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RESUMO

Barros, Carla. Trocas, hierarquia e mediacido: as dimensoes culturais do consumo em um
grupo de empregadas domésticas. Tese (Doutorado em Administracdo) — Instituto de Pds-
Graduacgdo e Pesquisa em Administracio, COPPEAD, da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, 2007.

Este estudo tem como objetivo investigar os c6digos culturais e a hierarquia de valores que
estabelecem os padrdes de consumo de um grupo de trabalhadores pobres urbanos — as
empregadas domésticas. Através de uma metodologia qualitativa, de “inspiracdo
etnografica”, busca-se compreender como um grupo usualmente definido em termos de
“caréncia material” constréi significados de consumo dentro de sua visdo de mundo
particular. O relacionamento entre empregada e patroa é analisado enfatizando-se o papel
da primeira como mediadora entre dois mundos. No trabalho em casa de familias de
camadas médias e altas da populacdo, as empregadas tém contato com cddigos culturais
distintos de seu meio de origem, o que possibilita a investigacdo desse encontro em que
regras, habitos, gostos, estéticas e comportamentos sdo comunicados e confrontados, em
um espaco de constante negociacdo da realidade. O consumo aparece, dentro do contexto
estudado, como um modo de pertencimento a sociedade abrangente e como um grande
sistema classificatorio cujo mapeamento depende, em boa parte, de um “aprendizado” no
universo de trabalho da empregada. As questdes analisadas apontam para certos aspectos
comuns da existéncia do grupo, como as redes de reciprocidade e o ‘“repertério
compartilhado” dos programas televisivos, e para outros que revelam distingdes, como a
discussdo sobre a influéncia de diferentes insercdes religiosas. O fendmeno do consumo,
compreendido aqui dentro de uma abordagem antropoldgica, aparece como um processo
dinamico em que a empregada influencia e € influenciada, re-interpretando o que observa a
partir da referéncia de seu proprio universo cultural.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; pobres; empregadas domésticas; trocas;
mediacao; cultura; antropologia.

Rio de Janeiro
Margo 2007



ABSTRACT

Barros, Carla. Exchanges, hierarchy and mediation: The cultural dimensions of
consumption in a group of house maids. Rio de Janeiro, 2007. Thesis (PHd in Business) -
Instituto de Pds-Graduagdo e Pesquisa em Administragio, COPPEAD, Universidade
Federal do Rio de Janeiro, 2007.

The objective of this study is to investigate cultural codes and the hierarchy of values that
establish the pattern of consumption in a group of poor urban workers — house maids.
Using a qualitative methodology of ethnographic inspiration, one seeks to understand how
a group, usually defined in terms of “material shortage”, constructs meanings of
consumption within their particular vision of the world. The relationship between the
house maid and her mistress is analyzed by stressing the role of the first as a mediator
between two worlds. By working in houses of middle and high class families of the
population, maids have direct contact with cultural codes distinct from their original
environment. This enables the investigation of this meeting in which rules, habits, tastes,
aesthetics and behavior are communicated and faced, in a space of constant negotiation.
Consumption emerges, within the studied context, as a way of belonging to the
comprehensive society and as a large classificatory system whose mapping depends,
largely, on the maid’s “learning” inside her work universe. The analyzed issues point to
certain common aspects of the group’s existence, as it’s the case of reciprocity networks
and a “shared repertoire” of television programs, and to other aspects that reveal
distinctions, like the discussion about the influence of different religious denominations.
The phenomenon of consumption, understood here within an anthropological approach,
appears as a dynamic process in which the maid influences and is influenced by, re-
interpreting what she observes using her own cultural universe as a reference.

Key words: consumer behavior; poor people; house maids; exchanges; mediation; culture;
anthropology.

Rio de Janeiro
March 2007
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1. INTRODUCAO: Objetivo e Relevincia do Estudo

O presente estudo tem como objetivo identificar os c6digos culturais e a hierarquia
de valores que estabelecem os padrdes de consumo de um grupo pertencente as camadas
populares brasileiras — as empregadas domésticas. O foco recai sobre a compreensao da
légica cultural que cria uma hierarquia de valores definidora de escolhas e preferéncias no
universo de consumo deste segmento social especifico.

A motivacgdo principal para realizacdo do trabalho surgiu do desejo de trazer a tona
praticas sociais ainda muito invisiveis, como as do consumo das chamadas ‘“camadas
populares” da populacdo. Mesmo nas ciéncias sociais brasileiras, que sempre elegeram a
“pobreza” como um de seus principais “problemas”, o foco na questdo do consumo
raramente foi o privilegiado.

O interesse pelo universo das empregadas domésticas, por sua vez, deve-se ao seu
importante papel como “mediadoras” entre dois mundos. O caminho aqui escolhido € o de
analisar como se estabelece o papel de “mediadora” por parte da empregada doméstica, que
circula entre dois ambientes, a casa da patroa e a sua residéncia, investigando de que modo
influéncias sao trocadas dentro da esfera do consumo. A escolha pela andlise desse
fendmeno junto a empregadas domésticas deve-se, ainda, a possibilidade de discutir certas
percepcOes em relagdo ao “consumo popular”, habitualmente associado ao tema da
“sobrevivéncia material”’, em confronto com a andlise concreta do consumo deste grupo
social que € comumente alocado em um dos pontos mais baixos da piramide social, devido
ao seu reduzido status profissional.

O estudo se insere dentro da tradicdo antropolégica preocupada com o
reconhecimento de diferentes possibilidades de constru¢do da nog¢do de pessoa — em
especial, uma tradi¢cdo que remonta as obras de Marcel Mauss (1974) e Louis Dumont
(1972). Estudar o modo de segmentos populares pode mostrar uma realidade social
construida em outros moldes que ndo o do idedrio individualista, como vem chamando
atencao Duarte (1986), em especial.

O insight inicial para realizacdo da pesquisa surgiu com a leitura de um texto de
DaMatta (1985a), onde o autor fala da “guerra de pastéis” dos subtrbios cariocas, quando

em um “jogo invertido da abundancia material” (p. 15), acontece um consumo desmedido
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e exagerado — no final da festa, a celebracdo leva ao “exterminio” de salgadinhos, cervejas,
refrigerantes, jogados ao alto, em um ritual em que o dono da casa afirma sua posicdo de
superioridade social frente aos demais, como na clédssica obra de Mauss (1974). A andlise
de DaMatta sugere que o estudo do consumo envolve certos paradoxos, como o observado
por Destutt de Tracy, um doutrindrio burgués citado por Sahlins em um artigo: “ [...] nas
nagdes pobres, as pessoas vivem com conforto, enquanto que nas nacgdes ricas, as pessoas
geralmente sdo pobres” (Apud SAHLINS, 2004, p.106). Uma primeira questdo poderia ser
colocada a partir dai: qual a I6gica de consumo em ambientes sdcio-culturais aparentemente
marcados pelo signo da “caréncia material”?

Na area de marketing e negdcios, “mercado popular”, “emergente” ou de “baixa
renda”, sdo alguns dos termos utilizados para designar segmentos que, apesar de
representarem numericamente a maior parcela da populacdo brasileira, t€ém sido deixados
em segundo plano, seja pelas empresas, como publico-alvo, seja pelos institutos de
pesquisa, como grupo a serem investigados, seja por académicos de Marketing, que
raramente tém eleito esse mercado como objeto de investigacao.

Na drea académica de Marketing, especificamente, é possivel constatar uma
significativa indiferenca em relacdo a investigagao sobre o tema do consumo dos segmentos
sociais localizados na base da piramide (BARROS, 2006). Poucos estudos foram realizados
até o momento, e entre as raras excegoes, estd o de Mattoso (2005), que procurou, através
de uma abordagem qualitativa, compreender a natureza e as formas de solucdo de
problemas financeiros de um grupo de populacdo de baixa renda, buscando entender sua
relacdo com os servicos financeiros e os fatores associados as solucoes.

Dentro desse cendrio de pouca aten¢do ao tema, no entanto, algumas vozes destoam.
No plano internacional, um dos maiores defensores da idéia de que se dirijam esforgos para
o atendimento dos mercados de baixa renda é o renomado professor de estratégia C. K.
Prahalad, que vem insistindo no tema. Depois de alguns artigos sobre o assunto, langou um
trabalho (PRAHALAD, 2005), onde propde a prética de um “capitalismo mais inclusivo”,
que ao atender os consumidores de baixa renda - em suas palavras, “camada 4 da piramide
- traria grandes oportunidades de lucro para as empresas. Prahalad estima que a populacdo
que ocupa a “base da piramide”, formada por pessoas que vivem com menos de U$2 por

dia, represente mais de 4 bilhdes de pessoas no mundo.
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Na drea de pesquisa de mercado no Brasil, observa-se historicamente um grande
desinteresse em relacdo ao tema do “consumo popular” (ALMEIDA, 2003). Ao longo dos
anos, os profissionais da drea optaram em desenvolver estudos focando o universo de
consumo das chamadas classes AB. Por ndo acreditarem no potencial de consumo desses
segmentos sociais, ou por considerarem que seria mais proveitoso pesquisar os “formadores
de opinido” que se concentravam nas camadas economicamente mais privilegiadas da
populacdo, o fato é que poucas pesquisas de mercado foram feitas elegendo o universo da
populacdo de baixa renda como objeto de estudo.

Uma anélise no campo de pesquisas das ci€ncias sociais brasileiras, por sua vez,
mostra que os grupos de baixa renda da populagcdo foram tradicionalmente marcados pelo
signo da “falta” ou da “caréncia material”. Até os anos 80, a maioria dos estudos —
inventariados de modo critico por Sarti (1996) — definia esses grupos essencialmente a
partir de suas relacdes de trabalho. Tanto em abordagens marxistas quanto nos trabalhos
que pesquisavam as ‘“‘estratégias de sobrevivéncia” das camadas populares, o foco de
investigacdo recaia sobre os mecanismos que as familias estudadas usavam para garantir
sua “sobrevivéncia material”. Enquanto a questdo da “pobreza” sempre teve um grande
espaco académico, especialmente nos trabalhos de inspira¢cdo marxista, o tema do consumo
raramente foi o eleito. Pode-se dizer que as ciéncias sociais brasileiras estejam ainda
construindo a drea de pesquisas especificas sobre consumo, sendo o tema do “consumo
popular”, entdo, praticamente inexplorado, fazendo parte de uma agenda de pesquisas
futuras.

Tanto no campo das pesquisas de académicas de Marketing e de mercado, quanto
no das ciéncias sociais até os anos 80, pelo menos, as populacdes de baixa renda foram
sistematicamente percebidas e classificadas a partir de uma l6gica da “falta”. No campo do
marketing, especificamente, esses segmentos acabaram, inclusive, sendo desqualificados
como consumidores. Pobreza e consumo seria uma conjuncdo pouco provavel, ji que os
pobres — do mesmo modo que os indios — estariam mergulhados em um mundo marcado
pela subsisténcia e pela procura do atendimento a “necessidades basicas”.

Fazendo uma avaliacdo dos anos mais recentes, especialmente apds o alerta feito
por Prahalad, vimos aparecer alguns artigos e reportagens em revistas académicas e de

negdcios, chamando ateng@o para o persistente desinteresse pelo mercado popular para a
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enorme fonte de oportunidades mercadoldgicas que ali se escondia. Em um desses artigos
(BLECHER e TEIXEIRA JR., 2003), a Revista Exame mostrava como algumas grandes
empresas vinham mudando a atitude “histérica” de ignorar esse mercado, passando a
desenvolver estratégias diretamente voltadas para os consumidores ‘“emergentes” das
classes CDE, publico que hoje corresponde a 77% da popula¢do domiciliar brasileira' .

Algumas pesquisas realizadas fora da drea académica® tém chamado atencdo para
certos “paradoxos do consumo” no comportamento das “classes CD”. O tom dos trabalhos
¢ de surpresa com o que se consideram “excessos” no consumo para segmentos que
pareciam estar envolvidos em uma eterna “luta pela sobrevivéncia”. No entanto, parecia ser
bastante difundida no mercado a concepcado de que os consumidores de baixa renda seriam
motivados basicamente por uma estratégia de sobrevivéncia material, colocando o fator
“preco’ no centro de seu processo decisorio de compra.

