

Assim, “ler imagens” significa classificar seus significados, ler
seu sentido. Para tal, ha de delas se aproximar, detalhar esses
sinais por meio de outras fontes: o trajeto do olhar, as
impressoes visuais globais, as rupturas ou contradi¢cdes entre o
gue é percebido e o que é compreendido. E isso € muito mais
amplo do que uma simples leitura. (PEIXOTO, 2006, p. 222).
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5 ESTRUTURA E ATIVIDADES DE VENDAS

Este capitulo tem como objetivo desenvolver um relato etnografico
sobre a estrutura do Beco da Poeira, especialmente aquela que correspondem aos
boxes e sua relacdo com as atividades de vendas. Para tanto, fez-se uso das
anotacdes do caderno de campo, de imagens capturadas no local, das narrativas de

vendedoras (es) e permissionarios (as) e da observacao participante.

5.1 A inser¢cao no Beco da Poeira

Antes do dia que inaugurou as atividades de campo desta pesquisa, ja
se tinha familiaridade de longa data com o Beco da Poeira, em virtude de ser ele um
local onde pessoas de parentesco proximo comigo mantém negocios. Ressalta-se,
contudo, que esse conhecimento anterior ndo possuia interesses académicos e o
seu conteudo girava em torno de inten¢des particulares, como por exemplo, adquirir
vestidos, blusas, alimentos, bermudas ou, simplesmente, para passar o tempo
conversando com as pessoas que ali conhecia.

Destaca-se, por outro lado, que essas experiéncias contribuiram
involuntariamente para uma “boa inser¢cdo” no campo, a fim de se pesquisar as
vendas no Beco da Poeira enquanto um ritual daquele lugar. Essas contribuicdes
puderam ser classificadas em dois aspectos: a) conhecimento sobre a organizagao
fisica do local e b) a aproximagcdo com pessoas que se tornariam, futuramente,
essenciais para a construcdo de uma rede de informantes formadas por
permissionarios e vendedoras (es).

Passado esse tempo e com uma proposta de se estudar aquele centro
comercial, decidiu-se seguir um roteiro de atividades que iria se constituir no
trabalho de campo desta pesquisa. Esse roteiro foi dividido em trés etapas: a) a
“entrada” em campo, b) o mapeamento fisico do local e c) a captura de imagens e

narrativas. E necessario enfatizar, porém, que esses momentos ndo foram
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rigorosamente seqlenciais e que as vezes eles se alternavam ou mesmo se
misturavam.

A primeira etapa foi realizar uma “entrada” no lugar na qual as
atencbes pudessem ser direcionadas para 0s objetivos académicos e cientificos.
Algo que ainda néo tinha sido realizado, sobretudo, porque as propostas deste
estudo ainda nédo tinham sido desenvolvidas.

Com efeito, por volta das 9 horas de uma manha de sol forte de
outubro de 2010, chegou-se ao Beco da Poeira para iniciar as atividades de coleta
de informacdes sobre as praticas de vendas enquanto ritual da cultura
organizacional daquele lugar.

A “porta de entrada” foi o cruzamento das ruas Guilherme Rocha com
24 de Maio, no Centro de Fortaleza, onde estar situada uma das pracas mais
conhecidas da cidade: a Praca José de Alencar. Esse ponto do Beco da Poeira foi
escolhido como local de “insergdo” porque muito raramente se entrou no lugar por
aquele lado. A idéia era criar uma situacao na qual se pudesse estranhar ao maximo
0 que parecia tdo familiar, conforme orienta DaMatta (1997) quando os objetos de

estudo sdo bastante proximo ao pesquisador.

Foto 1: Ruas 24 de Maio e Guilherme Rocha

Fonte: Arquivo da pesquisa
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Em meio a um calor incomum, ficou-se parada exatamente na esquina
das referidas ruas, observando o Beco da Poeira daquele angulo. O que se
percebeu foram aspectos ainda n&o visto anteriormente.

Pela lateral da Rua Guilhnerme Rocha, fora visto um conjunto de
imagens gue, naquela ocasido, assemelhavam-se a um amontoando de mercadorias
de variados tipos, espalhados pelo chdo ou penduradas nas paredes ou no teto do
lugar. Eram bolsas, sapatos, sandalias, ferragens e roupas que, para o olhar distante
e iniciante de pesquisadora, apresentavam-se com pouquissimas diferencas de
cores, formas e tamanho. Tudo naquela rua era interpretado, por esse “primeiro”

olhar, como sendo uma desorganizac¢ao Unica.

Foto 2: Lateral da Rua Guilherme Rocha

Fonte: Arquivo da pesquisa

O olhar se deslocou para a lateral da Rua 24 de Maio na intencéo de
encontrar nas calgadas, paredes e tetos, produtos “mais” organizados que na rua
anteriormente visitada pelo mesmo olhar iniciante. O resultado n&do foi muito
diferente. De uma ponta a outra do centro comercial, produtos pareciam jogados e
espalhados por todos os cantos: ora livros usados, verduras, roupas e artigos de

couro, tudo se evidenciava como um caos singular.
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Foto 3: Rua Guilherme Rocha e Av. Tristdo Goncalves

Fonte: Arquivo da pesquisa

Em pé, na calcada da farmécia José de Alencar, as imagens
apreendidas por um olhar incomodado, fortificavam um espanto iniciante e
preconceituoso que indagava em pensamentos: como € que nunca percebi essa
‘bagunga” Como é que alguém consegue vender alguma coisa ai? Existira
planejamento ou alguma estratégia de vendas nesse lugar? E os rituais, existem
mesmo no Beco da Poeira?

Em meio a essas duvidas que se apresentavam como dificuldades para
o desenvolvimento deste estudo, atravessou-se a Rua 24 de Maio na direcdo do
Beco da Poeira, na intencéo de entrar no centro comercial por uma de suas muitas
ruelas até entdo néo percorridas.

Antes de pisar a calcada do Beco, o olhar escolhia de maneira aleatéria
a ruela que se iria entrar. Vestindo um vestido estampando em preto e amarelo, com
uma bolsa de couro usada na diagonal e sandalia baixa nos pés, os cabelo preso e
caderno pequeno e caneta nas maos, foi-se aproximando da entrada escolhida.
Ressalta-se, ainda, que nessas entradas havia muitos homens, inclusive, alguns
deles ndo usavam camisa.

Quando se encontrava a poucos metros da ruela selecionada para

entrar no Beco, escutou-se uma voz masculina vinda de um dos Box: “ei vocé, me
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da teu autégrafo!!!”. Olhou-se para o lado e se viu um homem de estatura média,
barba por fazer, talvez acima do peso e vestindo bermuda jeans, camiseta e
chinelos, que tornou a dizer: “me da o teu autografo!!!”. Com receio de mulher
desacompanha, virou-se o rosto, acelerou-se o andar e entrou-se na ruela escolhida
sem da nenhuma atencdo ao mencionado homem. A primeira entrada no Beco da
Poeira enquanto pesquisadora foi marcada, especialmente, por o que pareceu uma
cantada, talvez, original

Pouco instantes depois, ja no interior do Beco, o olhar iniciante de
pesquisadora, que em experiéncias anteriores passava rapido pelas pecas de
roupas e estacionava apenas naquelas que se pretendia adquirir como cliente do
lugar, agora era mais lento e atencioso.

Com passos vagarosos em uma ruela de pouco mais de 1 metro de
largura e olhar que se pretendia cuidadoso, percorria-se a organizacédo dos produtos
nos boxes. Em geral, as pecas de roupas se apresentavam espalhadas sobre
plataformas de madeiras colocadas dentro dos boxes ou penduradas em armacoes
de ferro do lado de fora do mesmo. De um modo ou de outro, aquela ordem parecia
oposta as inten¢cdes de venda de qualquer bom profissional do setor, haja vista que
suas caracteristicas pareciam dificultar as vendas ou invés de incentiva-las. Chegou-
se a essa “conclusao” porque os produtos ficavam bastante proximo uns dos outros,
tanto no interior de um mesmo Box, como também entre eles. Essa proximidade
parecia gerar um tipo especifico de “invisibilidade” das mercadorias, podendo inibir

as atividades de vendas.
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Foto 4: Espaco de um corredor

Fonte: Arquivo da pesquisa

Outros aspectos a destacar, foram as vestimentas e os termos de
tratamento usados pelas (0os) vendedoras (0s), quando intencionavam obter a
atencao dos clientes.

Quando se tratava de mulheres-vendedoras, suas roupas eram
habitualmente curtas e justas com as quais as curvas dos seus corpos ficavam
acentuadas. Era comum vé-las sentadas em bancos de madeira ou plasticos e,
ocasionalmente, levantando-se com a aproximacdo de possiveis clientes. Quando
0os homens eram os vendedores, suas vestimentas repetiam-se em bermudas longas
e largas, acompanhadas de camisetas sem margas ou de margas curtas e também
largas. Contrariamente as vendedoras, os vendedores ficavam mais em pé do que

sentados.
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Foto 5: Modelo de vestimenta

~ 8
4 |

Durante esse percurso inicial dentro do Beco, foi possivel ainda escutar

Fonte: Arquivo da pesquisa

termos de tratamento usados pelas (0s) vendedoras (es) para chamar a atencéo de
possiveis compradores.

Quando as mulheres eram as vendedoras e os homens 0s possiveis
clientes, os termos de tratamento apresentavam certo grau de pretensdo de
intimidade: “gatinho”, “gatao”, “gostosao”, “meu amor”, “senhor”, “jovem” e “fregués”.
Quando as mulheres eram as possiveis compradoras, as vendedoras também

apresentavam termos de tratamento com aspecto de intimidade: “gatinha”, “gatona”,
“meu bem”, “meu amor”, “mulher”, “jovem”, “senhora” e “freguesa”.

Numa direcdo menos ausada e mais limitada, os vendedores tratavam
os homens que visitavam seus boxes pelos seguintes termos: “senhor”, “jovem” e
“frequés”. As mulheres eram tratadas por esses vendedores como: “senhora’,
‘jovem” e “freguesa”.

Apos ter percorrido as ruelas do Beco da Poeira por aproximadamente
3 horas, procurou-se uma das cantinas existentes no lugar para fazer um lanche.
Era préximo de meio dia e o0 suco de laranja natural acompanhado de um sanduiche
de ovo com queijo, tomate, pimentdo e alface, serviu como almog¢o. Sentada sobre

um banco fixo e redondo proximo ao balcéo, foi-se degustando lentamente aquele
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lanche-almoc¢o. Terminada a refeicdo, ficou-se a descansar um pouco no mesmo
banco e a pensar e a fazer anotacdes sobre aquela trajetoria inicial.

Os resultados a que se chegou naquela manha inicial de pesquisa de
campo, foram que as observacgdes realizadas contribuiram bastante para a
superacao das interpretacdes preconceituosas que se tinha feito, quando se estava
do lado de fora do Beco da Poeira, ainda na calcada da Praca José de Alencar, no
inicio daquele dia.

Aquelas interpretacbes davam conta de uma completa falta de ordem
no Beco da Poeira, naquilo que dizia respeito a vendas de seus produtos. As vendas
pareciam mais um fim aleatério, do que produto de planejamento organizacional.
Agora, depois de ter visto certa uniformidade organizacional e de ter classificado,
preliminarmente, os modos de vestir, os termos de tratamento e um ordenamento
interno de mercadorias nos boxes, comecava-se a entender que as atividades de
vendas daquele centro comercial possuiam determinada coeréncia e regularidade,
capazes de serem compreendidas como rituais de sua cultural organizacional.

Quando se aproximava das 13 horas, decidiu-se levantar do citado
banco na cantina e a continuar andando e observando a ordem dos produtos nos
boxes, as maneiras com as quais as (0s) vendedoras (es) tratavam os (as) clientes
e, agora, a interagir um pouco com esses profissionais.

Essa interacdo foi caracterizada por uma quase criacdo de uma
personagem: uma cliente. Afirma-se que € uma quase criagcdo porque, de fato,
passou-se a fazer uso da vontade verdadeira de conhecer e comprar 0s produtos,
como instrumentos de aproximacgao investigativa. Por meio da curiosidade pessoal
sobre as pecas de roupas e da aquisicao de alguns modelos, por exemplo, buscou-
se observar com mais detalhes a organizacdo dos boxes, os modos de tratar os
clientes e sua relagdo com as atividades de vendas. Tudo isso realizado por meio de
conversas informais com algumas vendedoras, vendo e escutando elas atuarem
como tais junto a possiveis compradoras (es).

Durante todo o percurso daquele dia ensolarado e inaugural do
trabalho de campo, as informacbes coletadas na parte da manha foram se
confirmando ao longo da tarde. As observacdes naquele primeiro dia tendiam a
confirmar a existéncia de um ordenamento ritual das atividades de vendas.
Entretanto, muito teria que ser observado e escutado para que essa tendéncia se

tornasse um acontecimento real. Ao final do dia, exausta e mal cheirosa, encerrou-
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se as atividades de investigacdo no Beco da Poeira. O relégio marcava 17hs10min

guando saia em um dos corredores daquele centro comercial.

5.2 O exterior do lugar

O Beco da Poeira era formado por um conjunto de duas construcdes
que possuia um desenho arquitetbnico semelhante a um quadrado. Esse quadrado
possuia aproximadamente 100 metros de largura por 130 metros de comprimento,
totalizando uma area préoxima a 13 mil metros quadrados. Seu teto alternava
cobertas que ora se apresentava com telhas de amianto e em outros locais possuia
cobertas de telhas de aluminio. Nao era raro existir, ainda, lonas os plasticos
grossos improvisados como telhado em algum local especifico no qual se
detectavam goteiras quando as épocas das chuvas chegavam. Essa estrutura
comercial estava erguida entre as ruas Liberato Barroso, Guilherme Rocha, 24 de
Maio e a Av Tristdo Goncalves, bem no centro da cidade de Fortaleza, no Ceara.

As laterais da Rua 24 de Maio e da Av Tristdo Goncalves possuiam 23
entradas e/ou saidas principais completamente abertas, ou seja, sem nenhum tipo
de portas que, ao final do expediente, pudessem ser fechadas. Quando a noite
chegava e os boxes fechavam, os segurancas do local, num total de seis homens,
cercavam 0 Beco da Poeira simplesmente com algumas correntes grossas que
ficavam presas a estacas de ferro que possuiam altura préxima a 1 metro. Essas
estacas ficavam distantes umas das outras por aproximadamente 5 metros. Depois
que o Beco era “fechado” os segurancgas ficavam circulando por dentro durante toda
a noite. Essas entradas/saidas eram separadas fisicamente por dois boxes, isto €, a
cada dois boxes havia uma dessas 23 entradas/saidas.

Na Rua Guilherme Rocha também havia “entradas/saidas” que
permitiam o acesso de clientes ao interior do Beco. Porém, a fungéo dessas ruelas
nao era oferecer transito aos individuos que queriam entrar naquele lugar. Elas
tinham como funcg&o principal, separar as quadras de Box constituidas, cada uma,
por quatro unidades comerciais. Todavia, sem nenhum tipo especifico de obstaculo

fisico que impedisse a entrada de pessoas por aqueles corredores, as referidas
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ruelas também eram usadas por pessoas que queriam entrar no centro comercial,
sem ter que se dirigir a Rua 24 de Maio ou a Av. Tristdo Gongalves.

A lateral da Rua Liberato Barroso era o Unico dos quatro lados do Beco
da Poeira que nao disponibilizava acessos ao interior daquele centro comercial. Sua
parede, de aproximadamente trés metros de altura e ficando préoximo de 5 metros na
parte mais alta, possuia o comprimento de todo o quarteirdo, isto é, da Rua 24 de
maio até a Av. Tristdo Gongalves. Entre essa parede e a referida Rua Liberado
Barroso, existia um terreno sem nenhum muro que era usado como estacionamento.
Essa referida parede do Beco da Poeira, em alguns momentos dos dias, era
utilizada como banheiro por individuos, sobretudo homens, mais apressados para
urinar. Por esse motivo, as imediacbes dessa parede que ficava proxima a Av
Tristdo Goncalves, exalavam um odor fortissimo de urina, sendo praticamente

impossivel a passagem pelo local sem prender a respiracao.

Foto 6: Rua Liberado Barroso

Fonte: Arquivo da pesquisa
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5.3 O interior do lugar

Internamente o Beco da Poeira era formado por seis tipos especificos
de construcdes: 1) as cantinas; 2) os banheiros; 3) as salas da administracéo; 4) os
boxes; 5) os provadores e 6) os corredores.

Entretanto, trata-se neste momento de desenvolver uma etnografia da
estrutura fisica que esteve presente no interior do Beco da Poeira, e fazer uma
relagdo com as atividades de vendas. Essa relac@o sera realizada tdo-somente com

0S aspectos estruturais denominados de boxes, provadores e corredores.

5.3.1 Cantinas, banheiros e administracao

As cantinas foram planejadas para abrigar uma estrutura maior como
fogado, geladeira, freezer, pia, armarios, mesas, cadeiras, bancos e balcdo, bem
como para atender muitas pessoas a0 mesmo tempo. Por esses motivos, suas
dimensbes eram superiores aos dos boxes habituais. Elas possuiam trés metros

guadrados e 2 metros de altura.

Foto 7: Modelo de cantina

Fonte: Arquivo da pesquisa
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Os banheiros eram formados por prédios separados entre si, mesmo
sendo vizinhos. No interior de cada um deles existiam trés ou quatro boxes de
concreto, pias e espelhos. No caso do banheiro dos homens, havia, ainda, um
“mijadores” coletivos, ou seja, um tipo especifico de louca afixada na parede a uma
altura aproximada de 0.70 cm, sem nenhum tipo de separacéo fisica na qual os
homens pudessem urinar sem serem vistos. Em outras palavras, aquele que
procurava saciar esse tipo de necessidade fisiolégica ndo possuia nenhum tipo de
privacidade. Cada prédio de banheiro media aproximadamente 5 metros de

comprimento por trés de largura.

Foto 8: Banheiro Feminino

Fonte: Arquivo da pesquisa

Foto 9: Banheiro masculino

Fonte: Arquivo da pesquisa
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A administracdo era constituida de duas pequenas salas dentro das
guais se podiam ver duas mesas, quatro cadeiras e um computador de mesa. Esse
ambiente constituia um pequeno prédio de sete metros de comprimento e cinco de

largura, aproximadamente.

5.3.2 Os boxes

Os boxes foram construidos em tipos especiais de quadras, dentro das
quais se erguiam quatro unidades comerciais. Cada uma possuia as seguintes

medicdes: 1,50 metros de largura, 1,50 metros de fundo e 1,80 metros de altura.

Foto 10: Modelo de um box

)

Fonte: Arquivo da pesquisa

No interior dos boxes as mercadorias, especialmente as confecc¢odes,
eram organizadas em prateleiras de madeira, ferro ou, ainda, arrumadas pelo chéao.
N&o era incomum 0 espaco restante no centro do interior do Box, ser utilizado como
“provador de roupas” improvisado.

Do lado de fora os produtos eram pendurados em armacdes de ferro

por meio de cabides. As colunas de pecas de roupa comegavam a ser erguidas a,
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aproximadamente, trés metros de altura e vinham descendo até proximo ao chéo. As
entradas dos Boxes eram praticamente encobertas por essas mercadorias
penduradas de cima a baixo. Além disso, as pecas ficavam muito proximas uma das
outras fazendo com que, em algumas situacdes, um determinado modelo de roupa
ficasse mais visto do que outro. No chdo, quando o espaco no corredor permitia,
ainda se organizavam caixotes de madeira sobre os quais outras roupas eram

apresentadas aos clientes.

Foto 11: Mercadorias penduradas

Fonte: Arquivo da pesquisa

O tamanho dos Boxes e a organizacdo de produtos no seu interior e
fora dele, apresentavam formas que, inicialmente, poderia se pensar que
prejudicaria as vendas do lugar. Isso acontece em virtude da miudeza dos Boxes
somados as pecas de roupas penduradas de alto a baixo e a quase total
invisibilidade de uma peca inteira, porque elas eram sobrepostas umas as outras.

Em certa ocasido, o vendedor F.A.A. falou sobre esse assunto:

Doutora, a senhora ta vendo como €&, né? O espaco é pouco, é
apertado e a gente tem que da o nosso jeito pros fregués ver o
gue a gente tem. O jeito que nds demo foi esse ai, olha:
pendurar as roupa mesmo. (F.A.A.)
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Uma vendedora chamada M.S.S., também enfatizou que o tamanho do
Box foi o responsavel para que o0s permissionarios utilizassem as paredes

superiores dessas unidades comerciais, para expor seus produtos.

Quando eu cheguei pra trabalhar aqui, eu também estranhei
isso desse jeito ai em cima. Ai eu perguntei pra minha patroa
porque que tinha que ser desse jeito. Ai ela disse que era o
Unico jeito da gente mostrar o que a gente tem pro fregués, é
assim pendurando as coisas. (M.S.S.)

Outra vendedora que também é permissionaria do seu Box, a A.R.S.,
afirmou que as paredes externas do Box € o melhor local para se colocar as
mercadorias, haja vistas que o seu tamanho ndo permitia expor os produtos no seu

interior.

Mulher, ndo tem outro canto ndo. Ndo d& pra gente colocar as
camisas, 0s jeans, os vestidos tudo ai dentro e pronto. Da nao
mulher. Aqui dentro é muito pequeno, olha ai, vem cé& ver!. Se
colocar s6 ai dentro ninguém vai ver € nada. O melhor canto,
mulher, é ali em cima mesmo. Todo mundo passa e olha pra
cima e ver. (A.R.S.)

C.A.C., vendedor e permissionario do seu Box, deixa claro que numa
situacdo na qual o ambiente de trabalho oferece pouco espaco, o improviso aparece
como instrumento determinante para que as mercadorias sejam divulgadas, os

clientes as vejam e, finalmente, comprem.

O jeito que nds todos tivemos foi improvisar nas paredes. E um
improviso que deu certo porque todos os boxes fazem desse
jeito. E a melhor forma de fazer os fregueses oharem as pecas.
E se eles virem ndo tem como a gente vender, ndo. Entdo, o
bom seria se tivesse uma parede so6 pra pendurar roupa. Como
nao tem, a gente faz esse improviso ai, que a senhora ta
vendo. (C.A.C))

Fazer uso das paredes dos Boxes para expor as mercadorias também
€ uma rotina seguida por E.M.R. Para essa vendedora, a utilizacdo das pequenas e
estreitas paredes do seu Box para divulgar os produtos, é algo comum e ja faz parte
de um certo tipo de planejamento que, sem o qual, ficaria muito dificil vender a

guantidade que ela vende.
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Quando eu chego aqui de manhd é a primeira coisa que eu
faco. Eu ndo tomo café, eu ndo vou ao banheiro, nada disso.
Eu abro o Box e vou logo colocando as roupas ai em cima.
Tem que ser assim, logo cedo porque vocé ndo sabe a hora
gue o fregués vai passar. Entdo eu tenho isso na minha cabeca
todo dia: a primeira coisa que eu devo fazer é colocar bem
direitinho as coisas ai em cima. S assim eu vou poder vender.
Se ndo fosse assim, eu ia vender bem poquim, porque
ninguém ia t4 vendo. (E.M.R)

Mais afirmativo ainda, € o depoimento de R.M.S. quando diz que o uso
que faz das paredes enquanto “vitrine” do seu box, “é 6timo para chamar a atencao”.
Segundo essa vendedora, além das paredes externas servirem para divulgar seus
produtos com excelentes resultados, elas facilitam bastante o tirar e colocar das
roupas quando os clientes pedem para ver e/ou experimentar. Para ela, se as
roupas nado fossem expostas nas paredes, todas as vendas iriam demorar mais para
serem realizadas, haja vista que ela teria que entrar no box sempre que a cliente

quisesse ver algum produto.

Aqui ndo tem local melhor para mostrar as pecas, porque tanto
fica aqui embaixo como também la em cima. Quer dizer: se a
pessoa ta longe ela ver o que ta em cima e se a pessoa ta
perto ela vr 0 que ta embaixo. Essas paredes séo Gtimas para
chamar a atencdo de todo mundo. Se a gente ndo tivesse elas
ia ser bem mais dificil vender, e sabe por que? Porque toda
vida que chegasse uma cliente eu teria que entrar no box e
pegar o que ela tava procurando. Desse jeito ai, elas olham
logo e até pra eu pegar fica mais facil. Se for pra acontecer de
vender, a venda é mais rapida. (R.M.S.)

Como foi possivel perceber a partir dessas falas, o uso rotineiro das
paredes frontais e laterais dos boxes, funcionam como uma estratégia para
divulgacdo dos produtos. Meio que improvisado em termos de espaco fisico, esse
tipo de atividade, que tem como objetivo principal fazer com que os clientes vejam
as mercadorias, possui uma determinada ordem de planejamento. Isso significa que
tantos os vendedores como os permissionarios fazem uso do artificio de expor as
roupas nas minusculas paredes e armacdes de ferro, com o propdsito consciente de
divulgar e vendar.

Outro aspecto importante dos usos que eram feitos dessas paredes e
que vale destacar, é o fato delas terem melhorado o desempenho das vendedoras

durante a atividade de vendas. Isso acontecia na medida em que as roupas
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expostas nas paredes tornavam mais ageis a mobilidade das (os) vendedoras (es)
no que diz respeito ao buscar peca para as (0s) clientes verem. Se, por exemplo, 0s
usos dessas paredes fossem proibidos, o tempo médio para se vender poderia
demorar mais, uma vez que as (0s) vendedoras (es) teriam que buscar as
mercadorias sempre no interior dos seus boxes.

O planejamento de vendas a qual Cobra (1994) e Las Casas (1998)
mencionam, foi percebido na estrutura fisica dos Boxes do Beco da Poeira na forma
através da qual os produtos eram organizados nas paredes. Talvez ndo houvesse
dentro daquele ambiente cultural e organizacional, portanto, uma maneira mais
adequada e voltada para a realidade daquele lugar do que essa: usar 0 iImproviso
criativo para fazer com que os (as) clientes notassem o que determinado box
possuia para vender, assim como fizessem com que as (0s) vendedoras (es)

agilizassem suas vendas por meio da facilidade em buscar produtos.

5.3.3 Os provadores

Além disso, 0os boxes ndo possuiam um local adequado para se
experimentar roupas, o que, em hipotese, dificultaria as vendas. As roupas, por
exemplo, muitas vezes eram “provadas” pelos clientes no interior daquelas

pequenas unidades comerciais por meio, também, de improvisos.
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Foto 12: O improviso na prova da roupa

Fonte: Arquivo da pesquisa

Os provadores oficiais daquele centro comercial eram abrigados na
mesma constru¢do em que era situada a administracdo do Beco. Eles eram
formados por dois espacos grandes, um para homens e outro para as mulheres, e
reservados por portas de madeiras que davam privacidade aos clientes quando eles

estavam experimentando uma pecga de roupa.

Foto 13: Provadores oficiais
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Fonte: Arquivo da pesquisa
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As impressdes hipotéticas que afirmavam que n&do ter um lugar
apropriado dentro do qual os clientes pudessem experimentar as roupas, eram
compartilhadas por certos permissionarios. J.A.B., por exemplo, enfatiza que o
“aperto” dos boxes causava uma ma impressao dos clientes, muitas vezes

expressas nos rostos e poucas vezes verbalizada.

s

Esse aperto € muito ruim. Tem gente que faz uma cara feia
danada porque a gente n&o tem um provador no boxe. Mas o
qué que a gente pode fazer, né? Aqui, no meu eu, faco uma
barreira de roupa. Pode até ser apertado, mas quem ta fora
ndo ver nada (risos). Além do mais, é o melhor canto pras
pessoas experimentarem as roupas, porque aqui € perto e se
elas quiserem experimentar outros tamanhos, é s6 da um grito
que eu pego. (J.A.B.)

Noutra direcdo, 0 mesmo permissionario enfatiza que a auséncia do
provador faz com que, muitas vezes, o aperto do provador improvisado, transforme a

“cara feia” que entra nele, em “risadas” ao sair daquele local.