A proposta do presente estudo, portanto, é a de investigar de que modo os c6digos
culturais de um grupo de empregadas domésticas orientam suas escolhas de consumo. O
caminho de investigagdo passa, em primeiro lugar, pelo entendimento dos modelos nem
sempre explicitos que informam a percep¢do sobre as camadas de baixa renda, que
parecem negar o simbolismo inerente a qualquer pratica social, inclusive o consumo. A
partir dai, segue-se a busca do objetivo principal da pesquisa, que € o de mostrar como um
grupo pertencente as camadas populares — no caso, de empregadas domésticas - faz suas
escolhas em relacdo ao consumo a partir de seu codigo de valores culturais. A discussao
gira em torno da critica a uma légica da razdo prética e da op¢do por uma investigacao

sobre a 1d6gica cultural e simbdlica que cria sentido para o grupo estudado. A inspiracao

' Fonte: Target

> Cf. “Classe D”, pesquisa realizada pela consultoria Twisz, no endereco eletronico

www.twistmix.com.br/central MKT2.htm, com acesso em 12/3/2003; “Mercados pouco explorados:

descobrindo a classe C”, da consultoria Boston Consulting Group (pesquisa realizada em 2002), no site
www.bcg.com, com acesso em 12/3/2004 e “O paradoxo do alto consumo de baixa renda”, trabalho de Ana

Liicia Fugulin, ganhador do “Prémio de Midia Estaddo”, em 2001, disponivel no site www.estadao.com.br e

com acesso em 4/7/2003.
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aqui parte da obra de Sahlins (1979), que fez uma contundente critica a idéia de que as
culturas sdo criadas a partir de uma atividade prética, ou ainda, de um interesse utilitario.
No universo da razdo pratica, a cultura se conformaria a pressdes materiais, visto ser
concebida como uma derivagdo da atividade racional dos individuos na perseguicdao de
seus melhores interesses. A idéia de razdo pritica Sahlins contrapde a de 16gica cultural,
que seria para ele a verdadeira qualidade distintiva do ser humano, ou seja, o fato do
homem viver de acordo com um esquema significativo criado coletivamente, através da
cultura.

Ampliar o debater sobre a qualificagao de consumidores de baixa renda em um pais
como o Brasil, onde essa populacido é dominante numericamente, pode significar abrir mais
espaco para a exploracdo de novas oportunidades de compreensdo, desenvolvimento de
negocios e atendimento das necessidades — ainda pouco investigadas - desses segmentos da
populagao.

O estudo foi organizado em seis capitulos. Apds esta “Introducdo”, onde sdao
apresentados o objetivo e a relevancia do estudo, o capitulo dois traz o “Referencial
Teorico” da pesquisa, com os caminhos da reflexdo tedrica que servem como base ao
estudo. O capitulo trés aborda o grupo pesquisado, examinando a empregada doméstica
como objeto de estudo. A metodologia € apresentada no capitulo quatro, através da
discussdo sobre a op¢do por uma abordagem qualitativa e de “inspiracdo” etnogréifica. O
capitulo cinco contém a “Andlise de Resultados”, onde sdo apresentados e interpretados os
resultados da pesquisa. Por fim, o sexto e ultimo capitulo traz as conclusdes e discussoes
finais da pesquisa, com algumas sugestdes para futuros estudos e indicagdes para a pratica

empresarial voltada para o mercado do consumo popular.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a discussdo tedrica envolvida no projeto, estruturada em oito
secoes, de modo a abordar os temas relevantes para o desenvolvimento da pesquisa.

A primeira sec@o discute a definicdo dos segmentos sociais identificados na “base
da piramide”, enfocando a questdo da nomeacdo e mensuracdo da pobreza. A segunda
aborda os modos de classificacio dos consumidores destes segmentos no campo de
pesquisas de Marketing, e em especial, na drea de Comportamento do Consumidor,
discutindo as razdes de sua invisibilidade. Em seguida, na terceira sec¢do, sdo apresentados
alguns estudos importantes das ciéncias sociais sobre trabalhadores pobres urbanos. A visdao
antropoldgica do consumo, que serviu como base para o presente estudo, é apresentada na
quarta secdo, a partir dos trabalhos de autores mais diretamente relacionados com as
questdes aqui levantadas. A quinta se¢do trata da aproximacdo entre Marketing e
Antropologia, discutindo pontos importantes do didlogo entre as duas disciplinas. A sexta
secdo relaciona estudos sobre o consumo de trabalhadoras pobres na literatura
internacional, enquanto que a sétima apresenta o mesmo tema no campo de estudos
brasileiros em Marketing. A oitava e udltima secdo aborda a “escassez” nas sociedades

modernas em confronto com o consumo ‘“‘excessivo’.

2.1. Segmentos sociais na ‘““base da piramide”’: a mensuracio da pobreza

A procura pela mensuracdo da pobreza no campo da literatura sécio-econdmica
ganhou impulso com os avangos da estatistica ao longo do séc. XIX, quando surgiram os
primeiros estudos neste ambito (MELO e BANDEIRA, 2005). Desde entdao, houve muita
controvérsia quanto aos critérios de classificagdo utilizados, o que levou as instituicdes
internacionais a propor que os trabalhos definissem linhas de pobreza relacionadas ao
consumo e a renda.

Existem diversas metodologias para definir, a partir de critérios objetivos, o que
sejam os “pobres” no Brasil. Assim, por exemplo, a Cepal (Comissao Econdmica para a
América Latina e o Caribe), o Governo brasileiro e o Banco Mundial utilizam referéncias

diferentes para tracar o limite abaixo do qual uma pessoa deve ser considerada pobre ou
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indigente (“pobreza extrema”). A Cepal utiliza o custo de uma cesta de alimentos que,
geograficamente definida, contemple as necessidades de consumo calérico minimo de uma
pessoa (“linha de pobreza”); ja o Banco Mundial utiliza o délar PPC (“paridade do poder de
compra’), que elimina a diferenca entre os custos de vida entre os paises.

No Brasil, predominam as medidas “absolutas™, que definem a pobreza a partir de
uma renda que seria inferior ao necessdrio para consumir os bens considerados essenciais a
vida das pessoas (ROCHA, 2000; SCWARTZMAN, 2006). Diferentes calculos de linhas
de pobreza sao feitos a partir de uma cesta bdsica alimentar que contemple as necessidades
de consumo cal6rico minimo de uma pessoa, variando de uma regido para outra®.

O IPEA (Instituto de Pesquisa Economica Aplicada), vinculado ao Ministério do
Planejamento, a partir de um corte com base na renda, considera como familias pobres
aquelas com renda familiar per capita inferior a meio saldrio minimo por més. Utilizando
esse critério em seu estudo “Radar Social 2005, haveria 53,9 milhdes de pessoas pobres
no pais (31,7% da populacdo) e 21,9 milhdes de indigentes (12,9% da populagdo com renda
per capita menor que ¥4 do minimo).

O IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), por sua vez, segue a
metodologia internacional de linha de pobreza, que define como “pobres” pessoas vivendo
com menos de um ddlar por dia, sendo a aferi¢do feita em trés momentos: no Censo, na
PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios) e na POF (Pesquisa de Or¢amentos
Familiares), quando as familias informam suas rendas monetédrias ao IBGE. O PNAD de

2005 indicou que 22,7% da populacao brasileira estaria abaixo da linha da pobreza.

Também pode-se estabelecer uma linha de pobreza de modo “relativo” (SCHWARTZMAN, 2006),

definindo a renda dos que estdo muito abaixo da renda média de determinado pafs, e que a sociedade define
como insatisfatdria.
* O governo Lula ndo decidiu qual a linha oficial de pobreza no Brasil e usa como parimetro para o
diagnéstico da situag@o social a renda per capita com base no saldrio-minimo. O pardmetro para o Bolsa
Familia, por exemplo, é o nimero de familias com rendimento mensal per capita de até meio saldrio-minimo,
apurado pelo IBGE. O Brasil tem ainda outras linhas de pobreza e indigéncia bastante citadas e utilizadas,
como a do IPEA, a da FGV (Fundagao Getiilio Vargas ) e a do Banco Mundial.

5> Fonte: IPEA
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Avaliar o “tamanho” da pobreza brasileira apenas pela varidvel “renda” acaba de
certa forma, por superdimensionar o problema. O rendimento de um individuo pertencente
as camadas mais desfavorecidas economicamente pode ser muito baixo, quando analisado
separadamente. Mas para compreender o seu potencial de consumo, a andlise ndo deveria
deixar de lado o papel das redes de solidariedade entre familiares e vizinhos descritas em
etnografias sobre as camadas populares (DUARTE, 1986; SARTI, 1996), que mostram um
grande circuito de empréstimos e trocas que tem uma rica e complexa dindmica ainda
pouco estudada, nem o da renda proveniente de empregos informais nao registrada pelas
estatisticas oficiais. Melo (2005) argumenta nesse mesmo sentido, ao enfatizar que as
andlises econdmicas ficam distantes da realidade das familias pobres brasileiras. Existem
dois problemas no tipo de aferi¢do realizada pelo IBGE, por exemplo: além de as pessoas
nao declararem corretamente a sua renda, que costuma a ser mascarada pela informalidade
nas camadas populares, pergunta-se aos entrevistados qual sua renda familiar, e ndo quanto
eles gastam para viver, o que daria uma outra dimensao do seu potencial de consumo.

Em estudos socioldgicos e antropoldgicos, a definicdo de familia ndo se restringe
ao grupo domiciliar, pois os lagos “familiares” extrapolam o domicilio, englobando pessoas
com vinculo de parentesco e vizinhos ligados por situagdes de adocdo. Este aspecto tem
importantes conseqiiéncias quando o assunto € o consumo. Como definir qual a “unidade de
consumo” nas familias de camadas populares? Certamente existe uma variedade de
possibilidades, mas uma forte tendéncia € de que ela ndo se restrinja ao nicleo domiciliar,
devido a presenca das redes de reciprocidade.

O presente estudo se norteia, portanto, por um caminho diverso ao dos institutos de
pesquisa citados, j4 que ndo parte de critérios “objetivos” de definicdo da “pobreza”,
seguindo a dire¢do apontada pela Antropologia, onde existe uma énfase na procura de
classificacdes e categorias nativas. Desde trabalhos cldssicos como o de Evans-Pritchard
sobre 0s Nuer (1978), publicado originalmente em 1940, passando por autores como
Bourdieu (1989), que fala da importancia de se pensar relacionalmente — o que significa
fugir de anélises que partam de categorias pré-estabelecidas como “imigrantes” ou “jovens”
— 0 pensamento antropolégico procurou colocar em evidéncia a concep¢do de que a
identidade ndo é algo fixo, mas sim situacional. E importante frisar este ponto, pois na

pesquisa a constru¢cdo da identidade foi investigada a partir do ponto de vista dos atores
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sociais, o que mostra que esse ¢ um conceito dinamico, nao essencialista, sendo a pobreza,
portanto, uma categoria relativa. O estudo trata de segmentos sociais encontrados na base
da piramide, que podem re-definir sua identidade de acordo com o contexto em que estejam
inseridos, a partir de uma légica que faca sentido nos termos da sua visdo de mundo, e nao
de critérios “objetivos” definidos a priori, “de fora” de sua realidade cultural.

Duarte (1986) lembra que os segmentos que estdo na “base da piramide” ja foram
chamados de “massa’, ‘pobres’, ‘povo’, ‘classes incultas’, ‘operariado’, ‘classes inferiores’,
‘populares’ e ‘trabalhadores’, fosse para sua contencdo, exaltacdo ou superagcdo” (1986,
p-119). Duarte alerta para o fato de que tanto o senso comum quanto o mundo académico
tratam de classes sociais como se esse conceito tivesse uma objetividade independente de
contextos sociais especificos.

Entre as diversas defini¢des possiveis para o segmento estudado — “pobres”,
“camadas populares”, “populacdo de baixa renda”, entre outras — serd adotada daqui por
diante a nomeacdo defendida por Guedes e Lima (2006) - “trabalhadores pobres urbanos” -
onde o nome, no plural, “trabalhadores” aponta para uma pluralidade, onde fica sugerido
que sob essa classificacdo ficam abrigados aspectos comuns que a distinguem de outros
segmentos sociais marcados mais fortemente pelo signo da ideologia individualista
(DUMONT, 1972; DAMATTA, 1981; DUARTE, 1986). O uso de “trabalhadores” é
importante, pois, longe de uma inspiragdo marxista que define os meios de producdo como
critério central, a escolha aqui € feita pela importancia que assume o trabalho para esses
segmentos sociais. Véarios estudos (DUARTE,1986; SARTI, 1996; ROCHA, 1996;
ZALUAR, 2002) - que serdo vistos na se¢do 2.3 - apontam o trabalho como elemento
central de elaboracdo da identidade, onde os sujeitos se auto-definem como “pobres e
trabalhadores”, se distinguindo, assim, de outros grupos como ‘“vagabundos”, “malandros”
e “mendigos”, que nao tém trabalho nem casa — os “pobres mesmo”. Por dltimo, “urbanos”
para diferenciar de populacdes de baixa renda das dreas rurais.