Tem gente que reclama € muito porque nao tem um provador
gue preste aqui dentro (do Box). Mas como é que pode ter né
nao? Um box desse tamanho ndo tem como a gente fazer um
lugar grande para experimentar roupas. Mas o que eu acho é
gracga é que elas reclamam muito antes de entrar, mas depois
gue e quando sai € achando é engracado a rumacao e sai dai
de dentro dando umas risadas. E assim mesmo, por parte é
ruim e por parte é engracado. (A.G.T.)

Uma vendedora de nome J.D.A. tem opinido semelhante a de J.A.B.,
ao mencionar que ter um espaco para utilizar como provador dentro do box, mesmo

gue seja pequeno, é muito importante para se vender.

Se eu néo tivesse esse pedacinho de espaco ai dentro, eu
acho que venderia pouco. Sabe por qué? Porque eu acho que
guae ninguém ia querer levar sem provar a roupa. Como € que
a mulher ia provar a cigarrete, a blusa se eu néo tivesse isso
aqui? la ser dificil. la ter que ir & na frente no provador do
Beco, que tem uma fila medonha pra provar um pecinha de
nada. Num dava nao! la ser muito ruim dizer pra alguém que a
calga vai ficar 6tima, mas ela sé vai ver quando ela vestir a
peca la na casa dela. N&o dar certo assim ndo! A cliente tem é
gue ver se fica bom é na hora que ta comprando, porque se
nao ficar ela pode trocar na hora! Se fosse eu hum levava néo.
(J.D.A)
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Dona G.A.S., vendedora de um dos boxes de “modinha”, afirma que as
vezes pede a cliente para ir com ela até o provador oficial que fica localizado bem no
centro do Beco da Poeira. Ela diz fazer isso porque acredita que 1& € melhor do que
no interior do seu Box, por ser um local mais espacoso e ter um espelho “bem
grande”. Entretanto, ndo é raro as clientes preferirem “provar” as pegas dentro do
Box por ser mais r4pido e ter a oportunidade de provar varias pegas com mais
agilidade..

As vezes, quando eu vejo que freguesa € assim mais bem
arrumada, eu peco pra ela ir comigo & no provador do Beco.
Ali, depois das cantinas, sabe onde €? Peco pra elas ir porque
la é melhor. La tem mais espagco do que aqui dentro e tem
também um espelho assim 6, desse tamanho, bem grande. Da
pra ver a pessoa do pé a cabega, tudo direitinho. Ndo tem
perigo de ela dizer que a roupa ta boa e chegar em casa dizer
gue ficou ruim. Porque ela se ver toda, toda, toda. Nap tem
jeito de escapar nada. Mas tém muitas delas que acham esse
provador do Beco muito longe. E das que véao, ainda voltam
reclamando que tinha fila. E tem mesmo, é um provador pro
Beco todo. Até quando o movimento é fraquim, la tem fila.
Entdo, por mais que eu leve elas |4, elas preferem trocar aqui
dentro mesmo, porque é melhor aqui. Ai eu deixo, eu ndo vou
perder a venda, né? (G.A.S.)

A vendedora M.M.S., também evidencia que utilizar o interior do Box
como provador, faz com que a possivel venda se concretize mais rapidamente. 1sso
acontece, segundo ela, porque a atividade inteira se processa no préprio ambiente
do negdcio. Com efeito, isso possibilita uma permanéncia da (o) cliente por mais
tempo no box, fazendo com que ela (e) tenha a oportunidade de ver e provar outras

pecas de roupas além daquela que a fez parar no seu box.

Eu ja tirei a prova: mandar a cliente |4 pro provador demora
muito. Daqui até 14 é bem 50 metro. Ainda tem 0 povo no meio
gue atrapalha a ida de pé. Quando chega |4 ainda vai pegar
fila. Sem falar que a peca de roupa pode até sujar desse
movimento todo. E se a cliente ndo quiser? Ela vai é achar ruim
porque andou isso tudo e pegou fila pra ndo servir de nada. E
eu ainda posso é ficar com uma roupa suja, e vai ser o jeito.
Por isso, eu comprei foi um espelho grande e botei ai dentro.
Olha aqui como ele é grande. Nao é igual ao do provador, mas
€ grande também. Da pra se ver direitinho. Eu acho muito
melhor de jeito, ndo tem comparacao Eu prefiro que elas olhem
as roupas aqui dentro mesmo. E mais rapido, elas ficam perto
de mim, eu to vendo tudo e sem falar que eu ganho tempo.
Enquanto elas tdo ai dentro eu to oferecendo, tirando roupa e
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mostrando. L& no provador do Beco eu nao posso fazer desse
jeito. Mas se alguma quiser ia la, eu vou também. Mas eu nao
gosto nao, porque aqui € melhor, eu posso vender mais do que
la. (M.M.S.)

A permissionaria M.N.A. relatou uma opinido bastante cuidadosa no
que se refere aos locais que os (as) clientes tém a sua disposi¢ao para experimentar
as roupas que objetivam comprar. Para essa senhora € preciso da todas as opcoes
de espaco para o0s possiveis compradores experimentarem suas roupas. E isso,
segundo ela, deve ser realizado sem “butar dificuldades”, porque o (a) cliente pode
perceber essa dificuldade e ndo querer mais comprar. Portanto, para a Maria de
Nazaré Araujo, o que importa € a vontade da (0) cliente: se ela (e) quiser provar a

roupa em seu box ela ajuda do mesmo modo que no provador do Beco.

Minha filha o que eu faco aqui é atender bem os meus clientes.
De todo jeito eu tento atender bem. Entao, eu digo pra elas que
pode experimentar as roupas aqui dentro do meu box. Ai eu
mostro como é que é o sistema ai dentro. Se ela preferir e 14 na
frente eu mando essa menina aqui que trabalha comigo e
acompanhar ela. O que eu nao posso de jeito nenhum é botar
dificuldade. L4 no provador da frente tem suas vantagens:
espelho grande, mais privacidade. E aqui tem também: pode
experimentar mais pecas. Mais quem decide é o cliente,
porque eu to aqui pra atender bem. Agora se vocé me pergunta
o que eu acho melhor, ai eu digo que é aqui dentro. E mais
ligeiro que eles experimentam e a gente vende logo. La na
frente demora mais um pouco, porque daqui que va la e volte,
demora mais do que fazer tudo por aqui mesmo. (M.N.A.)

Pode-se perceber com esses depoimentos que a existéncia
improvisada de um provador dentro dos boxes, as vezes mais arrumado e em outras
ocasidoes menos organizados, contribuem para que as vendas sejam concretizadas
mais rapidamente. Com efeito, essa gambiarra de provador aparece na estrutura
organizacional do box, como um instrumento estratégico no planejamento das
vendas, conforme orienta Kotler (2000).

Em outra diregéo, a realizacdo desse tipo de planejamento teve muitas
vezes como consequéncia, 0 aumento e a aceleragdo das vendas, sobretudo, nos
periodos em que o movimento de clientes e a procura por produtos aumentam. Com
efeito, as vendedoras e vendedores se sentiam mais motivados a realizar suas
tarefas, nos termos que Gordon (1994) empresta ao termo “motivar’, porque

percebiam que o uso do provador improvisado aumentava suas vendas.



115

Permissionario, vendedores e clientes, todos ficavam satisfeitos com esse
procedimento criativo: fazer do interior de um box, um improvisado provador de

roupas.

5.3.4 Os corredores

Os acessos ao interior do Beco da Poeira eram formados por 23
corredores que percorriam todo o interior daquele centro comercial, de um lado a

outro, praticamente sem fazer curvas.

Foto 14: Modelo de corredor estreito

Fonte: Arquivo da pesquisa

A grande maioria deles, precisamente 17 ruelas, possuia uma largura
que nao ultrapassava 1m50cm. Outros 4 acessos tinham larguras maiores,
chegando a se aproximar de 3 metros. E apenas 2 corredores possuiam largura
proxima a 5 metros. Essas ultimas eram chamadas de “ruas largas”. Bem no centro
do Beco, ainda havia 3 ruas transversais com aproximadamente 2 metros de largura
que cruzavam quase completamente as 23 entradas/saidas mencionadas
anteriormente. Retirando essas ruas transversais, 0S outros corredores transversais

existentes no lugar, eram exatamente as ruelas que separavam as quadras de Box.
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Foto 15: Modelo de corredor largo

Fonte: Arquivo da pesquisa

Para pessoas que ndo eram acostumadas a freqientar o Beco da
Poeira, seria muito possivel a elas elaborarem uma opinido a partir da qual as
larguras dos corredores daquele centro comercial prejudicavam as vendas do lugar.
Esse tipo de interpretacdo € sustentado, especialmente, nas larguras da grande
maioria dos acessos ao local, que n&o ultrapassam 1m50cm. Para esses
compradores eventuais, essas passagens estreitas limitam a permanéncia de
possiveis clientes diante dos boxes, bem como dificulta um transitar mais
confortavel. As consequéncias hipotéticas desses pressupostos sdo, com efeito, a
diminuicdo das vendas do Beco da Poeira.

Quando essas hipoteses foram levadas aos vendedores (as), as
reflexdes que eles (as) evidenciavam misturavam concordancia e discordancia das
referidas hipéteses. Para A.J.P., por exemplo, as ruelas estreitas de fato, tendem a
prejudicar o comeércio porque as pessoas passam pelos boxes, mas ndo conseguem
ficar muito tempo parado para olhar os produtos. Segundo ele, isso acontece com
mais freqiéncia quando as datas mais comerciais do ano, como o natal e o dia das

maes, estao se aproximando.

Eu nunca tinha pensado assim como a senhora t4& me
perguntando. Mas as vezes € mesmo. Eu sempre noto que 0s
clientes passam por aqui e de vez em quando um esbarra no
outro. Mas assim... eu nunca prestei atengdo direito. Pra mim
era porque um ndo tinha olhado aonde tava o outro ai foi e
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bateu. Mas agora pensando assim... se isso aqui fosse mais
largo, pelo menos até aqui 6, jA aumentava bem 1 metro e fica
melhor de todo mundo passar. Ainda tem outra coisa: eu ja vi
acontecer aqui de a mocga ta em pé olhando e perguntando
coisa sobre o produto, ai vem dois ou trés cliente atras dela e,
até sem querer, tira a mocga do lugar. Ela se aporrinha e vai
embora. Agora senhora, essas coisas desse jeito acontece
mais nas épocas dos natal e até dos dias das maes. Quando é
dia assim como é o més de janeiro, ai ndo tem isso ndo. O
cliente pode é passa o dia todo em pé aqui ha minha frente que
nao vai ter quem esbarre nele. (A.J.P.)

Para a permissionaria e também vendedora A.G.S., os corredores do
Beco da Poeira ndo impdem nenhuma dificuldade para se vender mercadorias.
Segundo ela, as dificuldades ndo existem porque “quem vem pra ca sabe como é
que é aqui”. Isso significa que, para essa vendedora, as pessoas que optavam em ir
aguele centro comercial, estavam dispostas a percorré-lo sem problemas de transito

de pedestres.

Mulher presta bem atencdo. Olha s6 essa rua aqui, € das mais
estreitas que tem aqui dentro e eu me sustento daqui e cri 0s
meus filhos também. Esse negécio de que tamanho é
documento, pra mim num é ndo. Pois eu to aqui dentro faz 9
anos e sempre foi desse jeito que vocé ta vendo e pra trds nao
era diferente. E eu sempre vendi e vendo. E claro que tem dias
gue a gente vende pouco, tem dias que a gente vende mais,
tem dias que a gente sai é colada daqui, sem vender nada.
Mas nada disso é por causa da rua estreita ndo. Quando eu
vendo bem é porque eu vendi, e quando eu ndo vendo bem é
porque eu ndo vendi e pronto. Todo mundo sabe como é isso
daqui. E desse jeito mesmo. E quem vem pra ca sabe como é
aqui, ndo bota dificuldade ndo. S6 bota barreira quem nao
conhece, quem ndo gosta, quem ndo quer vi aqui. Mas aqui,
desse jeito € muito bom. N&o sei pra eles ai, mas pra mim é
muito bom. (A.G.S.)

O vendedor F.A.R. enfatiza aspectos positivos nos tamanhos dos
corredores, deixando claro que o “que parece ruim, € bom”. Ao fazer essa afirmacao
sua explicagdo dava conta de que as ruas estreitas apenas aparentavam serem
ruins para o comeércio, mas que na verdade elas eram boas.

Esse vendedor, entretanto, reconhece que existem algumas ruas que
sdo melhores que as outras, por causa da localizagdo, mas que no geral, todas elas

sdo boas “se nao ja tinha rua aqui completamente fechada, sem comércio nenhum”.
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Olha aqui dona Valdénia: pra quem chega aqui assim de
repente deve acha tudo ruim pro comércio. E eu até entendo
porgue a pessoa nao ta aqui todo dia pra ver se € bom ou ruim.
Mas 0 que eu penso € gue 0 que parece ruim, nao € ruim nao,
€ bom. E sabe por que que é bom? Porque quando chega um
cliente ai, nessa minha vizinha ai da frente, eu to bem aqui
pertinho. E s6 ele olhar que eu mostro o que eu tenho. Ou
entdo ndo precisa nem olhar, eu falo alto e ele escuta. Entéo,
pra mim, quanto mais gente aqui dentro € melhor. Se ta todo
mundo se batendo uns nos outros, € assim mesmo, faz parte
do comércio que ta bom. Ruim € nao ter ninguém se batendo,
isso é que € ruim, porque se nao tem ninguém € porgue nao
tem venda. Entdo o que eu penso é isso mesmo. Com € que
por causa que a rua é estreita 0 negdcio vai ser ruim. Vai é
nada. Se nao ja tinha rua aqui completamente fechada, sem
comércio nenhum. Agora a gente tem que ver que tem uns
canto melhor do que outros, mas isso € em todo lugar, na so
aqui ndo. (F.A.R))

A ultima reflexdo do vendedor F.A.R., aquela que afirma que ha alguns
locais com melhores possibilidades de vendas do que outros € compartilhada por
V.S.M. Para essa permissionaria, fazer uma comparacdo entre uma rua normal e
estreita com a rua “larga” € desproporcional, uma vez que essa Ultima rua, que
possuia aproximadamente 5 metros de largura, € considerada o “shopping” do Beco

da Poeira.