A seguir, serd discutido de que maneira estes segmentos sociais foram classificados

e tratados na drea de Marketing e Comportamento do Consumidor.
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2.2. Modos de classificacao de consumidores e a invisibilidade dos trabalhadores

pobres urbanos nas pesquisas de Marketing

Existe muita discussao nao s6 sobre o que sejam “pobres”, como visto, mas também
sobre o que definiria a “classe média” e os ‘“ricos” no Brasil, a partir de critérios
“objetivos”. A maioria dos institutos de pesquisa de mercado considera as familias com
renda média mensal entre R$ 1.300 e R$ 3.900 como sendo de classe média (RODRIGUES
e NOVO, 2003). O instituto de pesquisa Target e a ANEP (Associagdo Nacional das
Empresas de Pesquisa) utilizam o Critério de Classificacdo Econdémica Brasil ou Critério
Brasil, para definir as classes; a renda ndo € critério de classificagdo, mas, apds
classificadas as familias, a renda média familiar € estimada. Dentro deste critério, por
exemplo, consideram-se pertencentes a classe C, as familias com rendimento médio
familiar mensal entre R$ 588 e R$ 1.285, a classe D, entre R$ 287 ¢ R$ 588, e a classe E,
aquelas com rendimento médio familiar mensal abaixo de R$ 287.

Os modos de segmentacdo existentes na drea de pesquisa de mercado criam
determinadas classes econdmicas ou s6cio-econdmicas a partir de critérios como a posse de
determinados bens de consumo, a escolaridade do chefe de familia e/ou a renda, como € o
caso do Critério Brasil, que utiliza os dois primeiros. A questdo a ser discutida é a redugdo
da complexidade simbdlica do consumo em algo que se explica apenas pela inclusdo dos
individuos no mercado a partir do momento em que adquirem determinados produtos. Ao
contrario dessa perspectiva, o conhecimento efetivo do consumo, como um elaborado
sistema cultural da sociedade contemporanea, deveria passar pelo entendimento das
diferencas simbolicas que se inscrevem no interior de segmentos sociais que compartilham
das mesmas posses de bens.

Até os anos 70, ndo havia no Brasil um critério unico de classificacdo de
consumidores, 0 que se tornou cada vez mais problemético devido ao aumento da prética de
segmentacdo de mercado entre as empresas. Por esse motivo, surgiu uma demanda da ABA
(Associagdo Brasileira de Anunciantes) para que houvesse um critério padronizado de
classificac@o “socioecondmica” dos consumidores, tendo a primeira versao sido criada em
1970. Apos vérias alteragdes e muita discuss@o ao longo dos anos, chegou-se ao chamado

Critério Brasil, em 1997, que, na verdade, contém a mesma légica das versdes anteriores,
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perseguindo o objetivo de permitir uma “leitura” do potencial de consumo da populacio a
partir de uma segmentacio baseada em dados como posse de bens (TV, radio, automoével,
videocassete/DVD e geladeira, entre outros), presenca de empregada doméstica mensalista
e grau de escolaridade do chefe de familia. A partir dessa segmentacdo, que compreende 5
letras de A a E, com duas subdivisdes nas classes A e B, criou-se um certo consenso de que
o consumidor “popular” seria o pertencente aos extratos C, D e E.

As vdrias versdes criadas sofreram uma série de criticas ao longo dos anos; entre
elas, destacam-se as emitidas por Mattar (1995). Em sua andlise, ele chama aten¢do para o
fato de que as varidveis/indicadores utilizados no Critério Brasil sao inadequados porque
perdem seu poder discriminador ao longo do tempo. A estratégia de “desnatacdo de
mercado” praticada pelas empresas, em que produtos sdo inicialmente lancados com um
alto preco e depois vao tendo seus valores reajustados para baixo, faz com que as camadas
de menor renda tenham acesso aos bens antes restritos as classes altas. A conseqiiéncia

dessa pratica, nas palavras de Mattar:

[...] tem feito com que os estratos elevados da populagdo [no Critério Brasil],
estejam constantemente em crescimento e que os de menor poder aquisitivo
estejam, constantemente diminuindo, ndo correspondendo a realidade vivida pelo
pais nos dltimos 20 anos, e induzindo os profissionais de Marketing e de
Comunicagdo e os anunciantes a cometerem erros de avaliacdo de potenciais de

mercado e de audiéncia dos veiculos de comunicacdo. (1995, p.72)

Mattar mostra, assim, que nem mesmo a correlagdo entre posse de bens e renda
proposta pelo Critério se sustenta.

Cabe agora iniciar uma andlise que procure detectar as razdes do histdrico
desinteresse das dreas de pesquisa de mercado e académica de Marketing em investigar os
segmentos sociais da base da piramide. As restricoes da vida material foram vistas como
propulsoras de uma motivacdo para o consumo de ordem essencialmente pratica, como se
vivessem na esfera da “sobrevivéncia”, fazendo cdlculos para atingir o melhor
aproveitamento de seus escassos recursos econdmicos. Dentro dessa percep¢do, ndo teria
sentido se pesquisar quem ndo tem potencial de consumo, s6 comprando em funcdo das

melhores ofertas de preco, a fim de obter o melhor retorno possivel. Esse parece ter sido o
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pensamento amplamente difundido no imagindrio dos profissionais de pesquisas de
mercado durante décadas, se refletindo na auséncia desses consumidores de baixa renda
como objeto de investigacao.

Tomando o estudo de Almeida (2004) como ponto de partida para desenvolver a
reflexdo, pode-se pensar de que modo essa postura acaba por desqualificar os segmentos de
trabalhadores pobres como consumidores de fato. No trabalho citado, a autora mostra o
depoimento da diretora de estratégia e planejamento de uma agéncia publicitdria a Revista
Mercado Global em 1983; a publicitiria, ao chamar o mercado de baixa renda de
“marginal”, ndo sé o exclui da esfera do consumo, como também de qualquer interesse de

pesquisa:

Ha dois mercados: o ativo e o marginal. Em comparacdo com a populacio total, a
porcentagem de consumidores ativos € extremamente limitada. Retne entre 25 e
28% da populagio brasileira que vocé pode chamar de classe média. E uma faixa da
populacdo que tem poder aquisitivo. O resto tem aspiragdes de consumo mas quase

nenhum poder de consumir. Configura um mercado marginal. [...] A diminui¢ao do

orcamento doméstico € flagrante. Pode-se notar que cerca de 10% das pessoas que
eram tidas como classe média passaram para a classe C. Isso ndo significa que
alguns segmentos ndo melhoraram seu padrdo de vida. Mas eles sdo muito poucos

quando comparados com o todo. Devemos lembrar que as classes que consomem

efetivamente, A, B e C, representam cerca de 28% da populacdo brasileira. (apud

ALMEIDA, 2004, p.11) (grifos nossos)

A citacdo € exemplar, pois explicita a dicotomia entre as classes que “consomem
efetivamente” e as que quase “ndo teriam poder de consumir”’. Nessa perspectiva, que
dominou por décadas a drea de pesquisa de mercado, um primeiro Brasil, é o que realmente
consome, ativo, representado preferencialmente pelas classes A e B, e com menos destaque,
pela C. Este seria o pais a ser investigado pelos institutos de pesquisa e os resultados desses
estudos deveriam servir de base para as estratégias e acdes dos profissionais de Marketing e
de Publicidade. O segundo Brasil, que formaria um “mercado marginal”, € descartado, pois

teria apenas “aspiracdes de consumo”, sem poder real de compra.
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A dicotomia entre um mercado consumidor ativo e outro desqualificado, ndo ¢é
exclusividade do contexto brasileiro. Quando Prahalad (2005) chama aten¢do para o pouco
empenho em se fazer negdcios com a base da pirdmide, é possivel perceber que essa
distin¢@o estd bastante presente em boa parte do modo de pensar empresarial pelo mundo.
O Instituto de Pesquisa WorldWatch, sediado em Washington, por exemplo, realizou um
estudo® no ano de 2004 em que coloca o Brasil como o sétimo maior mercado consumidor
do mundo, com a ressalva de que “s6 33% consomem”. Dentro dessa ldgica, existe uma
linha que demarca o que sejam os ‘“consumidores” e os “ndo consumidores”, sendo os
primeiros definidos como pessoas que tem poder de compra de mais de US$ 7 mil anuais.
A desqualificacdo dos que estejam abaixo da linha de consumo criada contribui para o
fortalecimento da idéia de que uns consomem enquanto outros, poderia se interpretar,
sobrevivem.

O pouco interesse com a pesquisa sobre as “classes CDE” no Brasil, especialmente
com as duas ultimas da “base da piramide” (DE), teve um primeiro e timido movimento de
mudanca apds o advento do Plano Real em 1994, quando alguns artigos de revistas de
negocios e reportagens de jornais comegaram a abordar o surpreendente crescimento de
consumo dessas classes e as oportunidades que surgiam nesse novo cendrios de crescimento
socio-econdmico das populacdes de baixa renda.

Em 1995, uma edi¢do da Revista Mercado Global’, publicacdo das Organizacdes
Globo direcionada para profissionais de Marketing e publicidade - exibia,
significativamente, o seguinte titulo como chamada de capa: “E hora de preencher os vazios
do mercado”, onde era abordada a questdo da falta de interesse das empresas brasileiras e
das multinacionais com o mercado de baixa renda. A revista tratava do abandono deste
mercado exatamente na época em que a situacdo comecgava a mostrar sinais de mudanca
com o advento do Plano Real, quando o aumento do consumo das classes de baixa renda foi

notdvel. O crescimento de seu poder de compra transparecia na maior procura por

% Publicado em O Globo— Caderno de Economia, 10 de janeiro de 2004.: “Brasil € o sétimo maior mercado
consumidor, mas sé 33% consomem”. O Instituto utilizou a definicdo de “consumidor” do consultor Matthew
Bentley, do Programa de Meio Ambiente da Organizacdo das Na¢des Unidas.

" Cf. Mercado Global, n. 97, 1° trim. 95.
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produtos como o frango e o iogurte, transformados em icones do momento econdmico
vivido pelo pais na época. Vale registrar que esse boom de consumo foi percebido como um
momento em que as camadas populares estariam comecando a desfrutar do privilégio de
comprar algo mais do que o tido como “essencial”’, o que significava uma procura nao s6
por novos alimentos para a cesta bdsica, mas também um enorme interesse por
eletrodomésticos e aparelhos eletronicos.

Fazendo uma avaliacdo dos anos mais recentes, vimos aparecer um numero
crescente de artigos e reportagens em revistas de negdcios, chamando atencdo, mais de dez
anos depois da reportagem da revista Mercado Global, para o ainda pouco explorado
mercado popular e para a enorme fonte de oportunidades para os negdcios que ali se
escondia. Em momentos de hoom do consumo das classes populares — como o ja citado
periodo do advento do Plano Real em 1994 e mais recentemente, no ano de 2004, a
retomada de consumo recorrente da melhoria de emprego no pais - a midia de
popularizacdo de negdcios costuma a tocar no tema do “potencial” do mercado emergente
no Brasil e exemplos de sucesso como o das Casas Bahia sdo usualmente lembrados. O
tema parece estar, aos poucos, entrando na ordem do dia.

Em um desses artigos®, a Revista Exame mostrava como algumas grandes empresas
vinham mudando a atitude ‘“histérica” de ignorar esse mercado, passando a desenvolver
estratégias diretamente voltadas para os consumidores “emergentes” das classes CDE,
publico que na época — ano de 2003 - era estimado em torno de 31 milhdes de lares. Em
uma reportagem publicada na Revista Epoca’, nota-se os efeitos da gradativa mudanca de
interesse das grandes empresas, que comecavam a colher frutos positivos de suas
estratégias voltadas para o “promissor mercado popular no Brasil”; percebe-se hoje, sem
ddvida, um nimero crescente de empresas de vdrios portes que descobriram o enorme

potencial desse mercado antes colocado em segundo plano.

8 Artigo ““O discreto charme da baixa renda”, de Blecher, N. e Teixeira Jr., S., publicado na Revista Exame,
de 1° out 2003.

® Artigo ““O poder das massas”, de Luz, C. e Cangado, P., publicado na Revista Epoca n° 373, 11/jul/2005.
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Prahalad (2005) tem se destacado na drea de estudos de estratégia empresarial, pela
sua preocupagdo em colocar o tema do “mercado de baixa renda” na ordem do dia. O
professor indiano acusa as multinacionais de terem habitualmente um comportamento
excessivamente timido em relacdo a esse mercado, deixando de perceber que uma grande
possibilidade de ganhos econdmicos estaria ndo no universo da pequena elite ou classe
média, mas sim junto aos bilhdes de pobres dos paises em desenvolvimento. Na obra
citada, o autor relata doze casos de empresas que se voltaram com sucesso para o mercado
popular, uma das quais a brasileira Casas Bahia, que se tornou conhecida pelo seu enorme
crescimento decorrente da implantacdo de uma vitoriosa politica de crédito direcionada a
clientes de baixa renda. Prahalad chama atenc¢do, portanto, para o fato de que a maior parte
das empresas parece ainda pouco interessada no atendimento a esse mercado emergente,
sem perceber uma oportunidade impar de crescimento e lucros no mundo dos negdcios.

E importante investigar, nesse momento, que tipo de concepcdes sobre 0 consumo
de grupos de trabalhadores pobres podem estar sendo atualizadas, mesmo que de modo nao
explicito, na atitude de pouco interesse em relacdo a pesquisa junto a esses segmentos
sociais.

Uma primeira observacdo pode ser feita em relagdo a classificacdes como a do
Critério Brasil — trata-se de um modo de segmentacao tipico de uma sociedade de consumo
como a brasileira, como lembra Almeida (2003), que enxerga suas distingdes a partir da
posse de determinados bens. De fato, os grupos que vivem na sociedade muitas vezes se
auto-definem segundo o acesso a determinados bens e servi¢os. O’Dougherty (2002), por
exemplo, mostra em seu estudo como a classe média brasileira constréi sua identidade pela
posse de um carro e a compra da casa propria. Ja Sarti (1996, p.10) chama atengdo para a
importancia, no universo de familias pobres, de se ter acesso a determinados bens como um
indicador de uma identidade social valorizada, a partir da idéia de “melhorar de vida”. O
problema ¢ que esse tipo de classificacdo implica em uma contraposi¢do que qualifica os
que tem mais bens e desqualifica os menos favorecidos economicamente. A idéia de que as
camadas populares “sobrevivem” — e ndo consomem, no sentido da escolha envolvida
nesse processo — pode estar baseada em modelos como o de motivagdao de Maslow (1954),

como serd discutido adiante. Antes disso, cabe analisar como a auséncia dos segmentos
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mais populares nas pesquisas de mercado pode ser explicada por duas outras possiveis
razoes.

A primeira refere-se a um preconceito de classe em “ouvir o outro” quando esse
“outro” € de uma classe social “inferior”. Os grupos de trabalhadores pobres sdo vistos, em
muitos contextos, como “ignorantes”, “promiscuos” ou “classes perigosas” (ZALUAR,
2002). Como contrapartida a esse comportamento das camadas médias e altas, se constata
a importancia para os segmentos populares da dimensdo do trabalho como elemento central
de constru¢do de identidade, como vém chamando atencdo vdrios estudos (DUARTE,
1986; SARTI, 1996; ROCHA, 1996). “Somos pobres e trabalhadores” surge como uma
afirmacdo positiva de identidade, que diferenciaria os “trabalhadores” de outros individuos
que seriam realmente desqualificados, como mendigos e bandidos. A idéia de “ouvir o
consumidor” encontra dificuldades de se estabelecer na prética de pesquisa quando esse
consumidor vem das classes mais desfavorecidas economicamente, que “ndo sabem se
expressar direito”, “ndo tem escolaridade”, sendo definidos, habitualmente, pelo signo da
“falta”. Esse preconceito de classe, inclusive, pode ser um dos fatores que explicam o
desinteresse por parte de empreendedores no Brasil em se dedicar ao mercado voltado para
segmentos de trabalhadores pobres, como se esse fosse um tipo de negdcio desprovido de
glamour, incapaz de fornecer ao empresdrio um certo status social. Bellia (2000), em seu
estudo sobre os padroes de consumo dos “emergentes” — moradores da Barra da Tijuca,
bairro do Rio de Janeiro, que vieram do subtirbio apds enriquecerem através do préprio
trabalho - chamou aten¢do para a percep¢ao de que esses empresdrios estariam dedicados a
ramos de negdcios de pouco prestigio, como empresas de Onibus, marmorarias, padarias e
motéis.

Almeida (2003) relata ter presenciado durante seu estudo um focus group' com
mulheres de classe alta, com o objetivo de se langar um produto para um segmento de

trabalhadoras pobres. Ao perguntar a responsavel pela coordenacdo da pesquisa o porqué

' Focus group, chamado no Brasil de “grupo de foco” ou “grupo de discussdo”, é uma técnica de pesquisa
qualitativa bastante difundida em pesquisa de mercado. Consiste em um grupo de discussdo formado por
pessoas pertencentes a um mesmo “publico-alvo”, que debatem em uma sala de espelho determinado tema de
interesse do cliente, com a participacdo de um moderador (MCDANIEL e GATES, 2004).
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de tal procedimento, ouviu como resposta que o importante seria atestar a aceitacdo do
produto nas classes mais altas, visto que as classes na base da piramide imitariam
inevitavelmente o comportamento de consumo adotado pelas elites.

Tomando este acontecimento narrado por Almeida como um caso exemplar: estd
implicito na justificativa da coordenadora da pesquisa a idéia de que, como regra geral,
modismos seriam gerados nos grandes centros pelas camadas de maior poder aquisitivo,
educagdo formal e informacao cultural, sendo depois copiadas pelos moradores de cidades
do interior do pais e pelos extratos mais populares. Mesmo que ndo sendo explicitamente
reconhecido, essa argumentagdo revela um modelo de explicacdo para os fendmenos de
consumo, em especial os relativos a difusdo da moda, que é o efeito trickle-down. Se
espelhar no modo de vida das classes superiores, adotando seus hédbitos de consumo € o
fundamento da teoria trickle-down, cujos principios foram lancados por Veblen (1965) e
Simmel (1957) - em obras originalmente publicadas nos anos de 1899 e 1904,
respectivamente — e rediscutidos de modo cuidadoso por McCracken (1988). Segundo essa
teoria, o ponto de entrada de um objeto de moda deve ser a classe mais alta da sociedade; a
partir dai as outras classes iriam sucessivamente copiando o que véem acima — ou o que
vem de cima - dentro de uma légica de imitacdo por parte dos subordinados e de
diferenciagdo por parte da elite, levando a uma constante renovagdo do circuito da moda.
Para os profissionais de pesquisa, seria mais pritico pesquisar membros das classes A e B,
porque o que fosse adotado por eles seria inexoravelmente consumido no futuro pelos
segmentos da base da piramide. Fica aqui sugerido, portanto, que esta seria a segunda razao
para o desinteresse na pesquisa com grupos de trabalhadores pobres.

A teoria trickle-down pode explicar parte do movimento da moda, em especial, a
eterna necessidade de diferenciacdo por parte das elites, sejam elas econdmicas ou
“antenadas” culturalmente, em relacdo a uma massa indiferenciada, mantendo assim seu
status dentro do quadro hierdrquico da sociedade. A questdo que pode ser colocada, no
entanto, € que essa teoria, além de ndo explicar outras formas de difusdo da moda, parte do
principio de que existe uma passividade das classes mais baixas em assimilar o que vem de
cima. Como pondera McCracken (1988), o comportamento dessas classes ndo pode ser
reduzido a apenas uma possibilidade, como a sugerida pela teoria trickle-down. Ao lado da

imitacdo e assimilacdo do que € criado pelas elites, as camadas populares também rejeitam
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muitas dessas tendéncias ou as reformulam segundo seus proprios padrdes. Além disso,
ganha forga, cada vez mais, o estudo da teoria trickle-up (HALNON, 2002), que analisa os
casos em que o que ¢ moda em subculturas pertencentes aos segmentos de baixa renda
percorre um movimento inverso ao do processo trickle-down — fazendo um percurso “de
baixo para cima” - sendo assimilado pelas classes médias e altas. Alguns exemplos notérios
do efeito trickle-up sao os movimentos do hip hop norte-americano e do funk carioca, que
nascidos em extratos pobres da populacdo ganharam destaque no mundo da moda, embora
no caso brasileiro ainda haja uma grande estigmatizacdo do movimento funk por parte das
camadas médias e altas da populagao.

A invisibilidade do consumo de trabalhadores pobres também pode ser explicada
pela adogdo a esquemas influenciados por modelos como o da “teoria da hierarquia de
necessidades” de Abraham Malsow, como serd analisado a seguir.

A “piramide de Maslow”, um psicélogo norte-americano, propde que o
comportamento humano possa ser explicado a partir do entendimento de uma hierarquia de
necessidades universais, que compreenderia cinco categorias distintas, das mais “basicas”
as mais complexas: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de participacdo e afei¢do, de
estima e de auto-realizacdo. Essas necessidades estariam organizadas de forma hierarquica,
pois se manifestariam no ser humano a medida que um estdgio anterior fosse ao menos
parcialmente satisfeito (MASLOW, 1954). Assim, o modelo propde que as motivacdes
humanas possam ser explicadas fazendo uso da idéia de uma “escada” em que vérios
estagios vao se sucedendo a partir da satisfacdo de um plano. Existiram “necessidades mais
basicas”, que estariam na base da piramide - os individuos nesse plano seguiriam seu
instinto, consumindo para saciar suas necessidades de sobrevivéncia. Maslow criou um
modelo que reproduz os valores centrais da sociedade norte-americana, individualista e
moderna, onde a “auto-realizacdo” estd colocada no topo da hierarquia de motivacoes.
Acontece que em sua concepcdo as motivacdes seriam universais, ja que todas as culturas
estariam submetidas a0 mesmo esquema, do mais “essencial” ao mais “supremo”.

O modelo da piramide em estdgios poderia ser desmontado se colocado em
confronto com certas premissas da Antropologia Social. Sua proposta de universalidade cai
por terra quando se pde em perspectiva a diversidade cultural e os diferentes interesses das

sociedades, revelados em inumeros estudos etnogréficos. Para ficar em um exemplo mais
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evidente e contrastante, poderia se pensar em uma comparacdo entre os valores da
sociedade japonesa com os da sociedade norte-americana. Estudos sobre a cultura japonesa
— como os de Barbosa (2001) e Rocha (2001), entre outros - chamam atencdo para a
preeminéncia do grupo sobre o individuo nesse contexto social. Para um japonés, é
fundamental estar em conformidade com o grupo, evitando expor opinides individuais que
possam entrar em conflito com o consenso, que deve ser buscado a todo custo. Nada mais
distante que a perspectiva norte-americana, em que o valor do individuo como ser
autdbnomo € central (DUMONT, 1972). Nesse idedrio, € mais valorizado o caminho que o
individuo possa construir sozinho, longe das “amarras” sociais. Voltando a proposicao de
Maslow, apenas em sociedades plenamente individualistas € modernas como a norte-
americana faria sentido se pensar que a “auto-realizacdo” estivesse no topo das motivagoes
dos integrantes da sociedade. A proposta universalidade do modelo ndo se verifica nos
inimeros casos de sociedades que nao colocam em primeiro plano o valor do individuo.
Maslow, um norte-americano, criou um modelo que acaba reproduzindo os valores centrais
de sua prépria sociedade, em um caso tipico de “etnocentrismo”, para usar um termo da
Antropologia Social que designa o ato de se colocar a prépria cultura como centro do
universo, julgando e interpretando as outras sociedades a partir desse ponto de vista.
Seguindo esse raciocinio de base maslowiana, poderia se supor que a populaciao de
baixa renda seria guiada basicamente pela procura de produtos e servicos onde se
verificasse a melhor relacdo custo-beneficio, para que saciassem de modo pleno suas
necessidades de sobrevivéncia material. E possivel citar aqui, como exemplo de atualizaco
dessa logica no universo da estratégia empresarial, o caso dos Supermercados Pdo de
Acticar. Em 1998, ao adquirir a rede Barateiro, voltada para as camadas populares, o Pdo
de Aciicar p06s em pratica uma estratégia para as lojas que se resumia em tirar os produtos
lideres e colocar nas prateleiras produtos mais baratos, que trariam “vantagens” para a
populacdo mais carente. Por trds dessa tdtica, podemos constatar a ldgica comentada
anteriormente — as camadas populares, como ndo consomem (conseqiientemente, nao
escolhem), mas sobrevivem, ficariam bastante motivadas ao encontrar um supermercado
em que a énfase fosse fundamentalmente o preco baixo. Houve, por fim, uma enorme
rejeicao do publico popular a uma loja que s6 oferecia produtos baratos, vistos como “de

segunda categoria”. Os consumidores queriam a presenca das marcas lideres no
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supermercado, mesmo que nao pudessem compra-las ma mesma quantidade e constancia
que as classes mais favorecidas economicamente. Esta acdo equivocada do Pdo de Aciicar
teve seu erro reconhecido posteriormente pelos préprios responsaveis da rede''.