Minha filha todo canto aqui € bom pra se vender. Sabe com é
que eu cheguei aqui onde eu to, com esse box meu? Foi
chegando aqui com 10 vestidos nos bracos, feita por mim
mesma. Eu chegava pra um e outro oferecendo as pegas, uns
gueriam e compravam, outros ndo queriam e outros eu deixava
os vestido pra pegar o dinheiro s6 se vendesse. Foi desse jeito
minha filha. Até que um dia a Gustava dali de baixo, disse pra
mim que eu podia ficar com uma parede dela pra colocar os
meus vestidos. Ai foi uma alegria s6. Como eu ja tinha uma
parede, eu j& podia comprar mercadoria dos frabicantes que
fenecem pro Beco. Com o tempo, apareceu pra alugar esse
boxe aqui que a minha filha ta vendo, ai eu fui e aluguei. Com o
tempo eu fui juntando um dinheirim até que eu pude comprar
esse box aqui. Entdo eu posso te dizer minha filha que aqui em
todo canto vende. Tem canto que vende mais do que outro, é
claro! Hoje eu vendo mais do que quando eu cheguei aqui
vendendo vestido nas maos, mas eu vendia também, bem
menos, mas eu vendia. E quem tem box ali na rua larga, esse é
que vende mesmo. A rua larga é como se fosse o shopping
daqui do Beco. Eu acho até que o que eu vendo numa semana
tem gente la que vende em meio dia. Aqui é bom, mas 14 é
muito bom. Mas eu t6 muito satisfeita aqui nesse meu canto, é
uma conquista pra mim isso aqui. (V.S.M.)
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As ruas estreitas apresentam um aspecto que, para A.E.S.B., é
importante para o bom desempenho das vendas. Segundo esse vendedor, o fato da
maioria das ruas serem estreitas faz com que as vendas acontecam mais
rapidamente, uma vez que a (0) cliente “as vezes fica doido pra sair daqui”, mas
antes tem que comprar. Com efeito, as vendas se realizam mais rapidamente por
causa do “aperto da rua” e da necessidade de comprar do (a) cliente, sobrando mais
tempo para atender outros clientes e assim sucessivamente. Por outro lado, esse
vendedor deixa notar que, na comparagcdo com as ruas largas, as ruas estreitas

“devem vender menos”.

Eu j& me acostumei em vender nesse local aqui. Tem coisa
melhor aqui dentro eu sei como la nas ruas largas. Ali € muito
bom para o cliente. L& ele tem espacgo pra ficar um tempo que
ele quiser olhando e provando roupa. Aqui é diferente. Ndo é
tdo bom quanto 14, mas também é bom. Uma coisa que eu
acho é bom aqui, é que se for pra vender a venda sai rapido. E
sabe por qué? Porque tem muita gente que as vezes fica doido
pra sair daqui, do aperto da rua, mas tem que comprar ai entdo
compra rapido. Ai eu as vezes nem tenho muito trabalho
porque esse aperto serve pra ajudar eu vender e sobra é
tempo pra eu atender outras pessoas. Mas é tudo assim,
ligeiro. Se fosse la em cima, nas ruas largas, ai eu tinha que
trabalhar mais. Ganha mais, mas também trabalha mais.
(A.E.S.B))

No que diz respeito as ruas largas, € quase consensual que as
oportunidades de realizacao de negécios eram melhores por aquelas partes do Beco
da Poeira. Ana Valquiria Pereira que trabalha em dos boxes da principal rua larga,
expressa a opinido de que “aqui dentro ndo tem local melhor de trabalhar”. Segundo
essa vendedora, por mais que os boxes das outras ruas vendam bem, nas ruas
largas as vendas devem ultrapassam muito os negdcios realizados em outros locais

daquele centro comercial.

Eu estou muito satisfeita de estar trabalhando aqui na rua
larga. Aqui dentro ndo tem local melhor de trabalhar. Esse
tamanho aqui da rua ajuda muito na hora de vender. A cliente
fica mais sossegada na ora de olhar as mercadorias. O
empurra, empurra aqui € menor do que nas outras ruas. E isso
ajuda a gente. Se todas as ruas fossem desse tamanho era
bom pra todo mundo. Mas néo é ndo. Ali pra baixo, a senhora
vai ver, tem rua bem estreitinha, que tem pra mim que nao &
tdo bom de vender como é aqui, sabe? Aqui onde eu to 0, se
eu tiver atendendo um cliente eu ndo fago barreira pro meu
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vizinho ndo, porgque aqui tem espaco. Eu so faco barreira se eu
quiser fazer mesmo, s6 pra atrapalhar o meu vizinho de
vender. Mas tem espago aqui, € muito bom. (A.V.P.)

R.N.S., permissionario com 11 anos de atuacdo no Beco da Poeira,
concorda com as opinides que deixam claro que as poucas ruas largas que existiam
naquele lugar, tinham um potencial melhor para as vendas. Entretanto, afirma esse
senhor que “a largura grande de rua ndo vende nada nao” e que se o proprietario ou
o (a) vendedor (a) ndo desempenhar suas atividades de vendas com o minimo de
habilidade, o montante das vendas talvez sejam semelhante a um box de uma rua

estreita qualquer.

Quando eu comecei aqui eu ndo tinha esse ponto ndo. Era la
do outro lado perto dos livros e das raiz. Depois € que eu vim
pra cA e melhorou muito. Aqui é assim grande, largo, bem
melhor do que |4 que é estreito. Se a senhora prestar bem
muita atencdo, a senhora vai ver que é por aqui que a maioria
das pessoas entra no Beco, porque aqui € largo, é melhor de
passar e de parar também. Além do mais, tem um ventim bom
gue passa por aqui as vez. Agora tem outra coisa que todo
mundo pensa por aqui. E o seguinte: eles dizem aqui que a
pessoa que tem ponto nessa rua ta rico, ganha muito dinheiro,
tem carro novo, bonito e outras coisas também. S6 que nao é
assim direitim ndo. E sé ter o ponto que ganha muito dinheiro.
E ndo senhora. E verdade que um comercio aqui desse lado
ajuda, mas se o dono néo tiver dentro, todo dia e toda hora,
ajudando a vender dum jeito ou de outro, as coisa ndo andam
ndao. Eu mesmo ja vi gente aqui nessa rua quebrar porque
deixava o ponto nas méo de funcionario que nao sabia de nada
ou entdo sabia muito (risos). Assim nao dar certo ndo. Se for
pra deixar alguém sozinho no comércio tem que ser de
confianga e saber vender bem porque o ponto bom sozinho
ndo é nada bom. (R.N.S.)

5.4 Possibilidades de analise

Conforme foi apresentado por meio de depoimentos, a estrutura fisica
do Beco da Poeira, especialmente as partes que envolvem os boxes, 0s provadores
e 0s corredores, tinha relacdo direta com as atividades de vendas que foram

desenvolvidas naquele lugar.
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Para Westwood (1996) essa relacdo pode ser compreendida como um
tipo especifico de treinamento que permite ao profissional de vendas, relacionar as
suas atividades a estrutura fisica do local. Isso significa que, por exemplo, a
organizacdo das roupas nas paredes dos boxes, remete a um tipo particular de
estratégia de vendas que pode ter uma origem em um treinamento transmitido e
aprendido no cotidiano do lugar.

Com efeito, o “treinamento” ofertado aos vendedores e vendedoras do
Beco da Poeira, apresentou-se como ndo possuindo um “mestre” que os oriente a
como proceder diante das possiveis limitagdes impostas pelo ambiente fisico para
efetivacdo das vendas.

Nesse sentido, a orientagdo ou treinamento era apreendido por meio
de héabitos culturais que transmitiam diariamente os valores e comportamentos
minimamente necessarios ao bom desempenho das atividades comerciais daquele
centro de negécios.

Desenvolvendo reflexbes sementes a de Westwood (1996), quando
esse enfatiza que o treinamento dos profissionais de vendas constitui uma parte
fundamental na totalidade estratégica do marketing, Etzel, Walker e Stanton (2001),
afirmam que o conjunto de agdes que formam o marketing tem, entre os seus
principais objetivos, a concretizagdo das vendas.

Nesse sentido, observar as pecas de roupas penduradas nas paredes
dos boxes remete ao esfor¢co dos permissionarios e vendedores (as) para promover
as vendas do lugar. Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001) essa promocéo de
vendas deveria, inclusive, ultrapassar o desempenho da producdo e até mesmo a
qualidade dos produtos. Consequentemente, transformando a promocdo e a
efetivacdo das vendas nos principais objetivos das atividades comerciais.

Quando se pensa nos provadores de roupas improvisados dentro dos
boxes concorrendo diretamente com os provadores oficiais do Beco da Poeira,
percebe-se que os vendedores (as) fazem adaptacdes de habitos e discursos com
propésito de agradar os diversos tipos de clientes que eles possuem. Quer-se dizer
com isso que esses (as) profissionais atendiam de maneira diferente os grupos de
adultos, ou senhores, ou criangas, etc. que queriam experimentar roupas dentro de
seus boxes ou nos provadores oficiais daquele centro comercial. Dependendo do
tipo de cliente, eles modificam falas e acdes com o objetivo de agradar o possivel
comprador.
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Esse tipo de conduta encontra apoio nas reflexdes que Dias (2003)
desenvolve sobre o mesmo tema. Esse autor enfatiza que o vendedor (a) deve ter a
habilidade de reorganizar estratégias, comportamentos e mensagens destinadas aos
clientes, com vistas a vender mais produtos. Isso significa que os (as) profissionais
de vendas devem mudar seu discurso ou maneira de agir com base no tipo de
cliente que vem ao seu encontro. Esses agentes ndo podem de modo algum
expressar apenas um tipo de atitude e de discurso para todos os clientes. Para Dias
(2003) as estratégias de vendas devem ser plurais, isto é, atender de maneira mais
ou menos diferente os grupos de jovens homens, de senhoras, de criancas e assim
por diante.

Essa maneira maleavel de conduzir os tratamentos aos clientes, ou
seja, de modificar comportamentos ou discursos dependendo do tipo de cliente que
se atendia, também € compreendida por Czinkota et all (2001) como sendo um fator
positivo na ocasido em que o cliente esta sendo atendido.

Para esses autores, a boa comunicacdo nos pontos de vendas é
fundamental para que os negécios sejam efetivados e essa comunicacdo deve
possuir uma variedade de informacdes que podem ser capazes de influenciar as
decisbes dos clientes, sobretudo, que estdo indecisos. Nesse sentido, uma
variedade de sinalizagcbes visuais, comportamentais e verbais, tende a contribuir
significativamente com as opc¢des de compras dos clientes.

Em uma direcdo proxima a de Czinkota et all (2001), as idéias de
Rocha (1999) vém adicionar elementos importantes na andlise da relacdo entre
estrutura e atividades de vendas no Beco da Poeira, sobretudo, quando se pensa
essa relacéo a partir de seus corredores.

Para essa autora, os (as) vendedores devem procurar entender os
desejos e necessidades dos seus clientes, pois, conseguindo esse objetivo, poderao
conquistar possiveis vendas e, provavelmente, fidelizar os clientes. Segundo Rocha
(1999) os instrumentos que podem constituir as acbes promocionais Sao
basicamente trés: informar, motivar e persuadir.

Em se tratando de atendimento a clientes nos corredores do Beco da
Poeira, os vendedores (as) faziam uso estratégico do espaco estreito ou largo da rua
em que trabalhava, tentando relacionar esses espagcos com as a¢fes promocionais

a gque se refere Rocha (1999), isto é, informar, motivar e persuadir.
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Isso significa, no caso das ruas estreitas, que as mensagens dirigidas
aos clientes tentavam ser mais rapidas e objetivas sem deixar de lado essa trés
caracteristicas promocionais. A diferenca que se podia encontrar entre esse
atendimento mais pontual nas ruas estreitas em compara¢cdo com as ruas largas,
era gque, nessas Ultimas, as acdes promocionais a que se refere essa autora,
podiam, em determinadas ocasibes, serem mais bem elaboradas em virtude,
principalmente, do melhor conforto que as ruas largas davam aos clientes, se
comparadas com as ruas estreitas.

Na perspectiva de Megido (2002), as operacdes de vendas ndo podem,
de maneira alguma, ter discurso, ou técnicas, ou estratégias Unicas. Para esse
autor, em acordo, sobretudo, com as idéias de Dias (2003), as atividades de vendas
devem ser diversificadas, inclusive, observando a relacdo que pode existir entre
cliente, produto e o ambiente que envolve o ponto de vendas.

A partir disso, pode-se interpretar que os corredores largos ou estreitos
do Beco da Poeira, foram cotidianamente colocados como fator a ser considerado
nos momentos em que as possibilidades de vendas estavam em curso, ou seja,
guando os vendedores (as) estavam tentando comercializar suas mercadorias. Isso
acontecia, como ja foi referido anteriormente, nas modificacdes nas estratégias de
informacdo, motivacdo e persuasdo que possuiam duragcbes de tempo,
habitualmente, diferentes: nas ruas largas os atendimentos duravam mais do que 0s

atendimentos nas ruas estreitas.
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6 RITUAL DE VENDAS

Neste capitulo procurou-se desenvolver uma etnografia das atividades
de vendas no Beco da Poeira, entendendo essas agcdes como um tipo especial de
ritual comercial. Para isso, buscou-se construir um modelo ou estereo6tipo a partir do
qual as atividades de vendas pudessem ser representadas. E necessario enfatizar,
ainda, que essa representacao foi criada com base nas entrevistas concedidas,
sobretudo, por vendedoras e vendedores daquele centro comercial, das anotagdes

de campo e da observacéao participante.

6.1 Esteredtipos e identidade

Chegando ao Beco da Poeira nos dias iniciais do més de Dezembro de
2010, tinha-se como objetivo entender as maneiras com as quais as vendedoras (es)
se vestiam para sua rotina diaria. Observaram-se naquelas ocasifes, dois modos
diferentes de se vestir: 0 masculino e o feminino.