Um ponto em especial merece ser aqui destacado: precariedade de recursos
materiais nao significa precariedade simbdlica. O ser humano se caracteriza enquanto tal
por estar imerso na cultura, que nao pode ser entendida como um simples agregado de
“tracos culturais” (SAHLINS, 1979; RODRIGUES, 2003). Sua caracteristica distintiva
seria exatamente o fato de viver segundo uma légica simbdlica, e ndo pratica, como
mostrou Sahlins (1979) de modo exemplar. O fato de que alguns grupos tenham recursos
econdOmicos mais escassos — € nao se trata aqui de negar as reais dificuldades econdmicas
vividas por esses segmentos da populacio - ndo implica que sejam movidos segundo uma
l6gica pratica, de sobrevivéncia, o que se fosse verdade, inclusive, faria deles menos
humanos do que os outros.

E importante analisar neste ponto que o pensamento convencional acerca da
“pobreza” esteja dentro de um campo maior de representagdes, que associa “‘escassez de
recursos’” a “economias de subsisténcia”’. Assim, “pobres” e “indios”, por exemplo, seriam
vistos primordialmente como vivendo em uma eterna “luta pela sobrevivéncia”’, em
ambientes hostis marcados pela ‘“caréncia material”. Sahlins (2004) oferece uma
consistente critica a l6gica presente nas visdes tradicionais sobre as supostas “economias de
subsisténcia”. Se referindo a certas versdes sobre a vida dos povos cagadores-coletores do
Paleolitico, encontradas em antigos manuais antropolégicos e disseminadas no senso
comum, mostra como se pressupds erroneamente a “escassez” em um ambiente social que

seria, na verdade, o de uma “sociedade afluente original’:

Se a economia € a ciéncia desoladora, o estudo da economia dos cacadores-

coletores deve ser seu ramo mais avangado. Quase universalmente comprometidos

1" Cf. Gazeta Mercantil, 31/01/02, p. C4.
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com a afirmacdo que a vida era dificil no paleolitico, nossos livros didaticos
competem para transmitir uma idéia de calamidade iminente, o que nos leva a
indagar ndo apenas como os cagadores conseguiam viver, mas se, afinal de contas,
aquilo era vida. Em tais péginas, o espectro da fome espreita o espreitador. Afirma-
se que sua incompeténcia técnica ditava um trabalho continuo pela simples
sobrevivéncia, ndo lhe deixando descanso nem excedente e, portanto, nem sequer o
“6cio” necessdrio para ‘‘construir a cultura”. [...] E, nos tratados sobre o
desenvolvimento econdmico, ele foi condenado a desempenhar o papel do mau
exemplo: o da chamada economia de subsisténcia. [...] “Mera economia de
subsisténcia”, “lazer ilimitado, exceto em situagdes excepcionais”’, “busca
incessante de alimento”, recursos naturais ‘“‘escassos e relativamente pouco
confidveis”, “falta de um excedente econdmico”, extragdo do “médximo de energia
do nimero mdximo de pessoas” — assim reza a opinido antropoldgica
razoavelmente habitual sobre os cagadores e coletores. [...] A sabedoria tradicional
¢ sempre resistente. Somos obrigados a contesti-la em termos polémicos, a
formular as revisdes necessdrias em termos dialéticos: na verdade, quando se chega
a examina-la, essa era a sociedade afluente original. Por ser paradoxal, esse
enunciado leva a uma outra conclusio util e inesperada. Segundo a compreensio
comum, sociedade afluente € aquela em que todas as necessidades materiais do
povo sdo facilmente atendidas. Afirmar que os cacadores eram abastados, portanto
equivale a negar que a condi¢do humana é uma tragédia instituida, na qual o
homem ¢é prisioneiro do trabalho drduo em funcdo da disparidade perpétua entre
suas necessidades ilimitadas e seus recursos insuficientes. [...] Adotando a
estratégia zen, um povo pode desfrutar de uma fartura material {mpar — com um
baixo padrdo de vida. [...] Livre das obsessdes do mercado com a escassez, as
tendéncias econdmicas dos cacadores talvez se baseiem com mais coeréncia na

fartura do que as nossas. (SAHLINS, 2004, p. 105-107)

No modelo de explicagdo sobre o que seria um ambiente marcado pela ‘“caréncia
material”, faz-se uma associacdo automdtica entre ‘“necessidades bdsicas”, “privacoes”,
“escassez” e “luta pela sobrevivéncia”. Se a caracteristica primordial do consumo € a
escolha, para que pesquisar as classes menos favorecidas economicamente, se seu consumo

ndo teria esse ato, sendo guiado pela l6gica da caréncia material?
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Enquanto no universo das pesquisas de mercado prevalece a invisibilidade, no
plano da pesquisa académica de Marketing pode-se dizer que este objeto estd sendo
descoberto muito recentemente, depois de muitos anos de um grande siléncio. A pesquisa
sobre o comportamento de consumo de segmentos de trabalhadores pobres comeca a
parecer efetivamente em revistas da drea e em eventos académicos a partir do ano de 2005,
com artigos que chamam atencio para o pouco esforco de pesquisa até entdo despendido
ao conhecimento do universo social “popular” e de suas praticas de consumo'.

Além da persisténcia de modelos — mesmo que nao explicitos - como o de Maslow,
o da economia de subsisténcia e o da teoria trickle-down, que enfatizam a razao prética, a
légica da sobrevivéncia material ou a passividade do consumidor da base da piramide,
conforme analisado anteriormente, pode-se apontar outros entraves para o desenvolvimento
de um campo fértil de pesquisas sobre as especificidades do consumo de trabalhadores
pobres. O campo de pesquisas em Marketing, e da drea de Comportamento do Consumidor
em particular, ¢ dominado pelo paradigma positivista (HIRSCHMANN e HOLBROOK,
1992; CASOTTI, 1999; ROSSI e HOR-MEYLL, 2001), com forte influéncia de estudos

"> Em busca realizada pela autora no banco de teses e dissertacdes do portal CAPES relativa a producio das
escolas de Administragdo no pais, de 1987 até janeiro de 2007, o resultado é inexpressivo em termos
numéricos, tendo sido encontrados apenas cinco estudos na drea de Administracio diretamente relacionados
ao tema do consumo de baixa renda: “Diga-me como compras e eu te direi quem €s: um estudo comparativo
sobre o comportamento dos consumidores de alta e baixa renda”, de P. Carreiro (Mestrado, UFMG, 1993); “O
financiamento para a habitacdo popular na Bahia” de J. Eduardo (Mestrado, UFBA, 1998); “Um estudo sobre
o desempenho e a estratégia de empresas que atuam no mercado de bens populares”, de Renata Giovinazzo
(Mestrado, USP, 2003); “Efeitos do crescimento do poder aquisitivo das classes populares: um estudo de caso
sobre reposicionamento estratégico”, de L. Moraes (Mestrado Profissionalizante, IBMEC, 2003) e
“Identidade, insercdo social e acesso restrito a servicos financeiros: um estudo na favela da Rocinha”, de
Cecilia Mattoso (Doutorado, COPPEAD, 2005). Nos eventos do ENANPAD - Encontro da ANPAD,
Associa¢do Nacional de P6s-Graduagdo e Pesquisa em Administracio e EMA — Encontro de Marketing da
ANPAD, o tema aparece em apenas sete trabalhos, em levantamento feito pela autora até janeiro de 2007. Sao
eles: no Enanpad 2005, “Significados associados as estratégias para solucdo de problemas financeiros dos
consumidores pobres”, de C. Mattoso e A. Rocha, e “Consumidor de baixa renda: desvendando as motivacdes
no varejo de alimentos”, de J. Parente, E. Barki e H. Kato; no EnAnpad 2006, “Estudo exploratério do
construto de materialismo no contexto de consumidores de baixa renda no municipio de Sao Paulo”, de M.
Ponchio, F. Aranha e S. Todd, “Consumidor de baixa renda: o modelo de dindmica do processo de compra”,
de M. Assad e M. Arruda, e “Consumo, hierarquia e mediacdo: um estudo antropolégico no universo das
empregadas domésticas”, da autora do presente estudo; no EMA 2006, “As relacdes entre materialismo,
atitude ao endividamento, vulnerabilidade social e contracdo de divida para o consumo: um estudo empirico
envolvendo familias de baixa renda no municipio de Sdo Paulo” de A. Moura, F. Aranha e F. Zambaldi e M.
Ponchio, e “A “invisibilidade” do mercado de baixa renda nas pesquisas de marketing: as camadas populares
consomem ou sobrevivem?”, da autora do presente estudo. Cf. em <servicos.capes.gov.br/capesdw>, tiltimo

acesso em 31/01/07; e Anais do EnAnpad 2005, Anais do Enanpad 2006 e Anais do EMA 2006.
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norte-americanos, que elege um consumidor individual e sem contexto como foco de
andlise. Em muitos trabalhos em que se fala em ‘“varidveis culturais”, estas sdo colocadas a
parte da andlise, sem que o isolamento inicial seja retomado ao final da explicagdo".

Em grande parte dos trabalhos divulgados em congressos e publicacdes cientificas
de Marketing no Brasil e no mundo, portanto, o consumo ¢é tratado como fend6meno
individual, em um tipo de abordagem que muitas vezes deixa de contextualizar
culturalmente o consumidor investigado e de problematizar a relacdo sujeito-objeto, visto
serem estudos de cunho positivista. Nesta perspectiva, questdes como “satisfacdo”,
“insatisfacdo” e “arrependimento”, sdo investigadas fora do contexto sécio-cultural no qual
todo ser humano estd imerso e que o distingue de todos os outros seres vivos. Aqui, todo
esforco € colocado na decifracdo dos processos cognitivos que explicariam o
comportamento dos individuos.

O fato de ndao haver um ser humano unico com necessidades basicas universais,
conforme propde o pensamento antropoldgico, leva a um questionamento maior desse tipo
de andlise. Os estudos positivistas passam ao largo da percepcdo de que o resultado do
comportamento humano é um complexo de motivagdes ndo totalmente acessiveis ao plano
racional dos individuos, por terem como pano de fundo uma matriz cultural e inconsciente'
que constroi, inclusive, diferentes modos de elaboracdo da individualidade. Se
considerarmos que na India uma pessoa seja definida pelo seu lugar na hierarquia e que nos
Estados Unidos o individuo seja o valor supremo, como um ser autonomo (DUMONT,

1972) — duas perspectivas radicalmente diferenciadas — como aplicar um mesmo modelo

B Cf. como caso exemplar o livro de Richard L. Oliver — Satisfaction: a behavioral perspective on the
consumer (New York: Irwin/McGraw-Hill, 1997) - onde o autor alerta, na introdu¢do, que ndo tratard do
aspecto cultural, fazendo no livro uma exaustiva andlise dos processos cognitivos que envolvem o mecanismo
de satisfacdo. O estudo tem, por isso, o foco em um individuo sem contexto e universal, ja que a “varidvel” da
cultura , deixada de lado inicialmente, ndo € retomada ao final da analise.

' Ver o estudo de Chauvel (1999), onde a autora faz uma andlise critica sobre os trabalhos dominantes a
respeito do fendmeno da satisfacdo do consumidor, onde impera uma perspectiva psicologizante e com foco
no individuo. A maioria dos estudos nessa drea nio levaria em conta a dimensdo sécio-cultural, j4 que o meio
tende a ser visto como uma constante e o consumidor um ser submetido a processos psicolégicos universais.

15 Para a questdo da matriz cultural, simbdlica e inconsciente do comportamento humano ver, em especial,
Lévi-Strauss (1975) e Sahlins (1979)
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de pesquisa de comportamento de consumo, se nem a prépria no¢ao de individuo € a
mesma nos dois contextos culturais citados?

Como alternativa a perspectiva positivista, a op¢do por uma andlise que privilegie
os aspectos simbdlicos e culturais do consumo pode possibilitar uma compreensdo mais
matizada da sociedade contemporanea e da brasileira em particular, conhecendo o
simbolismo dos objetos, os significados que produtos e servigos transmitem através de
nomes € marcas, suarelacdo com praticas sociais, seu sentido classificatério e seu enorme
poder de inclusao e exclusdo. Nas préximas duas secdes serdo discutidas algumas questdes

importantes para a pesquisa do consumo dentro dessa perspectiva cultural e simbdlica.

2.3. Estudos sobre trabalhadores pobres urbanos nas ciéncias sociais

A anélise da chamada “cultura operdria” teve como importante marco o trabalho de
Maurice Halbwachs (1970) intitulado A Classe Operdria e os Niveis de Vida, publicado
originalmente em 1913, onde o autor busca a explicacdo das praticas culturais nas relacdes
de producdo estabelecidas na sociedade industrial. A partir do estudo de orcamentos de
familias operdrias, Halbwachs estabelece um vinculo entre o0 modo de trabalho operario e as
formas de consumo em seu meio social.

Um outro trabalho de referéncia na area foi o cléssico estudo realizado por Richard
Hoggart (1970), publicado em 1957 e intitulado A Cultura do Pobre: Estudo sobre o estilo
de vida das classes populares na Inglaterra. Nessa obra, o autor apresenta uma detalhada
descricdo da cultura operdria e de sua relagio com a cultura burguesa abrangente,
procurando identificar sua especificidade, apesar das mudangas ocorridas nas condigdes
materiais de vida dos operarios e do desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa.
Hoggart quer mostrar que existe uma tendéncia a superestimar a influéncia desses tltimos
no modo de vida das classes populares. Em seu estudo, um aspecto € eleito como central
nesse universo: o forte sentimento de vinculacdo a uma comunidade, que provocaria uma
dicotomia do mundo social entre “eles” e “nds”. Esta dicotomia se traduziria em um
conformismo cultural e, no plano especifico da vida “material”, em escolhas de alocacdo de
recursos que privilegiariam os bens de consumo coletivo, reforcando assim a solidariedade

familiar.
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E importante ressaltar que estudos cldssicos como os de Halbwachs, Hoggart e
ainda, Oscar Lewis (1975), com a nocao de “cultura da pobreza”, trazem em si um risco: o
de se adotar uma visdo essencialista e reificadora dessa cultura, como se ela fosse formada
por valores permanentes.

Desde Evans-Pritchard (1978) e sua andlise de segmentacao entre os Nuer publicada
originalmente em 1940, mostrando que a identidade € um fendmeno contextual, onde
diferentes arranjos sdo remontados em funcdo de situacdes especificas, varios autores na
area da Antropologia vem se preocupando em chamar atencdo para o carater dinamico das
identidades sociais (DUMONT, 1972; BOURDIEU, 2004). Seguindo essa tradicdo, trata-se
aqui de apreender o “ponto de vista nativo”, negando o pressuposto de que exista uma
“cultura da pobreza” dada a priori. A noc¢do de pobreza € contextual, por um lado; por
outro, podem ser apontados determinados valores estruturadores do modo de vida dos
trabalhadores pobres, quando comparado com o de grupos das camadas médias e altas da
sociedade. E o que apontam diversos autores importantes das ciéncias sociais brasileiras
que serdo analisados a seguir.

Existe uma vasta bibliografia no campo das ciéncias sociais brasileiras sobre os
modos de vida de trabalhadores pobres urbanos, que ndo serd abordada em sua abrangéncia
por ultrapassar os limites do presente estudo. Serdo destacadas algumas dessas obras que
sdo referéncia importante para a perspectiva aqui adotada, por revelarem o valor da
dimensao hierdrquica e dos dominios da moralidade e do trabalho na constru¢io da pessoa
no referido universo social. Nos estudos brasileiros, os grupos de trabalhadores pobres
foram tradicionalmente marcados pelo signo da “caréncia material”. Até os anos 80, a
maioria dos estudos — inventariados de forma abrangente por Sarti (1996) — definia esses
segmentos essencialmente a partir de suas relagdes de trabalho. Tanto em abordagens
marxistas quanto nos trabalhos que pesquisavam as “estratégias de sobrevivéncia” das
camadas populares, o foco de anélise recaia sobre os mecanismos que as familias estudadas
usavam para garantir sua “sobrevivéncia material”. Como destacou Sarti (1996, p. 17), a
dimensao simbdlica ndo encontrava espaco nesse tipo de andlise, pois tudo parecia ser
movido gragas a uma ‘“razdo pritica” que permitia as pessoas sobreviverem em um
ambiente de grande escassez material. Tratava-se de uma verdadeira 16gica da “falta”, seja

de bens, de trabalho ou de “consciéncia de classe”. Somente a partir dos anos 80 esse
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quadro se reverte, com o surgimento de varios estudos etnograficos abordando temas como
o cotidiano e relagdes de familia e género. Estes estudos passaram, assim, a enfatizar o
modo de vida e as representacdes sociais de segmentos de trabalhadores pobres urbanos,
mostrando como € a dimensao simbdlica e cultural que, de fato, instaura a vida social.

Sem querer negar as dificuldades econdmicas de sobrevivéncia material dos grupos
de trabalhadores pobres em uma sociedade onde coexistem profundas desigualdades sociais
como a brasileira, a questdo aqui é outra. A definicdo do que sejam os segmentos sociais
encontrados na base da piramide nao deveria ser reduzida a um unico eixo de classificagao,
especialmente ao que a confina a uma questdo de “caréncia material”. O foco na “falta”
encobre a dimensdo cultural e simbolica que organiza e cria sentido para a vida de qualquer
grupo social (SAHLINS, 1979), como ja assinalado anteriormente. Logo, um primeiro
ponto importante a ser delimitado seria o de pensar tais grupos a partir das dimensdes
centrais na sua visao de mundo — em um plano mais geral, a importancia da “hierarquia”
(DUMONT, 1972 ) para a compreensdao do modo como o mundo € concebido, como chama
atencao Duarte (1986), e dos valores da familia e do trabalho impregnados pela moralidade
(DUARTE, 1986; SARTI, 1996; ZALUAR, 2002).

O estudo da hierarquia como um valor basico das sociedades tradicionais teve como
marco a obra de Louis Dumont (1972). Este autor argumenta que a no¢do de individuo € o
principio estruturador da ideologia moderna, em que as partes (individuos) prevalecem
sobre o todo (sociedade). Na sociedade moderna, o individuo é concebido como o valor
supremo, definido como um ser autdbnomo, livre das amarras sociais. A este modelo
Dumont contrapde a no¢do de hierarquia, em que o todo tem sempre precedéncia sobre as
partes. Aqui, a identidade se constitui a partir de uma série de relacdes pré-definidas pela
totalidade social, em que um termo da relacdo tem primazia sobre o outro — homem sobre
mulher, velhos sobre novos, patrao sobre empregado, e assim por diante. No esquema
hierdrquico — ou “holista” - a determinagdo de valores estd fundamentalmente em esferas
localizadas fora do individuo, como a religido, a familia, a comunidade e a tradigdo.
Enquanto nas sociedades modernas estaria atuante o valor moderno do “individuo”, nas
ordens tradicionais o modelo vigente seria o da “pessoa”. A hierarquia estudada por
Dumont aparece em sua obra nido apenas como uma propriedade do sistema de castas da

India, sociedade por ele detalhadamente estudada, mas como um principio de classificacio
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presente em qualquer sociedade. Um ponto importante a ser ressaltado é que hierarquia e
individualismo estdo presentes nas diversas sociedades, gerando tensdes internas na ordem
social. Os principios de cada um desses modelos convivem nem sempre de forma
harmoniosa, embora cada sociedade eleja um modo proeminente de orientacdo de seus
valores.

No contexto brasileiro, DaMatta (1981) sugere que vivemos em um perpétuo dilema
devido a tensdo individuo/pessoa, onde o primeiro termo aparece dominantemente como
uma ameaga, ¢ o segundo como o fundamento de uma sociedade voltada para as relacdes
sociais. Seguindo a inspira¢do da abordagem de Dumont (1972), que postula a convivéncia
dos dois principios — 0 do individualismo e o da hierarquia - em um mesmo universo social,
pode-se dizer que o contexto social dos trabalhadores pobres urbanos nao deve ser visto
como um bloco monolitico onde o valor hierarquia reine de modo hegemonico. O grupo
estudado vive em um meio social onde dialogam os dois valores presentes na sociedade
brasileira, algumas vezes de modo antagdnico e conflituoso, o que mostra como a vida
social € formada de matizes e nuances.

Feita a ressalva, passemos para a discussdo de varios estudos etnograficos que
apontam para o fato de que nos grupos de trabalhadores pobres existem grandes
descontinuidades culturais em relacio ao idedrio individualista moderno, como os trabalhos
de Duarte (1986) e Sarti (1996), em especial.

O estudo de Duarte (1986) merece ser destacado, pela sua énfase na questdo da
preeminéncia da no¢do de pessoa em relacdo a de individuo na visdo de mundo dos
trabalhadores pobres, tomando como base de sua andlise a perspectiva de Dumont (1972).
Ao estudar a “doencga nervosa”, Duarte mostra como, neste contexto, a doenca, longe de
estar associada a idéia de um “mal da individualidade” como propde a psicandlise, estd
baseado na idéia de “perturbacdo” (p.26), que concebe o aparecimento da “doenca nervosa”
como uma expressdao da desarmonia da pessoa com o universo social e hierdrquico em que
vive. Duarte mostra, assim, que dentro do grupo estudado, o valor central ndo € a
concepcdo de um individuo autdonomo e livre das amarras sociais, como no credo
individualista, mas sim a nocdo de “pessoa” (p.35), como uma entidade visceralmente

ligada aos lagos sociais e a hierarquia.
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Para Sarti (1996), as relagcdes familiares nesse universo social seguem um padrio
tradicional de autoridade e hierarquia, em que o todo (a familia) tem precedéncia sobre as
partes (os individuos). A vis@o hierdrquica se manifesta através de uma forte ascendéncia
do homem sobre a mulher, dos pais sobre os filhos, dos mais velhos sobre os mais jovens,
podendo se estender até outros pares complementares como o de pobre/rico. A moralidade
na qual se assentam as relagdes familiares ndo estd limitada ao universo da casa, pois se
expande para fora, criando um sistema de valores que orienta o modo pelo qual os pobres
pensam o mundo social e sua posicdo nele. A autora mostra de que forma se pode, através
do estudo da moralidade do grupo, alcancar a compreensao do modo como se constroem
suas identidades sociais, pois a auto-defini¢do dos trabalhadores pobres € elaborada dentro
de uma concepcao da ordem social como ordem moral.

Sarti (1996, p.75) chama ateng¢do, ainda, para a percepcao de que o “ideal” seria que
a mulher nao trabalhasse — o homem deveria corresponder a seu papel como provedor —
mas como isso ndo é possivel, “aceita-se” o trabalho feminino. Este € visto, assim, como
algo “necessdrio” — a mulher “tem que” trabalhar, seja para complementar a renda familiar,
seja nas situagdes em que ela € a chefe de familia. O homem, visto como provedor
(ZALUAR, 2002), é o responsavel pelo “sustento” da casa, o que s6 pode ser garantido
pelo acesso ao mercado de trabalho. O trabalho surge, portanto, como forte elemento de
identidade social, oferecendo dignidade moral aos individuos, que se percebem como
pobres e trabalhadores, o que os distinguiria ndo sé dos que “nada tem” - nem trabalho nem
casa - mas também dos “ricos”.

Rocha (1996) também ressalta a importancia da esfera do trabalho na construcdo da
identidade para um grupo de trabalhadores pobres urbanos, analisando os significados
atribuidos aos documentos profissionais por porteiros de edificios de uma rua em
Copacabana, bairro da Zona Sul do Rio de Janeiro. Ao investigar os aspectos simbdlicos
da carteira de trabalho, Rocha mostra a contraposi¢do entre ter um lugar social com algum
prestigio e respeito através do documento profissional, que atesta a identidade de
trabalhador, e a desqualificagdo de ndo ter a ‘“carteira assinada”, o que seria sinénimo de
“vagabundagem” ou de uma situagdo liminar, como a do “mau trabalhador”, que muda

freqlientemente de emprego (1996, p.43).
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Ja Vidal (2003), em outro estudo, mostra que para o brasileiro pobre o sentimento
de pertencer a humanidade € muito mais importante que a reducio da desigualdade social.
O homem pertencente aos extratos sociais mais baixos quase nunca condena a desigualdade
social em si, mas sim o modo pelo qual, na vida cotidiana, os membros das camadas médias
e superiores o fazem sentir-se socialmente inferior, seja nos espagos publicos ou no
trabalho. O que ele deseja € ser reconhecido como membro legitimo da sociedade.
“Respeito” € a palavra-chave de seu discurso sobre a injustica social, aparecendo em

variados contextos:

Minha abordagem da nocdo de respeito entre os citadinos brasileiros pobres nio se
baseia em um conceito de respeito tirado da tradicdo filoséfica nem tenta propor
uma definicdo de respeito fixa e precisa. Considero, na linha dos antropdlogos, a
palavra respeito como uma categoria nativa sobre a qual é preciso compreender o
significado. Logo, a partir da andlise dessa palavra tal qual é utilizada, como
categoria comum da linguagem corrente do citadino brasileiro pobre, procuro
mostrar quanto a diversidade dos usos desse termo revela a ambivaléncia que
domina esses setores sociais no Brasil contemporidneo. Nessa perspectiva, cabe
refletir sobre o que pode significar o emprego da categoria respeito em frases como:
“Hoje em dia, ndo tem mais respeito”; “Antigamente, o governo respeitava o
pobre”; “A pessoa que quer o respeito tem que respeitar o outro”; “Minha patroa
nao me paga bem, mas ela me respeita muito”; "Em casa de familia, cada pessoa

tem seu lugar, mas ndo pode faltar o respeito". (p.7)

Segundo Vidal, ndo existiria, portanto, um inconformismo com a desigualdade
social entre pobres e ricos, mas sim um desejo por parte dos primeiros de “respeito”, ou
seja, de reconhecimento de que sdo cidadaos honestos, que merecem participar plenamente
da vida em sociedade, sem discriminacdes. Empregadas domésticas, por exemplo, se
queixam dos patroes que ddo ordens e as repreendem como se falassem “com um cachorro”
(p. 13), além de lhes fornecerem comida de méd qualidade. Haveria, assim, uma forte
ligacdo entre o sentimento de ser desumanizado e o de ndo pertencer a sociedade. Tal
configuragdo pressupde o reconhecimento de uma certa forma de (demanda por) igualdade

entre os individuos, independentemente de suas origens, sem que com isto seja abandonada
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uma visao hierdrquica do social. Pode-se perceber aqui que a necessidade de “ser
respeitado” tem uma referéncia a moralidade como um recurso essencial para a constru¢ao
identitdria nos meios populares, de um modo similar ao abordado por Sarti (1996). Esta
demanda insiste na conformidade social dos que estdo em situagdo de inferioridade, os
quais, em nome dessa conformidade, reivindicam o reconhecimento por pertencerem a
humanidade (“ser tratado como gente”) e a Nacdo (“o governo tem a obrigacdo de ajudar
todos os brasileiros”) (p. 12).