No primeiro caso, verificou-se que os homens costumavam vir trabalhar
com bermudas grandes e largas, habitualmente confeccionada com jeans. As blusas
alternavam cores e estampas, porém, possuiam algo de comum: elas eram feitas de
malha e tinham mangas curtas ou ndo as tinham. Os calgados variavam entre o
ténis ou a chinela denominada “de dedo”, isto €, aquele tipo de sandalia na qual o pé
se apoia apenas em um dos seus dedos para calca-la. O reldgio no braco esquerdo
era um adorno utilitario presente em quase todos os vendedores que foram
observados. O mesmo acontecia com o0s aparelhos celulares. Nesse caso
especifico, era raro ver um vendedor que, quando néo estava tentando vender algo,
manuseava o seu telefone portatil.

A partir desse estereétipo representativo do vendedor (isto €, homem
com bermuda e camisa de malha, ténis ou sandalia nos pés, relégio e celular nas
mMaos), procurou-se saber dos referidos homens, quais eram 0s motivos que

levavam eles a se vestirem daquela determina maneira. Nesses momentos, 0
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propésito era encontrar os argumentos dos proprios agentes de vendas que
pudessem explicar as relagbes entre os usos daquelas vestimentas e as atividades
de vendas do seu dia-a-dia.

C.A.S. afirmou que habitualmente utilizava aqueles tipos de roupa por
uma “questao pratica”, ou seja, a bermuda e a blusa largas colaboravam com os
manuseios que ele precisasse fazer para atender melhor ao cliente, seja buscando
uma peca no interior do box ou seja para gesticular com os bragos para chamar a

atencao de clientes.

Senhora, eu me visto assim por uma questédo pratica. Quando
eu vou me vestir em casa, eu penso no que eu vou fazer aqui
no Beco. E bem melhor de trabalhar desse jeito. A gente se
mexe melhor, ndo fica preso dentro da roupa. Se precisar
entrar ai dentro (do box) pra pegar mercadoria € mais fécil.
Além do mais, quando eu to chamando fregués os bragos ficam
mais livres. (C.A.S.)

A mesma opinido possui o vendedor J.A.L., quando enfatizou que usar
roupas largas facilita o trabalho do Beco da Poeira. Essa facilidade acontece,
sobretudo, porque o “corre-corre” exige que as vestimentas acompanhem o ritmo do

corpo trabalhando.

Aqui tem dia que é o maior corre-corre. Eu vou pra ca pegar
uma roupa, vou pra cula trocar o dinheiro, vou rapidinho no
banheiro fazer xixi, merendo e almoco sentado e de repente
chega alguém ai eu tenho que me levantar ligeiro. E desse jeito
mesmo. Entdo esse tipo aqui de se vestir facilita, melhora muito
o trabalho da gente. Eu me mexo pra tudo que € lado e a roupa
nao acha ruim. Eu ja venho de casa assim e da tudo certo.
(J.AL)

Maneira semelhante tem de pensar o senhor J. A.N., ndo exatamente
com as roupas, mas com o0s calgados que faz uso no seu dia-a-dia. Para ele,
enfrentar o dia inteiro no Beco da Poeira praticamente em pé, é necessario calcar

um “ténis ou uma chinela” bem confortavel.

s

Doutora, aqui € muito cansativo. E bom porque ganha um
dinheirim mas cansa muito, porque eu passo quase todo o dia
em pé e andando dum lado pro outro, todo tempo. Me sento s6
pra comer. Ai a Francisca, minha mulher, disse pra eu calcar
um ténis ou uma chinela boa porque da uma aliviada pros pés.
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E por isso que eu to com esse aqui, pra ndo machucar muito os
pés. Melhora um pouquinho, mas mesmo assim no final do dia
os dedos tao tudo apertadim, assim (risos). (J.A..N.)

Com outro tipo de justificativa, o vendedor F.A.F.C., enfatizou que usa
aguele tipo de vestimenta porque serve também como propaganda, haja vista que
as ditas pecas existem no box em que ele trabalha para serem vendidas. Com
efeito, 0 uso de tais roupas funciona como instrumento de divulgacdo dos produtos

ali vendidos.

Eu me visto desse jeito porque aqui eu tenho essas roupas pra
vender. Entédo, se o cliente vem passando € me ver com essa
camisa ou esse bermudao, ele pode perguntar aonde é que eu
comprei. Ai eu vou e mostro pra ele que eu comprei no box que
eu trabalho. Entdo eu mostro as roupas pra ele. Tem vezes que
d& muito certo. (F.A.F.C.)

O mesmo pensamento tem o permissionario C.A.S. Para ele, num
comércio como o Beco da Poeira onde a “concorréncia é apertada” tudo tem que ser
usado para vender. E a utilizacdo de pecas de roupas que estdo a disposicdo do

cliente no préprio box, facilita muito a divulgacao dos produtos.

Pra ser sincero com a senhora, eu nem gosto muito desse
desenho aqui na minha blusa. Mas s6 que essa semana eu
recebi um monte de pecas dessas daqui. Eu visto pra ver se eu
vendo mais porque todo mundo ta vendo eu vestido nela. Por
mim, eu sO vestia todo dia era a camisa do Ceara, do vozéo.
Mas essa eu deixo pra vestir mais € quando ele ganha do
Fortaleza, pra eu frescar com uns sofredor que tem por aqui.
(C.AS)

Pode-se perceber, com efeito, que os significados apresentados pelos
vendedores para 0os usos de roupas largas e calgcados confortaveis no dia-a-dia do
Beco da Poeira, sdo evidenciados em dois fatores: 1) a praticidade que as roupas
proporcionam nas horas de trabalho no Beco da Poeira e 2) 0 seu uso como
instrumento de divulgacéo dos produtos que os seus boxes possuem para vender.

Em certo sentido, as vendedoras expressaram argumentos que, em
algumas situacdes, encontram semelhancas com as razOes apresentadas pelos

homens para o uso de certas roupas. Entretanto, antes de descrever os motivos que
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levam as agentes de vendas a se vestirem de determinada maneira, € necessario
apresentar o modelo que representa bem as vendedoras do Beco da Poeira.

Diferentemente do modo de vestir dos homens, as vendedoras daquele
centro comercial costumavam se vestir com roupas justas. As calca, denominadas
de cigarretes ou legues, eram as mais utilizadas pelas agentes de vendas. No
primeiro caso, trata-se de uma peca que cobre as pernas das vendedoras até a
altura do joelho. O segundo tipo de calca desce um pouco mais na altura, chegando
abaixo do joelho. Shorts jeans na altura da meia-coxa também eram vestimentas
faceis de ser encontradas. Em todos esses 0s casos, essas roupas deixam notar de
maneira clara, as formas corporais das vendedoras, sobretudo, porque tais pecas se
ajustam bem as formas das vendedoras.

As blusas acompanham o padrdo das calcas e shorts no que diz
respeito a deixar notar as curvas dos corpos dessas mulheres. Sandalias
habitualmente possuiam saltos e eram raros os calgcados usados pelas vendedoras
que ndo possuiam nenhum centimetro de salto.

Acompanhavam essas pecas de roupas e calcados, uma maquiagem
leve e aderecos como brincos, pulseiras e reldogios. Nao obstante essas
caracteristicas das vestimentas, um instrumento de trabalho e, ao mesmo tempo,
adorno corporal, que marcavam o visual das vendedoras eram as pochetes. Essas
eram tipos especiais de bolsas que, presas as cinturas das vendedoras por meio de
cintos, tinham como funcdo principal guardar as notas de reais e moedas de
centavos para facilitar as transacbes comerciais. Normalmente essas pochetes
mediam 20 cm largura e 10 cm de altura e a cor mais utilizada era a preta.

A vendedora M.G.P. disse que a utilizacdo desses tipos de roupas leva
em consideragcao o fato de que essas pecgas sao também “mercadorias pra se
vender”. Com efeito, do mesmo modo que determinado argumentos manifestados
pelos vendedores, as roupas usadas pelas vendedoras servem como uma espécie
de instrumento de divulgagcdo dos produtos que 0 box possui para ser

comercializado.

Minha filha, o negécio é esse. As cigarretes sdo bonitinhas,
mas as vezes as freguesas ndo ver elas la em cima ndo. A
gente usa pra mostra que elas sdo mercadorias pra se vender.
Fica mais perto. As meninas passam e diz assim: “essa ai que
tu ta usando tem do meu tamanho”. E desse jeito. (M.G.P.)
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Com uma maneira de pensar bem semelhante a de M.G.P., a
permissiondria e vendedora L.M. enfatiza que considera “muito bonitas” as roupas
que ela vende e que, além disso, o fato dela vestir as pec¢as que ela propria negocia,
da uma “valorizada” nos produtos. Isso acontece, segundo ela, porque as pessoas a
consideram com o corpo bem torneado e, consequientemente, as roupas “caem

bem”. Ela funciona como um manequim das proprias mercadorias.

Eu visto as roupas que eu vendo porque elas sdo muito
bonitas. Olha sé essa legue aqui, que coisa mais linda, € a tua
cara, vai ficar linda no teu corpo porque ele é parecido com o
meu. E todo mundo diz que eu tenho é que vestir mesmo,
porque fica bem, sabe? Ai eu fico pra |4 e pra cA mostrando as
roupas que eu to usando. Ai as cliente vé, pergunta isso e
aquilo. Tem umas até que diz assim que s6 é bonita porque é
em mim. Ai eu digo nao, vai ficar muito lindo em vocé também.
Toma mulher deixa de besteira e entra ai dentro e experimenta.
(L.M.)

Além desse aspecto que enfatiza o uso das roupas pelas préprias
vendedoras como uma maneira de apresenta-las para as clientes como produtos
que elas possuiam nos boxes para vender, outra caracteristica se destacou nas
argumentacdes que elas deram para usar aqueles tipos de roupas.

Trata-se do fato de que os usos de roupas justas pelas vendedoras,
fazendo com que as formas dos seus corpos figuem mais acentuadas, servem,
também, como maneiras de atrair clientes do sexo masculino. Isso ocorre, segundo
os relatos coletados, porque determinados homens, ao avistarem uma ou outra
vendedora que se destaca por causa de um corpo bem vestido e arrumado, chegam
até as elas com outros interesses. Nesses momentos, elas utilizam a atencédo que
esses clientes estdo lhe dando, para oferecer e vender seus produtos.

M.C.T. narra uma ocasidao em que um rapaz, ao vé-la de longe, dirigiu-
se exatamente para ela com um “sorriso grande”. A conversa, mesmo que tenha
sido sobre uma blusa que ele parecia querer comprar para a sua hamorada, possuia

um clima de paquera, segundo essa vendedora, por parte desse rapaz.

Nesse dia foi até engracado. Eu tava com short jeans azul por
aqui na perna (aponta a altura) e uma blusa sem manga com a
barriga um pouco de fora. Eu tava bem bonitinha. Quando eu
olhei pra frente, eu vi aquele rapaz que ja tava olhando pra mim
vi pra onde eu tava com um sorriso grande. Parecia até que me
conhecia. Ele chegou perto e disse que estava procurando uma
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blusa pra namorada. Mas daquele jeito, todo tempo sorrindo. Ai
eu disse assim bem simpatica: como € que ela é, qual o
tamanho dela e tal, essa blusa vai fica muito bonita na sua
namorada. Ai eu fui levando ele pra comprar uma peca. Mas no
fim ele nem comprou nada porque ele s6 veio falar comigo
porque nesse dia eu tava muito bonita. Mas eu tenho que
aproveitar essas paqueras pra tentar vender também, né?.
(M.C.T.)

I.C.S. narrou um caso semelhante ao que M.C. apresentou, porém,
enfatizando que esse tipo de situagdo € bem comum. “Se a vendedora for bonita

eles fazem tudo pra chegar perto”.

Eu tinha acabado de me sentar para almogar quando chegou
um casal. O mogo pegou e perguntou se eu tinha uma legue
igual ao que eu estava usando que desse na noiva dele,
porque ele tinha achado muito bonito. Eu disse que tinha e fui
mostrar pra ela o que eu tinha igual e também outros modelos.
Mas ele ficava todo o tempo falando e rindo pra mim, eu ja tava
com vergonha. Ele era até bonito, assim alto (risos). Mas ele
tava com a noiva do lado e eu acho que ele tava era me
paquerando. Sé sei que no fim das contas eu vendi dois legues
e duas blusas porque ele achou que eu tava bonita vestida em
um legue. Aqui € assim mulher: Se a vendedora for bonita eles
fazem tudo pra chegar perto. E a gente tem que vender assim
mesmo. (I. C.S.).

A vendedora F.M.S. disse que esse tipo de comportamento é bem
comum no Beco da Poeira. Segundo ela, isso acontece porque tem vendedoras que
sao “muito lindas” e os clientes homens querem se aproximar de algum modo pra
ver se consegue namorar, por exemplo. Uma das maneiras com as quais eles se
aproximam das vendedoras é exatamente usando o artificio de querer comprar

roupas.

Eu ja vi muito isso aqui. Essas meninas tém delas que s&o
muito lindas e chamam a atencdo dos homens, ndo tem jeito.
Essa aqui do box do lado, olha pra ela pra tu ver como € linda.
O cliente para s6 por causa da beleza, ai ndo tem o que dizer
ai vai falar de roupa pra ele, pro irmdo, pro pai, pra todo
mundo. Mas s6 porque a moca € bonita. Ai tem deles que
compra e outros que ndo levam nada. O que eles querem
mesmo é namorar com elas. S6 sei que se eu fosse pelo
menos bonitinha, eu vendia mais ou igual a essas mocas
bonitas. (F.M.S.)
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Outro significado que aparece como fundamental para os usos dos
tipos de roupas que as vendedoras habitualmente vestem no Beco da Poeira, como
também dos adornos expostos no corpo, especialmente as pochetes, é o fato desse
conjunto de vestimentas e aderecos ser representativo de uma identidade
profissional. Isso quer dizer que as pecas utilizadas pelas vendedoras, sobretudo, as
pochetes amarradas em suas cintura, as identificavam como sendo vendedoras
daquele centro comercial.