Os estudos da drea de ciéncias sociais sobre trabalhadores pobres urbanos, portanto,
vem revelando, a partir de pesquisas empiricas, a especificidade cultural do universo desses
segmentos. Sem cair em uma abordagem reificadora e essencialista da realidade, os
trabalhos apontam para contextos sociais em que a visdo hierdrquica € dominante e os
valores do trabalho e da familia sdo fundamentais. E importante assinalar, sob um ponto de
vista comparativo, a descontinuidade desse universo com o das camadas médias e altas da
sociedade, onde reina o idedrio individualista (DUMONT, 1972). Compreender como se
estruturam os valores e a visdo de mundo dos referidos segmentos sociais € um ponto de
partida fundamental para se alcancar um entendimento mais profundo de suas praticas de
consumo.

A seguir, serdo apresentadas as caracteristicas da abordagem antropoldgica do
consumo, destacando-se os autores mais relevantes para o desenvolvimento do presente

estudo.

2.4. A visao antropolégica do consumo

Desde autores cldssicos como Thorstein Veblen (1965) e Marcel Mauss (1974), que
ndo estavam dedicados especificamente ao estudo do consumo, até autores mais
contemporaneos como Mary Douglas (1979), Marshall Sahlins (1979), Pierre Bourdieu
(1979), Grant McCracken (1988), Colin Campbell (1987) e Daniel Miller (1987), para citar
apenas alguns dos mais importantes e citados estudiosos, o campo da Antropologia do
Consumo vem se constituindo a partir da critica as andlises economicistas, utilitaristas e
reducionistas do fendmeno. A preocupagdo neste debate sempre foi a de mostrar o consumo

como um fato social total e um grande sistema classificatério, a0 mesmo tempo em que se
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procurava relativizar a idéia de universalidade do “homem econdmico” e da propria nocao
de individuo, através da realizacdo de diversos estudos etnogréaficos. Cada um dos autores
que constituiram o campo da Antropologia do Consumo retirou esse fendmeno da posi¢ao
de mero reflexo da producdo colocando-o em um lugar central de andlise, capaz de
produzir um discurso sobre as relacdes sociais. Abandona-se assim, uma visao utilitaria do
consumo, que prevalece no viés economicista, € passa a se dar a devida atencdo ao
significado cultural contido neste fendmeno e em suas praticas. O consumo é um fato
social refratdrio a explicacdes que o reduzam ao plano individual, sendo, inversamente,
sensivel as interpretacdes que envolvem significados culturais e publicos.

Assim, o campo de estudos da Antropologia do Consumo se constituiu a partir de
uma critica as interpretagdes apoiadas em teorias econdmicas que reduziam o fendmeno do
consumo a esfera do individuo visto como um ser racional, que realiza a compra a partir de
uma escolha em funcdo da busca de maximizagdo de sua utilidade. Nessa visdo, o
consumidor distribuiria seus gastos de modo a obter dos seus recursos (limitados) o maior
retorno possivel. A ldégica calculista embutida no modelo economicista ndo abria espaco
para a dimensdo simbdlica e social do consumo, que passou a ser defendida, inicialmente,
por pioneiros como Thorstein Veblen (1965) e Marcel Mauss (1974).

Veblen (1965), Douglas (1978), Sahlins (1979) e Rocha (1985), particularmente,
defenderam a idéia de se entender o consumo como um grande sistema classificatério, ou
ainda, um modo privilegiado de comunicagdo entre os individuos, que pode criar “barreiras
ou pontes”, nas palavras de Douglas (1978) em seu cldssico trabalho, aproximando ou
afastando individuos e grupos — enfim, criando distingdes, hierarquizando, como um grande
sistema totémico, como sugeriu Rocha (1985) tomando como inspiracdo o trabalho de
Lévi-Strauss (1970).

O texto que abriu perspectiva ao tema do consumo, marcando seu lugar como algo
tipico da cultura do nosso tempo foi o cldssico A teoria da classe ociosa de Veblen (1965).
Este livro € crucial, em primeiro lugar, por retirar o consumo da posi¢do de simples efeito
reflexo da producdo e colocd-lo como fendomeno capaz de assumir um lugar destacado
também como um discurso sobre as relagdes sociais. Veblen ultrapassou a visdo utilitaria
do consumo, que prevalece no viés economicista, e deu a devida atengao ao significado

cultural contido neste fendmeno e em suas praticas.
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Veblen fez na citada obra uma contundente critica as andlises utilitaristas e
instrumentalistas dos economistas, procurando mostrar de que maneira o consumo €
socialmente construido. Foi, portanto, pioneiro em tirar esse fendmeno do eixo das
“necessidades”, ao publicar a 1* edicdo de A Teoria da Classe Ociosa no ano de 1899. Sua
abordagem desloca o consumo da esfera psicoldgica e econdmica e o joga no campo das
forcas sociais. Veblen postula que o0 homem ndo € movido pela busca do ganho econdmico,
como queriam os economistas cldssicos e neocldssicos. A andlise encontrada na Teoria
mostra um pensador social preocupado em identificar padrdoes de acdo coletiva, em
entender o movimento e a evolugdo das instituicdes econdmicas. Sob uma forte influéncia
das teorias evolucionistas como a de Darwin, pode-se perceber em sua obra uma linguagem
coerente com este paradigma, com o uso € abuso de termos como ‘“‘sobrevivéncia”,
“adaptacdo seletiva” e “‘selecdo natural”. A tarefa intelectual de Veblen €, assim, a de
identificar os habitos de comportamento econdmico coletivo surgidos durante a evolugao
da humanidade. Estes hébitos estariam expressando padrdes de acdo coletiva que evoluiam
até virarem instituicdes econdmicas.

Sua andlise comeg¢a com uma etnologia para entender a génese da “classe ociosa”,
localizando sua institui¢do na transicdo da “selvageria primitiva para a barbdrie”, onde se
encontrariam duas condi¢des necessdrias para seu aparecimento - a classe ociosa surge
quando a sociedade cria a distincao entre funcdes “dignas” — onde preside um elemento de
proeza - e funcdes “indignas”, que sdo as didrias e rotineiras (p.45).

Na verdade, atesta Veblen, o aparecimento de uma classe ociosa se dd a0 mesmo
tempo em que acontece o inicio da propriedade, ja que as duas instituicdes seriam fruto de
um mesmo conjunto de for¢cas econdmicas. Veblen aponta como um momento crucial
desta “evolugdo cultural” quando aos poucos a atividade industrial passa a se sobrepor a
atividade predatéria fazendo com que a acumulagdo de bens tome o lugar das facanhas e
proezas como um indice de ‘“prepoténcia e sucesso”’, e a propriedade se torna a base
convencional da estima social, como prova de realizac¢do herdica ou notavel.

A partir do momento que esta nova base de valores se estabelece, surge como um
dos aspectos mais fundamentais neste universo a continua comparacao do individuo em
relacdo a “forga pecunidria” do resto da comunidade. Passa a existir uma preocupacio em

cada um de estar sempre acima do padrdo médio da comunidade — nos termos de Veblen,
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cria-se uma “emulacdo pecunidria”, o que leva o individuo a querer um continuo aumento
de sua riqueza em relagdo aos outros, ja que uma insatisfacao cronica com o que se possui €
estabelecida desde o inicio deste sistema de valores. O desejo de riqueza toma, assim, um
carater de busca infinita para se alcancar a desejada “honorabilidade pecunidria” (p.54).

Para a “classe pecunidria superior” obter consideracdo alheia, ndo basta possuir
riqueza ou poder; € necessdrio exibir esta riqueza e poder aos olhos dos outros. Ao mesmo
tempo em que o trabalho exercido pelas classes baixas e servis € visto como algo
perturbador para o alcance de uma “vida mental elevada”, coloca-se o 6cio e a liberdade
em relacdo aos processos industriais de trabalho como pré-requisitos para uma vida “digna,
bela e virtuosa”. Assim, 0 6cio surge como um meio para se obter o respeito alheio, como
um sinal de que o individuo alcancou determinado nivel de honorabilidade pecunidria
frente a comunidade (p.82).

O consumo conspicuo praticado pelo senhor, caracterizado por uma busca de
exceléncia nos alimentos, bebidas, narcéticos, abrigo, vestimentas, divertimentos, etc., se
junta a um crescente refinamento de gostos e sensibilidade, pois € preciso ter sido educado
para apreciar tais objetos de consumo que vao se refinando cada vez mais. No 6cio, é
preciso saber consumir de forma adequada, ser um profundo connoisseur de um modo de
vida especial, restrito a classe superior.

Uma das formas de enfatizar este consumo conspicuo é a ostentagdo da riqueza
dando presentes valiosos a amigos e rivais e oferecendo festas suntuosas com o objetivo de
comprovar sua maior respeitabilidade e status frente aos outros membros da comunidade.
Neste momento da andlise, Veblen lembra a proximidade desta atitude com o fendmeno do
potlach (MAUSS, 1974), cuja préitica também implica em “divertimentos custosos”
(p-90).

Veblen fala, entao, na criagdo de um “padrao de vida pecunidrio” em que os gastos
honordrios, “conspicuamente supérfluos”, acabam sendo vistos como mais indispensaveis
que muitos gastos relacionados a atividades “inferiores” bdsicas. Surge, assim, uma forte
critica a vis@o instrumentalista do homem como um ser que buscaria, antes de tudo,
satisfazer suas “necessidades primdrias” (p.95). Neste ponto da argumentagdo, a0 mostrar a
proeminéncia dos gastos supérfluos, Veblen deixa claro que o homem é, antes de tudo, um

ser social cujas “necessidades” sdo construidas coletivamente.
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Veblen prossegue observando que as atividades de consumo procurardo sempre uma
alta dose de visibilidade, pois a procura é por uma opinido favoravel frente a comunidade.
Esta énfase no “consumo visivel” e conspicuo coloca em segundo plano o consumo relativo
a vida privada dos individuos, constatando-se um certo “habito de reserva” em relag¢do aos
elementos de consumo mais “obscuros” da vida privada das classes superiores, destinados
ao conforto fisico e a manutencdo dos individuos. Ndo sdo assim os gastos ordindrios
comuns que governam os maiores esfor¢os dos individuos, mas sim o “consumo ideal”, que
estd um pouco além do alcance, ou cujo alcance requer um certo esforco. O que estd por
tras deste comportamento de consumo € a competicdo, a necessidade eterna de comparagao
com 0s que estdo na mesma classe social (p.97).

Em uma perspectiva mais abrangente, Veblen afirma que cada classe compete com
a classe logo acima dela, raramente se comparando com a que fica abaixo ou muito acima.
Logo conclui que, especialmente nas sociedades em que as distingdes de classe sejam um
tanto vagas, todos os padrdes de consumo derivam, por gradacdes ndo perceptiveis, dos
usos e habitos da classe social mais elevada, que vem a ser a classe ociosa.