F.A.B. enfatizou sobre esse tema que o modo de vestir das vendedoras
€ um elemento diferenciador e que essa diferenciacao facilita a identificacdo delas
pelos clientes. Segundo essa vendedora, isso acontece principalmente quando as
pochetes séo utilizadas.

Quando eu cheguei aqui eu senti muito falta de uma roupinha
diferente, tipo assim uma farda. Eu até falei com a minha
patroa sobre isso mas ela disse que ndo ia gastar dinheiro com
essa besteira ndo e que a minha farda era a pochete. Eu fiquei
um pouco triste porgue eu queria uma farda, eu acho bonito.
Mas depois eu vi que as clientes chegavam até mim olhando
pra pochete. Teve até uma que tava aqui olhando as blusas ai
nao sabia quem era a vendedora. De repente ela olhou pra
minha cintura e viu a pochete e me chamou pra perguntar se
eu tinha um tamanho menor de uma blusa la. Quer dizer: eu
nao tenho farda mas a pochete é como se fosse. Ela mostra
pros clientes que a gente é vendedora. (F.A.B.)

A vendedora C.M.N.S. apresenta a opinido de que é comum o uso das
pochetes por dois motivos: para guarda dinheiro e para “se mostrar como

vendedora”. Nesse sentido, ela pensa de maneira semelhante a F. A. B.

Se a gente ndo tiver essa pochete aqui fica tudo mais dificil. Eu
nao vou ter um lugar bom pra guarda o dinheiro, porque nos
bolsos ndo presta. E as vezes a minha roupa ndo tem bolso.
Além do mais, isso aqui é igual a um crachd, serve pra gente
se mostrar como vendedora do box para as clientes. As vezes
elas ndo sabem se uma mulher que ta perto é vendedora ou
ndo, porque as vezes tem cliente mulher olhando. Ai elas
olham pra pochete e sabe logo que a gente é que ta vendendo.
Entao é muito bom usar a pochete por isso também. (C.M.N.S.)
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6.2 ExpressoOes culturais e repeticao formalizada

Os esteredtipos que representavam os vendedores e vendedoras no
que diz respeito aos seus modos de vestir, estdo, como pdde ser demonstrado
anteriormente, diretamente relacionado as atividades de vendas e a construcéo de
uma identidade profissional propria daguele centro comercial. Por seu lado, essas
caracteristicas podem ser acrescidas de outros aspectos das atividades de vendas,
que véem avolumar a percepcdo de que essas praticas comerciais sao tipos
especificos de rituais.

Trata-se do fato de haver uma repeticdo formalizada de expressbes
culturais nas trés principais etapas das vendas naquele centro comercial: a
abordagem ao cliente, a tentativa de vender e a finalizacdo do processo de
vendas. Entretanto, essa recorréncia de comportamentos estereotipados pode ser

dividida em dois tipos: o masculino e o feminino.

6.2.1 O agir do vendedor

Na etapa de abordagem aos clientes, os homens com suas roupas
largas e celulares em mao estacionam em uma determinada posicdo de pé. Era
comum ver um vendedor manuseando seu aparelho movel de telefone, quando néo
estava atendendo alguém e/ou oferecendo seus produtos. Entretanto, quando
alguma pessoa se aproximava do seu box em que trabalhava, imediatamente
colocava o celular no bolso ou o segurava com firmeza em uma das maos e com um
sorriso no rosto abordava o possivel cliente com palavras respeitosas.

Essas palavras, porém, variavam de acordo com o tipo de pessoa que
se aproximava. Se fosse uma mulher com feicées novas ele a chama de “jovem,
freguesa ou cliente”; se fosse um homem com as mesmas condi¢des de idade, ele
também o chamava de “jovem, fregués ou cliente”; o respeito continuava quando a

abordagem se dava a clientes de maior idade: “senhor” e/ou “senhora” eram os
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termos mais usados, podendo, ainda, ser utilizado os termos fregués e clientes pro
mesmos tipos de clientes.

Noutra situagéo de venda na qual havia uma maior iniciativa por parte
dos vendedores, era possivel escuta-los chamar atencdo de provaveis clientes ha,
pelo menos, cinco metros de distancia. As palavras que utilizavam em tom alto de
voz davam conta do tipo de mercadoria que ele tinha e queria vender, juntamente
com o tipo de cliente que estava passando naquela ocasido. Veja o que disse o
vendedor J. A. M. S. quando passava por ele um senhor de aproximadamente 50

anos:

Vamos la fregués que tudo aqui ta muito barato. Blusa, calca e
calgdo aqui ndo faltam e pro senhor também néo. N&o precisa
comprar agora s6 depois que experimentar e ver que ficou jbia.
A blusa é s6 R$ 10,00 mas se comprar trés eu dou um
desconto. Pose chegar senhor que eu estou aqui as suas
ordens. (J.LA.M.S))

Como se pode perceber, ndo havia relacdo contraditoria entre o que
estava sendo dito pelo vendedor e aquele para quem ele queria falar. O discurso de
propaganda de J. A. M. S. estava diretamente relacionado para alguém. Em uma
situacdo semelhante a essa, A. R. S. enfatiza as mesmas caracteristicas na hora de

anunciar em voz alta determinada mercadoria.

A jovem pode chegar aqui mais perto. Essa cigarrete vai ficar
Otima em vocé e ta muito barata. Eu tenho de todo tamanho
mas pra vocé eu acho que é tamanho pequeno. Mas se néo
for, eu tenho M e G também. E em muitas cores. Tem mais ali
dentro. (A.R.S.)

Quando se tratava da segunda etapa desse processo comercial, isto €,
a tentativa de vender através da conversa, dos gestos e da qualidade dos
produtos, verificou-se que os vendedores déo continuidade ao tratamento respeitoso
gue eles manifestam quando abordam um cliente em voz alta.

E predominante entre eles haver uma paciéncia exemplar quando o
cliente da sinais de que, de fato, tem interesse por certo produto. Essa paciéncia
relacionada ao respeito acaba, porém, quando eles percebem que a pessoa que

estar pedindo informagBes sobre dada mercadoria, aparenta ndo estd muito
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interessada em compra-la. Nesse Ultimo caso, se a pessoa for uma mulher,

sobretudo jovem, ganha logo o apelido de “guajarina”, um tipo especifico de rato.

Eu gosto muito de tratar os meus fregueses bem. Isso faz parte
do comércio, tem que ser assim. Se nao for nem entre nisso. E
quando a gente ver que a pessoa quer comprar mesmo, ai a
gente faz tudo, pega até mercadoria empresta em outro canto
sé pra ndo perder a venda. Agora tem gente que nao vale
apena conversar e nem tratar muito bem. Olha senhora, tem
umas meninas que nao quer comprar nada, fica sé aperriando:
ei pega isso, ei paga aquilo, e a gente sabe que nao vai levar
nada e € pegando. Desarruma quase tudo e no final as
“guajarina” ndo levam nada. (F.A.S.F.)

Essa opinido de F. A. S. F. € compartilhada entre quase todos aqueles
que foram entrevistados durante a pesquisa de campo deste trabalho, entre eles
estar 0 J. B. S.. Para ele, é sempre bom tratar os clientes bem, especialmente com o
respeito que a mulher casada ou o idoso merecem. Todavia, segundo esse
vendedor, tem algumas pessoas que “tiram a paciéncia” e ficam verificando diversas
mercadorias e ndo levam nada. Habitualmente, essas pessoas sdo as ja
denominadas “guajarinas”, ou seja, mulheres jovens que fazem os vendedores tirar

varias pecas dos cabides, experimentam as pecas retiradas e ndo compram nada.

Olhe moca, eu s6 to aqui ainda porque as pessoas gostam
muito de mim. E ndo é porque eu fico dando risada pra todo
mundo a toda hora néo. E porque eu sei respeitar a mulher dos
outro, o senhor, a senhora, a jovem, respeito todo mundo, ai
eles voltam sempre. Eu ndo engano e nem vendo caro. E o
preco de todo mundo. Digo que ta bom quando ta bom mesmo.
E quando ndo t4 bom eu fico calado. Agora tem gente, tem
umas meninas que tiram a paciéncia da gente. Elas faz eu
mexer em quase tudo; ver, olha, pega, experimenta e nao
compra. Ah guajarina safada! (J.B.S)

O respeito que os vendedores disseram e demonstraram ter com 0s
clientes, associa-se a uma boa conversa, aos aspectos do produto e ao preco para
poder tentar efetivar a venda. Isoladamente, nenhum desses fatores seria capaz de
manter um comércio por muito tempo no Beco da Poeira. Desse modo, 0s
vendedores desse lugar fazem uso desses outros fatores complementares entre si,

além, é claro, do respeito tdo enfatizado que tentam manter com os clientes.
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Em um dos casos registrados, J. M. T. A. deixa claro que ndo basta
tratar o cliente bem, é necessario ter prego porque a concorréncia é muito grande, “é

parede com parede”.

Minha filha vai ser dificil a senhora encontrar aqui no Beco
alguém que trate melhor o fregués do que eu. Eu vou pegar
agua, pego café, troco dinheiro, faco tudo que der pra eu fazer.
As vezes a minha mulher acha até que eu faco demais. Agora
eu digo outra coisa, se vocé nao tiver um bom preco, ndo tem
conversa bonita que dé jeito. Ela ajuda, mais ndo da jeito. A
venda € bem pouquinha porque aqui é parede com parede.
Vocé tem que ter o pre¢co bom e conversar direitinho. (J. M. T.
A)

O pensamento desse permissionario encontra respaldo em outras
falas, especialmente na do senhor Nadir Pereira do Nascimento. Para esse ultimo,
ter um preco bom e da um “bom dia” para os clientes € sempre muito importante.
Entretanto, esse outro permissionario acrescenta que as mercadorias devem ter a
qualidades que as pessoas esperam. Se ndo for assim, as reclamacdes irao

aparecer e muito provavelmente aquele que reclamou néo ira retornar.

Eu gosto muito Doutora, de dizer bom dia pros meus
fregueses. Pode ser homem, mulher ou menino, eu acho que
iSSO é respeitoso e sinto que as pessoas gostam. Mas isso
sozinho nao trds muita venda ndo. Eu digo pra senhora uma
coisa: 0 que faz a gente vender é o preco barato e a
mercadoria boa, do jeito que o fregués quer. Porque se eu digo
uma coisa e quando ele chega em casa € outra coisa... pode
até ser barato mais ele vai voltar pra reclamar. E depois talvez
nem volte mais. Por isso Doutora, ndo € bom enganar nao.
(N.P.N.)

Por outro lado, essa associacdo de fatores que envolvem o respeito
pelos clientes, a boa conversa e o respeito de vendedor, a qualidade e o prec¢o baixo
dos produtos, nem sempre encontram sucesso nas tentativas de vendas.

Ha ocasides em que essas ferramentas sao utilizadas e os produtos
nao saem dos boxes. Os vendedores ndo sabem explicar porque isso ocorre,
possuem apenas suposicoes como a falta de dinheiro, indecisdo, quer pesquisar
mais, azar, etc. A terceira etapa da atividade de vendas, isto €, a finalizacdo do
processo, com efeito, nem sempre acontece com a venda de uma mercadoria € um

“muito obrigado” sorridente do vendedor.
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O vendedor J. P. D., afirmou que a atividade de vendas nem sempre
acontece conforme o esperado pelo vendedor. Ele enfatiza que em muitas ocasites
fez de tudo para ndo perder a venda, explicando a qualidade do produto, o preco

baixo, etc. Mas a venda ndo aconteceu.

Tem dias aqui que eu vou descolar s6 a tarde. Mas ndo é
porque falta gente ndo e nem porque eu expliquei errado pro
cliente. Eu ndo sei dizer ndo, mas tem dias que eu gasto é
saliva é ndo adianta nada. Eu pec¢o pro cliente experimentar,
ele vai, gosta e néo leva. Diz que vai d4 mais uma voltinha. Eu
digo que ta certo e que se ele encontrar mais barato eu posso
tentar melhor o preco. Agora, quando eu vendo ai eu agradeco
€ muito e digo Deus te abencoe. (J.P.D.)

Opinido semelhante tem J. G. B.. Segundo esse vendedor, existem
ocasifes em que por mais que se tente vender o produto, a venda ndo acontece.
Para ele, isso pode se dever ao “olho grande dos outros” que nao se conformam em

ver o concorrente vender mais.

Teve um dia que ja passava das trés horas da tarde e eu ndo
tinha vendido nada. E a minha vizinha s6 rindo, todo tempo.
Quando chegava um fregués, eu conversava, conversava,
mostrava, tira roupa, colocava roupa e nada de vender. O povo
S0 dizia assim pra mim: ta bom, vou dar uma volta e qualquer
coisa eu volto. Ai eu dizia: to por aqui, qualquer coisa meu
nome é Guilherme. Sé que no dia antes, eu tinha vendido bem
para 0s sacoleiros e essa vizinha ficou com raiva de mim por
isso. Entdo, quando eu nao vendo nadinha, como nesse dia, e
a minha vizinha parece que acha é bom, eu s6 posso pensar
que € olho grande dos outros em cima de mim. (J.G.B.)

Essas expressbes culturais manifestadas pelos vendedores e que
dizem respeito as trés etapas de vendas encontradas no Beco da Poeira, isto €, a
abordagem ao cliente, a tentativa de vender e a finalizacdo do processo de vendas,
também fazem parte do universo comercial das vendedoras daquele centro
comercial. Entretanto, com aspectos nem sempre semelhantes aos que formalizam

as atividades de vendas dos homens.
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6.2.2 O agir da vendedora

A maneira com a qual as vendedoras esperavam os clientes & um tanto
diferente das dos homens. Essas mulheres tinham duas maneiras de aguardar os
possiveis compradores. Na primeira, elas ficavam sentadas em um banco de
madeira ou cadeira de plastico olhando uma caderneta de contas e fazendo algumas
anotacoes nela. Os referidos acentos ficavam posicionados sempre na frente dos
boxes. Esse posicionamento tendia a fazer com que possiveis clientes as
identificassem como responsaveis pelos seus respectivos boxes, em momentos de
falta de atencdo delas quando da aproximacdo de alguém que vinha verificar
mercadorias. A outra forma de aguardar os clientes era em pé, andando no espaco
que corresponde aos seus boxes e fazendo gestos com as maos para que 0S
clientes viessem ver os produtos oferecidos.

Os termos de tratamento usados pelas vendedoras com seus possiveis
clientes remetiam a um grau de intimidade maior, se comparados com aqueles
utilizados pelos vendedores.

Era comum vé-las chamando mulheres jovens de “amor”, “jovem’,
“querida”, “linda”, “mulher” e “bem”. Quando se tratava de homens jovens os termos
usados com mais frequéncia eram “meu amor”, “gatinho”, “gatdo”, “meu jovem” e
‘meu bem”. Possiveis compradores com idades mais avangadas que o0s
caracterizam como senhores e senhoras eram chamados pelas vendedoras de
“lovem?”. “cliente”, “senhor” ou “senhora”.

O ato da abordagem das vendedoras aos clientes relacionava, com
efeito, certa performance corporal e termos de tratamentos mais diversificados. Essa
diversificacdo, especialmente os termos que remetem a certa intimidade com os
possiveis compradores, aumentava as possibilidades de tratamento e fazia, segundo
elas, os clientes se sentirem mais proximos, como se fosse um tipo especial de

“amigo” ou “conhecido”. R. M. C. falou sobre esse assunto.

As vezes, pra quem ta de fora, pode até parecer frescura. Mas
pra gente que ta aqui € muito bom tratar as clientes assim, de
perto, como se fosse uma conhecida. Eu ndo sei o nome delas

e chamar s6 de cliente eu num gosto ndo. Agora quando eu
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chamo de mulher, de amor e de bem, parece que as coisas

assim pra vender ficam mais facil, sabe? (R.M.C.)

Opinido semelhante tem a vendedora G. L. S., porém, fez um
acréscimo e mencionou as vantagens de usar as méaos e os elogios para tentar
vender alguma mercadoria. Segundo ela, abordar uma cliente chamando-as de
‘linda” e passando as maos nos seus cabelos e elogiando também, pode fazer com

essa possivel cliente pare e olhe os produtos.

Ah! Eu chamo as meninas de muitas maneiras. Mas é sempre
bom ser ...tipo assim proxima, como se fosse uma amiga, mas
sem ser. Ai eu chamo de mulher, de amor, de bem, de jovem...
mas eu gosto mesmo de chamar de linda e passar as méaos
nos cabelos e dizer que sao lindos, quando eles forem claro.
Ou entéo fazer outro tipo de elogio. Quer dizer entdo que eu
gosto de chamar a cliente mas dizendo alguma coisa que ela
talvez goste de ouvir. (G. L. S.).

A relacdo entre termos de tratamento com palavras elogiosas
apresentou-se como formas de abordagem comuns entre as vendedoras do Beco da
Poeira. Todavia, elas sempre ressaltavam que tratar uma pessoa de uma maneira
inapropriada pode até afastar a cliente. Por esse motivo, as vendedoras procuravam,
sempre que possivel, utilizar o termo de tratamento adequado para determinada (0)
cliente.

M. F. C. contou que em certa ocasido foi destratada por uma cliente

exatamente porque nao fez uso do termo adequado para conversar com a mesma.

Teve um dia que uma cliente assim de uns 45 anos, eu acho,
gue se aproximou do box e ficou olhando as calgcas. Como eu
tava atendendo outro cliente eu néo fui pra ela logo. Demorou
um pouquinho. Quando o outro cliente foi embora, eu cheguei
pra ela e disse assim: oi querida, vai querer experimentar essa
calga, vai ficar linda em vocé. Ai ela olhou pra mim e falou bem
ignorante: eu ndo sou sua querida. Ai deu uma rabissaca e
saiu e Fo embora. Eu nunca mais i essa mulher. Quer dizer
que ela ficou com raiva de mim porque eu chamei ela de
querida. (M. F. C.).

No que diz respeito a segunda etapa do processo de vendas, ou seja, a
tentativa de vender, as vendedoras procuravam fazer uso de todos os instrumentos

possiveis. Destacaram-se trés: o elogio, o preco-qualidade e a barreira.
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O primeiro caso, o0 elogio aos clientes, acontecia sempre que a
aproximacgdo de possiveis compradores e as conversas iniciais com as vendedoras
deixavam transparecer certo interesse em adquirir uma ou mais pecas de roupas.
Nessas ocasides, 0 julgamento favoravel aos clientes se apresentava nas falas e
gestos das vendedoras como algo completamente comum. Aos olhos das
vendedoras, a relagdo cliente-vestimenta sempre se desenvolvia de maneira
elogiosa. Isso significava que as meninas encarregadas de vender, sempre que
possivel, criavam um discurso comercial que tinha como objetivo agradar os (as)
compradores (as).

Entretanto, os elogios apresentados e dirigidos aos clientes quando
esses demonstravam interesses em comprar uma roupa, nao poderiam ser
falsificados e distantes da realidade fisica e estética da (0) cliente. A mulher gorda
nao poderia ficar magra com uma roupa € nem o homem feio poderia ficar lindo. Por
mais que os dizeres das vendedoras revelassem certos exageros, eles néo
poderiam ser completamente inventados ao ponto da (0) cliente perceber que a
vendedora estava expressando elogios apenas para vender seus produtos. M. C. F.

enfatizou esse tipo de cuidado que elas procuravam ter.

Olha s6: pra gente vender a gente tem que dizer que ta bonita,
gue ta linda, porque se agente néo disser elas vao pensar que
a roupa néo ta boa, que n3o ficou legal. As vezes a calga nem
fica assim muito linda, fica... tipo assim com umas gordurinha
na cintura, sabe? Tipo assim pneuzinho. Mais ai eu olho, peco
pra freguesa virar, da uma rodadinha, ai se nao tiver ficado
muito feio demais, eu digo “ta linda amor”. (M. C. F.).

Outra vendedora chamada J. G. T., enfatizou que os “agrados’
deveriam sempre existir, até porque ha muitos clientes indecisos, sobretudo, quando
se tratavam de mulheres. Nesse sentido, a vendedora esclareceu que o elogio
funciona como um meio através do qual as clientes, especialmente, indecisas,

conseguiam decidir sobre adquirir ou nao certo produto.

Mulher tem que ser desse jeito mesmo. Tem um monte de
gente que olha de um lado e do outro, pega, experimenta, tira,
troca, veste de novo e ndo sabe se leva essa ou aquela. Ai o
gue é que eu faco: eu digo que aquela peca ficou bem melhor
por isso e aquilo outro e tento fazer ela lavar alguma coisa. E
desse jeito. Se eu ficar calada e nao disser hada que ajude ela
a comprar é capaz d’eu perder a venda. (J. G. T.).
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O segundo fator que contribuia com a tentativa de vender é a relagédo
entre o pre¢co baixo da mercadoria e a qualidade esperada pelo cliente do produto
que pretende adquirir.

Na tentativa de vender as mercadorias, as vendedoras utilizavam da
exposicdo da relagcdo preco baixo e qualidade esperada, como instrumento
importante para a comercializagdo do produto. Com efeito, era comum vé-las
conversando com clientes fazendo uso dessas informacdes, isto €, evidenciando
gue suas mercadorias tinham boa qualidade e um preco acessivel.

A permissionéria H. C. C. e que também atua como vendedora em seu
box, enfatizou as dificuldades que se tem por causa da concorréncia. Porém,
segundo essa senhora, “abaixando um pouco” o lucro e vendendo boas

mercadorias, “as coisas ndo ficam muito ruins ndo”.

Minha filha a concorréncia aqui € muito grande. Vocé ta vendo:
é tudo pertinho um do outro. E as coisas pioram porque o
mesmo fabricante que vende pra mim vende também pra
minha vizinha e pelo mesmo preco. O jeito que eu tenho pra
vender um pouquinho é abaixando um pouco o0s precos das
coisas pra ganhar menos. Se nao for assim fica ainda mais
dificil. Desse jeito as coisas ndo ficam muito ruins ndo. E se eu
tenho mercadorias boas, que as clientes gostam... ai melhora
mais um tantinho assim. (H. C. C.).

Com o pensamento parecido com o de H. C. C., a vendedora E. A. C.
S. disse que vender com prec¢o baixo € importante. Todavia, ela prefere enfatizar a
qualidade dos produtos na hora de vender porque tem interesse em fidelizar o
cliente. Segundo ela, precos justos ajudam nessa fidelizacdo, porém, a mercadoria
tem que ter qualidade, caso contrario, o cliente pode nao volta. Por essa razao essa
vendedora afirma ndo comprava produtos de todos os fabricantes, mas apenas

daqueles que ela considera que as pecas sao bem feitas.

Mas é claro que a gente tem que vender barato, mulher, se ndo
eu vou é quebrar, ja tinha fechado isso aqui. Mas eu acho que
tem vender coisa boa e também barata. Eu procuro fazer desse
jeito porque se ndo eu posso perder cliente. Imagina s6 se eu
te vendo uma blusa que tu acha bonita e comprou barato e na
primeira lavagem ela fica assim, toda puxada. Tu nao voltar
nunca mais aqui. E se voltar € pra reclamar. Por isso € que eu
ndo compro mercadoria de todo mundo, apenas daqueles
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fabricantes que eu sei que as roupas sdo bem feitas, que ndo
vai ter problema. Porque eu quero que as clientes gostem
também da mercadoria e volte outro dia pra comprar de novo.
(E.A.C. S)).

Um fator relevante para que as tentativas de vendas alcancem
sucesso, porém, com aspectos um tanto injustos, € aquilo que se convencionou
chamar no Beco da Poeira de “barreira”.

Trata-se de um gesto que as vendedoras faziam na frente do box da
concorrente, com o objetivo de impedir que determinados clientes conseguissem ver
com clareza e precisdo, as mercadorias expostas no comércio vizinho. Ndo vendo
as mercadorias do vizinho e concorrente, o possivel comprador se dirigia ao box
daquela que estava fazendo a “barreira”. Esse gesto correspondia a um
posicionamento corpéreo da vendedora por meio do qual seu corpo inteiro ficava
parado em frente ao box que estava, em algum momento do dia, Ihe tirando cliente
e, consequentemente, as vendas.

Evidentemente que esse tipo de atitude ndo era bem vista por aguelas
pessoas que estavam sendo prejudicadas por ela, gerando, inclusive, ofensas
reciprocas entre as vendedoras (es) envolvidas no acontecimento denominado
“barreira”. Por outro lado, por mais que esse mecanismo fosse objeto de agressoes
verbais entre comerciantes, o fato é que ele era utilizado com certa recorréncia.
Muitas vezes, porém, para que as ofensas ndo se agravassem e pudessem se
transformar em brigas corporais, as vendedoras (es) que faziam “barreira” tratavam
logo de produzir uma justificativa capaz de convencer a pessoa prejudica, de que a
“barreira” foi feita sem querer. As vezes as justificativas convenciam, outras vezes

nao. M. A. F. O. expressou a seguinte opinido sobre esse tema.

Olha eu ndo gosto disso ndo. Os nossos boxes ja sao
pequenos, a senhora ta vendo, pra vim alguém aqui e ainda
fazer barreira. As vezes sem barreira e sem nada os fregueses
nao conseguem ver direito as mercadorias, ainda mais quando
alguém vem e faz barreira. Ai é que ndo ver nada mesmo. Pra
mim senhora, todo mundo tem que ficar assim como eu fico:
pra |4 e pra ca mas aqui, na frente do meu box. Se eu for fazer
isso aqui na frente dela ali 6, ela ndo vai gostar e vai dizer
alguma coisa feia comigo e vou dizer com ela. Agora tem vezes
gue a gente acaba fazendo sem querer porque vai se maxer
pra ca ou assim e demora um pouco ha posicdo e acaba
fazendo barreira sem querer. (M. A. F. O.).
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J. P. acredita que a “barreira” podia causar “‘uma confusao”, porém,
todo mundo fazia. Segundo essa vendedora, as vezes era preciso fazer “barreira”,
sobretudo, quando a comercializacdo de produtos em certo dia estava pequena.
Nessas ocasifes, J. P. afirma que “vale tudo” para vender e que a “barreira” podia

contribuir bastante para que a tentativa de comercializar tevesse sucesso.

Escuta s6 aqui mulher. Todo mundo aqui fala que a gente néo
deve fazer barreira, s6 que todo mundo faz e ndo admite. Fica
com umas desculpas que foi sem querer e tal, mas eu nao
acredito ndo. E sabe porque eu ndo acredito? Porque a
barreira puxa o cliente sim e na hora que o negécio aqui ta
ruim, que a gente ta colada, sem ter tirado nem o da merenda,
eu acho que vale tudo. Entdo mulher, eu fago barreira. Eu ndo
vou é dize por ai. Mas eu facgo, pra vender eu faco. (J. P.).

A terceira etapa do processo de venda, ou seja, a que estar sendo
denominada de finalizacdo do processo, adquiria entre as vendedoras significados
semelhantes aqueles que os vendedores expressaram. Isso quer dizer que o fim
desse processo se concretizava de duas maneiras: com a venda efetivada e a
satisfacdo demonstrada em ambas as partes e sem a venda concluida e a
insatisfacdo manifestada no vendedor e no cliente.

G. M. C. F. afirmou que satisfeita quando as vendas acontecem,
porém, essa satisfacdo se torna maior quando a comercializacdo da roupa ocorre
por causa de seu empenho em vender. Segundo essa vendedora, iSsoO acontece
porque existem dois tipos de vendas: 1) aquela que se efetiva praticamente sem a
contribuicdo de um (a) vendedor (a), quando o cliente chega no box, olha, toca e
experimenta o produto, pergunta o preco e compra; 2) aquela que requer um
desempenho grande do (a) vendedor (a) no que diz respeito ao seu talento em
vender produtos.

Em direcdo oposta, essa mesma vendedora evidenciou que o “pior”,
entretanto, € quando n&o se vendia “de jeito nenhum”. Nessas ocasides, relatou G.
M. C. F., o seu desempenho de vendedora era expresso em falas de elogios as
roupas, aos corpos dos (as) clientes, aos precos baixos e boas mercadorias que

possuia e mesmo assim ela ndo conseguia efetivar uma venda.

Tem certos dias que por mais que vocé se esforce vocé nao
consegue vender quase nada. Teve dias aqui que eu fiquei
colada o dia todo. Nem o do 6nibus eu consegui. E o pior de
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tudo é que vocé trabalha, conversa, diz isso e aqui de bom,
baixa o preco, pega mercadoria boa e nada de vender. No final
ainda tem que dizer pro fregués quando ele diz obrigado, que
ta bem e que eu estou aqui todo dia e tal. E muito ruim. {...}
Agora, da o César o0 que é de César. Tem dias também que eu
nem me esforco muito, as clientes chegam, olham, pegam,
pergunta quanto €, pede um desconto, eu dou, elas compram e
vdo embora. Eu agreco e’ muito E bom quando acontece desse
jeito. {...} Mas o que eu gosto mesmo € vender eu mesma. E
guando o cliente chega e ndo sabe o que quer ai eu vou e digo
pra ele comprar essa peca que é boa por isso e por aquilo.
Parece assim que eu fiz tudo sozinha, e fiz mesmo. Ai eu fico
mais satisfeita ainda, porque foi eu quem vendi e porque o
cliente comprou porque acreditou em mim. (G. M. C. F.).

M. J. S. manifestou uma opinido semelhante a de G. M. C. F., porém,
enfatizando mais o seu comportamento diante das tentativas de vendas nao

realizadas.

Vender vai ser sempre muito bom. Quando acontece comigo e
ainda bem que tem acontecido todo dia, eu agrade¢co muito aos
clientes, peco pra eles voltarem, dou o meu telefone, digo que
se quiser trocar eu troco. Mas o ruim mesmo € nao vender. E
nao vender depois de ter feito de um tudo pra cliente levar e ela
nao leva... 6 mulher mas me da um negdcio. Eu fico com uma
raiva que as vezes a cliente percebe. Fecho logo a cara. Eu
acho que isso que eu fago quando n&o consigo vender ndo é
certo, mas também ficar falando, falando, pegando roupa,
tirando e butando e a criatura ndo levar nem uma camiseta
também ndo é certo. Eu acho assim: se vocé nao quer
comprar, entdo nao inventa de sair de casa pra aperrear o juizo
dos outro. (M. J. S.).

6.3 O ritual em analise

Como foram demonstrados na se¢do que tratou dos estereotipos e
identidade profissional, os usos de determinados tipos de roupas e adornos pelos
vendedores e vendedoras do Beco da Poeira, possuiam significados diretamente
relacionados as suas atividades de vendas.

Isso pode ser notado quando o0s estere6tipos representativos de
vestimentas dos homens, por exemplo, enfatizam a relagcdo da roupa com o trabalho

em dois sentidos: primeiro, o sentido que da a roupa um significado de ser pratica,
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isto é, que facilita os movimentos do corpo do vendedor quando ele se encontra
trabalhando; segundo, o sentido que d& a roupa uma condi¢cdo de instrumento de
divulgacdo de produtos, ou seja, a roupa vestida no corpo do vendedor funciona
como outdoor, como uma propaganda do que estar a disposicao para as vendas em
determinado box. Esse ultimo sentido também é compartilhado pelas vendedoras
guando elas justificam os usos que fazem dos produtos que vendem nos boxes.

Outro fator que também foi destacado pelas mulheres, diz respeito ao
fato de que as roupas que elas usam durante o trabalho servem para chamam a
atencdo de clientes do sexo masculino, com o propdsito de criar uma situacdo de
paquera para tentar vender mercadorias.

Por dltimo, as vendedoras afirmam que suas vestimentas estdo
diretamente relacionadas ao que o Beco da Poeira possui para vender. Nesse
sentido, elas acabam se vestindo e criando uma imagem de si mesma que esta
diretamente relacionada aos produtos do local. Além disso, um adorno denominado
pochete (um tipo especifico de bolsa amarrada na cintura por um cinto) colabora de
maneira importante para construir uma marca profissional, uma “farda”, um “cracha”
gue as diferencia de outras mulheres que passam pelo lugar.

E importante destacar que os estereétipos apresentados acima e que
dizem respeitos aos modos de vestir dos vendedores e vendedoras do Beco da
Poeira, fazem parte das atitudes performaticas que os rituais habitualmente
expressam, segundo Peirano (2002). Com efeito, a existéncia real e concreta dos
modos de vestir das pessoas encarregadas das vendas naquele centro comercial,
mesmo considerando seus esteredtipos, possui determinadas especificidades: cores
e tamanhos variados de legues, shorts, cigarretes, bermudas, blusas, ténis,
sandalias, etc apresentam certas particularidades que variam de acordo com o gosto
ou necessidade do vendedor ou vendedora.

Outro aspecto que se considera importante evidenciar, € o fato de que
0S usos das roupas e, especialmente, das pochetes, definem uma identidade
profissional. Essa identidade era manifestada como afirma Castells (1999), pelos
sinais objetivos expressos e representados através dos esteredtipos. Além disso,
esses sinais funcionavam como elementos diferenciadores da identidade profissional
de vendedor (a) do Beco da Poeira.

Isso acontece, segundo Athias (2007), porque 0s grupos humanos que
pretendem que suas identidades sociais sejam reconhecidas por outros grupos
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humanos que de algum modo se relacionam com aquele que pretende ser
reconhecido, tendem a ser constituidas por intengdes claras de se fazer reconhecer.
Nesse sentido, segundo esse autor, é pelo contraste visual elaborado por roupas e
adornos, por exemplo, que identidades sociais sdo apresentadas como diferentes.

Por seu lado, Augé (1997) demonstra que todo ritual, por ser
performatico, tende a construir identidades sociais. No caso em questdo, as
vendedoras nos usos de suas referidas bolsas, como foi apontado acima,
expressam o significado de marca, de “farda” ou “cracha”, que as definem enquanto
vendedoras que sdo, para aqueles clientes que ndo sabem quais sdo as vendedoras
de determinados boxes. A pochete, com efeito, contribuiu significativamente para
que a identidade profissional de vendedora do Beco da Poeira tenha sido clara e
visivel para aqueles clientes que tinham duvidas sobre quem é que vende em certo
box.

Tendo em vista outras as partes do ritual de vendas do Beco da Poeira,
ou seja, aquelas apresentadas por meio de modos de agir compreendidos como
expressdes culturais repetidas e formalizados, tém-se as seguintes consideracdes.

O processo de vendas desenvolvido tanto por vendedores como por
vendedoras no Beco da Poeira, apresenta uma forma de repeticdo presente em
diversos tipos de rituais. Langdon (1999) enfatiza que os rituais além de repetirem
gestos, movimentos de corpo, vestimentas, adornos e falas quando sé&o
concretizados, eles apresentam uma ordem sequencial. Nesse sentido, 0 processo
de vendas no Beco da Poeira, manifestou sinais de que sua efetivacdo é
correspondente a um tipo especifico de ritual. Isso pode ser notado, em outros
fatores, porque havia uma repeticdo de gestos, vestimentas, falas e adornos
representativos dos modos de comportamentos de vendedores e vendedoras. Além
disso, o processo de vendas seguia um modelo sequencial semelhante ao que o
autor evidencia, isto €, a abordagem ao cliente, a tentativa de vender e a finalizagéao
do processo de vendas.

Outro aspecto que Langdon (1999) demonstra que 0s rituais precisam
ter para serem caracterizados como rituais, é exatamente uma platéia para assisti-
los. No caso do processo de vendas naquele centro comercial, a platéia em questéao
eram os clientes que, mais do que assistir as habilidades de gestos e falas dos (as)

vendedores (as), interagiam com eles. Expandindo a interpretacdo que se tem dos
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rituais, essa interacao entre cliente e vendedor fazia com que os (as) primeiros (as)
passassem a fazer parte do ritual de vendas no Beco da Poeira.

Nesse sentido, a entrada dos clientes como parte constituinte desse
ritual de vendas, apresenta uma caracteristica dos rituais que Barreira (1998)
denomina de criativa. Para essa autora, todo ritual tem entre os seus diversos
aspectos, desenvolver inovagbes que o fagca permanecer existindo e sendo
legitimado pelos seus publicos.

Além disso, a recorréncia de significados entre vendedoras de um lado
e vendedores de outro, e também entre eles, ao longo de todas as trés etapas do
processo de vendas, encontra-se bem proximo ao que Connerton (1999) afirma que
0s rituais possuem: um texto coletivo. Nesse sentido, 0s argumentos expressos por
essas pessoas ho que toca o referido tema, relacionam-se entre si e formam um
conjunto coletivo de explicacbes que podem ser identificados como representacdes
de um ritual.

Portanto, esteredtipos criados a partir dos usos, pelos (as) vendedores
(as), de um texto coletivo, repeticdo e sequéncia de comportamentos, inovacdo no
ritual com a entrada dos clientes como parte integrante dele, etc. fazem parte de um
acontecimento social que pode ser compreendido como ritual comercial: 0 processo

de vendas no Beco da Poeira.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como propésito mais geral desenvolver uma
reflexdo a partir da qual as atividades de vendas pudessem ser interpretadas como
um ritual pertencente a cultura organizacional do Beco da Poeira. Para construir
essa anadlise, procurou-se alcancar dois objetivos especificos que tratavam dos
seguintes aspectos: por um lado, a relagdo entre estrutura fisica e comercializacao
de produtos; por outro lado, a compreenséao das a¢des de vendas enquanto um ritual
comercial.

Dentro dessa perspectiva, 0s resultados encontrados parecem
corresponder aos objetivos propostos neste estudo na medida em que rednem
informacgdes que tendem a esclarecer as referidas intencgdes iniciais desta pesquisa.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a estrutura fisica encontrada no
Beco da Poeira, especialmente os boxes, os provadores e os corredores, pareciam
contribuir negativamente com as atividades de vendas daquele lugar. Entretanto,
com o passar do tempo e do trabalho em campo, observou-se que esses
equipamentos puderam ser entendidos como fundamentais para as realiza¢coes dos
negocios. Foi possivel chegar a essa conclusdo em virtude, também, dos
depoimentos das (o0s) vendedoras (es) que, mesmo reconhecendo algumas
limitacbes nessas partes da estrutura do Beco da Poeira, afirmaram de maneira
predominante que tais limitacBes, em varias ocasifes, incrementavam as vendas ao
invés de prejudica-las.

Em outra dire¢do, as maneiras de se vestir, de tratar os clientes e de se
comportar dos (as) vendedores (as) quando se relacionavam de algum modo, com
possiveis compradores, deixaram transparecer certa repeticdo e formalizacdo dos
seus atos. Essa caracterizacdo de conduta foi interpretada como sendo parte de um
ritual comercial. Os estere6tipos encontrados em falas, gestos e comportamentos,
bem como suas significativas repeticdes ao longo dos dias de trabalho, contribuiram
bastante para a compreenséo a partir da qual as atividades de vendas no Beco da
Poeira podem ser interpretadas com tipo especial de rito de negdcios.

As consequéncias dessas descobertas, isto €, da relacdo positiva entre

a estrutura fisica do lugar e o comércio ali desenvolvido, assim como o entendimento
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de que os atos de vendas séo ritualizados de maneira estereotipada e formalizada,
sao as de que elas fazem parte da cultura organizacional do Beco da Poeira.

Como foi evidenciado anteriormente, o conceito de cultura pode ter
diversos significados, a depender de como ele pode ser utilizado ou relacionado a
determinada realidade. A partir dessas muitas possibilidades de se compreender
esse conceito, as formas com as quais as atividades de vendas do Beco da Poeira
foram abordadas neste estudo, levaram ao entendimento de que elas se
manifestaram, a partir da realidade investigada, como expressdes culturais daquela
organizacdo. Nesse sentido, as referidas acbes comerciais se mostraram em formas
de hébitos, costumes e significados legitimados por aquelas pessoas que deles
fazem uso, ou seja, os (as) vendedores (as). Com efeito, essas expressoes culturais
podem bem ser interpretadas como partes constituintes da cultura organizacional
daquele centro de negdcios.

N&o ha duvidas de que a leitura que se faz neste estudo das atividades
de vendas do Beco da Poeira, é tdo-somente uma entre muitas possibilidades de
interpretacdo. Com efeito, ndo se pretende com esse trabalho limitar as
oportunidades de reflexdo sobre esses temas as abordagens aqui utilizadas.
Também ndo se quer fazer das descobertas e reflexdes expostas nesta pesquisa,
algo que ndo mereca contribuicdes ou criticas. O proprio desenrolar deste estudo
sofreu muitas alteracbes em virtude, por exemplo, de dados coletados e objetivos
redefinidos. Sua leitura e releitura foi algo constante e que ainda ndo terminou.
Outros aportes tedricos poderiam ter sido aproveitados com sucesso. O mesmo
pode ser afirmado com relacdo as abordagens e técnicas metodoldgicas. Essas
faltas talvez tenham sido as dificuldades mais presentes durante o desenvolvimento
desta pesquisa, haja vista que € sabido que existem outras maneiras de construir
reflexdes sobre atividades de vendas que ndo foram seguidas neste estudo.

Por outro lado, essas auséncias teodricas, metodoldgicas e reflexivas
gue nao sao encontradas neste trabalho, ou ainda, que sdo percebidas de maneira
incompleta, poderéo ser utilizadas futuramente como portas de entrada para estudos
semelhantes a este. Nesse sentido, as deficiéncias presentes aqui podem bem ser
realocadas e conduzidas a outras analises ou mesmo vir a contribuir em outros

momentos, significativamente com os propdésitos e desenvolvimento desta pesquisa.
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E importante salientar, contudo, que as op¢ées tedricas, metodoldgicas
e reflexivas presentes neste estudo, tentaram apresentar as atividades de vendas de
um centro comercial em Fortaleza, numa perspectiva diferente e talvez inovadora.

Portanto, a relacdo entre referenciais tedricos que dizem respeito a
cultura organizacional, a administracao de vendas e a rituais, bem como os usos que
se fez da observacdo participante, contribuiram significativamente com as
descobertas aqui apresentadas e que fizeram o Beco da Poeira ser observado como
um centro comercial constituido de aspectos culturais e organizacionais especificos:

as atividades de vendas como rito comercial.
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