E, portanto, fundamental a contribuicio de Veblen para o “nascimento” teérico das
discussdes sobre consumo. Em primeiro lugar, por ter promovido o deslocamento da
andlise do nivel individual, seja ele econdmico ou psicoldgico, para o da agdo social e
elaboracdo coletiva de significados. Em seguida, Veblen processa um outro deslocamento
importante ao tirar o foco de investigagao da producdo para o consumo, mostrando que a
sociedade ocidental moderna pode e deve ser entendida a partir da 6tica do consumo, pois €
14 que se reconhece o modo pelo qual a sociedade se classifica, se distingue e se comunica.
E por ultimo, a0 mostrar que a motivacao da classe ociosa para o consumo conspicuo nao €
voltada para a procura do ganho méaximo, como queria a visdo racionalista e utilitarista dos
economistas, mas sim para a exibi¢ao frente aos outros individuos da comunidade.

Vale chamar atencdo também para uma idéia importante para a pesquisa do
consumo e que deriva do estudo de Veblen: trata-se da intuicdo do consumo como
indexador simbodlico. Em certo sentido, pode-se dizer que Veblen aponta para o lugar
central do consumo como forma de comunicagdo. Dai se chega a uma possibilidade
importante: o consumo como expressao de status e como fendmeno capaz de construir uma

estrutura de diferencas. O consumo é um discurso elogiiente aberto a multiplas leituras, é
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mensagem em um codigo, permitindo aproximar e diferenciar grupos como operador de
um sistema de classificacdo de pessoas e espacos através das coisas. Séries de produtos e
servicos se articulam, pelo consumo, a séries de pessoas, grupos sociais, estilos de vida,
gostos, perspectivas e desejos que nos envolvem a todos em um permanente sistema de
comunicacdo de poder e prestigio na vida social.

Uma outra referéncia igualmente importante € o classico de Marcel Mauss Ensaio
sobre a dddiva (1974), publicado pela primeira vez em 1923. No inicio do Ensaio, Mauss
fala do objetivo mais geral de seu trabalho: mostrar como as trocas e contratos que se
fazem sob a forma de presentes, “teoricamente voluntdrios”, sdo, na verdade,
obrigatoriamente dados e retribuidos. Como um estudioso das sociedades “primitivas” e
“arcaicas”, ele se propde a desvendar a l6gica que orienta o regime de direito contratual e o
sistema de prestacdes econdOmicas entre os diversos grupos e sub-grupos que constituem
tais sociedades.

Mauss apresenta, entdo, o importante conceito de “fato social total” como

explicador destes fendmenos de trocas sociais:

Tudo nele se mistura. [...] Nestes fendmenos sociais totais, como nos propomos a
chami-los, exprimem-se, a0 mesmo tempo e¢ de uma s vez, toda espécie de
institui¢des: religiosas, juridicas e morais — estas politicas e familiais a0 mesmo
tempo; econdmicas — supondo formas particulares de producido e de consumo, ou
antes, de prestacdo e de distribui¢do, sem contar os fendmenos estéticos nos quais
desembocam tais fatos e os fendmenos morfolégicos que manifestam essas

instituicdes. (1974, p. 41)

Sua sugestdo € de que, nas sociedades primitivas e arcaicas, o econdmico nao se
encontra destacado do tecido social, como acontece nas sociedades ocidentais modernas. O
sistema de trocas e contratos mostra um relacionamento de aspectos religiosos, morais,
juridicos, econdmicos que criam uma rede social coesa em que os homens encontram-se
orientados pelo principio da reciprocidade. A inten¢do de Mauss € a de explicitar o aspecto
coercitivo dos fendmenos sociais, ressaltando que apesar de tais fendmenos apresentarem
um aspecto voluntdrio, aparentemente livre e gratuito, t€m, no fundo, um cariter imposto e

interessado.
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Um dos pontos criticos da andlise de Mauss é saber “qual a regra de direito e de
interesse [...] que faz com que o presente retribuido seja obrigatoriamente retribuido?” (p.
42). Seu objetivo maior aqui € o de mostrar que nas ditas sociedades primitivas e arcaicas
existia um mercado econdmico, ao contrario do que outras teorias sustentavam. SO que este
mercado obedecia a uma ldégica bastante diferente da logica das sociedades ocidentais
modernas, onde o econdmico aparece como uma esfera autobnoma do social. Mauss inicia
sua arqueologia dos sistemas de trocas e contratos enfocando as “formas arcaicas de
contrato”. Constréi sua argumentagdo, assim, a partir de um ponto fundamental em todo o
Ensaio: mostrar como as trocas e contratos nestas sociedades nao ocorrem entre individuos,

mas sim entre coletividades. Em suas palavras:

[...] as pessoas presentes ao contrato sdo pessoas morais — cla, tribos, familias — que
se enfrentam e se opdem, seja em grupos, face a face, seja por intermédio dos seus
chefes, ou seja ainda das duas formas ao mesmo tempo. Ademais, 0 que trocam nao
sao exclusivamente bens e riquezas, mdveis e imdveis, coisas economicamente
uteis. Trata-se, antes de tudo, de gentilezas, banquetes, ritos, servigos militares,
mulheres, criancas, dancas, festas, feiras em que o mercado é apenas um dos
momentos onde a circulacio de riquezas constitui apenas um termo de um contrato
muito mais geral e muito mais permanente. Enfim, essas prestagdes e contra-
prestagdes sdo feitas de uma forma sobretudo voluntéria, por presentes, regalos,
embora sejam, no fundo, rigorosamente obrigatdrias, sob pena de guerra privada ou

publica. (p. 44)

Mauss destaca uma forma “tipica” mas “evoluida e relativamente rara” destas
prestacdes totais - encontrada em algumas sociedades tribais do norte e noroeste americano,
Melanésia e Papudsia - chamada de potlatch, que quer dizer ao mesmo tempo “alimentar” e
“consumir”. Sdo tribos muito ricas que passam o inverno em uma enorme festa onde
banquetes, feiras e mercados tornam-se palco de celebracdo de ritos, de prestacdes juridicas
e econdmicas e de fixagdes de posi¢des politicas. Observa-se nesta época um principio de
antagonismos e rivalidade entre os clas e uma destrui¢do das riquezas acumuladas para
fazer frente ao chefe que € ao mesmo tempo rival e associado. Mauss classifica esta

prestacdo como tendo um cardter ‘“agonistico” muito evidente, sendo essencialmente
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“usudria e suntudria”, e expressando a luta dos nobres para manter seu lugar na hierarquia
local.

Para Mauss, o mais importante a ser observado nos diversos tipos de prestacdo total
€ o cardter obrigatério de retribuir o presente recebido. Em Samoa, na Polinésia, o sistema
de presentes contratuais se observa no casamento, nascimento da crianga, enfermidade,
puberdade, ritos funerdrios e comércio. Nestes acontecimentos, dois elementos bdsicos do
potlach sdo observados: o elemento de honra e prestigio — mana — que confere a riqueza, e
a absoluta obrigacdo de retribuir as dadivas sob pena de perder o mana, ou seja, de perder a
fonte de riqueza que € a prépria autoridade.

A andlise prossegue com o foco em dois outros momentos da instituigdo de
prestacdo total e de potlach — além da obrigacdo de retribuir os presentes recebidos, existe a
obrigacao de da-los e a obrigacdo de recebé-los.

Mauss observa o mesmo sentido nestes varios momentos da prestacao total: “ [...]
recusar-se a dar, deixar de convidar ou recusar-se a receber equivale a declarar guerra; é
recusar a alianca e a comunhdo” (p. 57). Percebe-se, entdo, um grande fluxo nestas
sociedades envolvendo direitos e deveres de consumir e retribuir correspondendo a direitos
e deveres de presentear e receber. Este fluxo revela também, segundo Mauss, uma mistura
entre “vinculos espirituais” e as coisas, que sdo de certa forma “alma”, e os individuos
inseridos nos grupos, que se tratam até certo ponto como ‘“coisas”. A instituicdo da
prestacao total mostra a for¢ca encompassadora desse fendmeno: pessoas, servigos, terra,
bens, talismas, tudo, enfim, que constitui estas sociedades pode ser objeto de transmissao e
retribuicdo.

As populagdes melanésias conservaram e desenvolveram o potlach mais ainda que
as polinésias, aparecendo naquelas sociedades a no¢do de moeda, o que tornaria o sistema
mais complexo. Destaca-se na andlise das sociedades da Melanésia o sistema encontrado
nas Ilhas Trobriand e consagrado no classico estudo de Malinowski publicado
originalmente em 1922, Argonautas do Pacifico Ocidental (1978), onde se apresenta o
comércio inter e intratribal conhecido como kula. O kula poderia, portanto, ser classificado
como um grande potlach, veiculando um extenso comércio intertribal que se difunde para
além das Ilhas Trobriand. As tribos que participam do kula fazem expedi¢des maritimas

trocando objetos preciosos, alimentos, festas, servicos, rituais e criando assim um circulo
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no tempo e espaco num movimento regular. Neste grande circuito, alguns dao e outros
recebem, sendo os donatdrios de um dia os doadores da préxima vez. O objeto essencial das
trocas-doagdes sdo os vaguya, espécie de moeda. Estes objetos sdo de dois géneros:
braceletes sendo transmitidos regularmente de oeste para leste e colares circulando no
sentido contrdrio, por todas as ilhas que compdem o sistema kula.

Em sua andlise, Mauss evidencia como a instituicdo do kula é um fato social total:
os vaguya ndo sdo “simples pecas de moeda”, mas tem em si um forte aspecto mitico,
religioso e magico, ressaltando, assim, sua caracteristica sagrada. O kula seria, na verdade,
o “momento mais solene” de um extenso sistema de prestacdes e contraprestacdes que
comanda a totalidade da vida social trobriandesa. Como “ponto culminante” desta vida, o
kula engloba toda vida econdmica, tribal e moral do povo: “[...] ele € um constante dar e
tomar” (p. 86).

A troca se reveste de um cariter a0 mesmo tempo mitico, imagindrio, simbdlico e
coletivo, que aponta para um sentido essencial — o de ser uma tradu¢do do modo pelo qual
os subgrupos destas sociedades segmentadas se interelacionam de forma constante e vital, e
sentem que “se devem tudo”: “[...] uma parte da humanidade, relativamente rica, laboriosa
e criadora de excedentes importantes, soube e sabe trocar coisas considerdveis sob outras
formas e por outros motivos diferentes dos que conhecemos” (p. 92).

Mauss avancga na andlise mostrando a l6gica que faz as dddivas circularem. Cada
um dos objetos que circulam tem um nome, além de qualidades e poderes, como se fossem
“coisas animadas”. A identidade objeto-pessoa € assim traduzida por Mauss: “Se se dao e
se retribuem as coisas, é porque se ddo e se retribuem 'respeitos’ - dizemos ainda
'gentilezas'. Mas é também porque o doador se dd ao dar e, se ele se dd, é porque ele se
deve - ele e seu bem aos outros” (p. 129).

Nas conclusdes do Ensaio, Mauss registra que em nossa sociedade se mantém, em
certo grau, a mistura de didiva, obrigacdo e liberdade: “ [...] ndo temos apenas uma moral
de comerciantes” (p. 163). Entre nds, a dddiva ndo retribuida continua inferiorizando quem
a aceitou, principalmente se € recebida sem o espirito de retribui¢do. Qualquer convite,
qualquer “gentileza”, devem ser aceitos e retribuidos. Mauss vé nestes comportamentos
“vestigios do velho fundo tradicional” (p.163), que tem por trds a motivacao relacionada a

emulacdo entre os homens, que prescreve que a retribui¢do seja sempre maior do que o que
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foi recebido. Em alguns contextos de nossa sociedade seria mesmo possivel reconhecer o
conceito de “coisa animada”, na qual as coisas vendidas teriam uma alma que seguiria o
antigo proprietario.

Nas “conclusdes de sociologia econdmica e economia politica”, Mauss critica
frontalmente as teorias econdmicas e utilitaristas da época. Lembra que as institui¢des de
troca-doacdes analisadas no Ensaio implicam em grandes excedentes e desperdicios, sem
nenhum aspecto “mercantil” no sentido ocidental: trata-se de uma economia envolta em
elementos rituais, magicos, religiosos, juridicos, estéticos, revelando toda as relagdes de
uma morfologia social. Através do sistema de dadivas, estas sociedades constroem sua
hierarquia social: dar € expressar superioridade; aceitar sem retribuir, ou sem retribuir mais,
€ subordinar-se ou rebaixar-se.

Mauss faz ainda um forte ataque ao conceito de “interesse” conforme defendido
pelos economistas, no sentido de “procura individual do util”. Mostra que o “interesse’” nas
instituicdes tipo potlach nao € individual e que 14 ndo se pode identificar a cléssica idéia de
“animal econdmico”, que €, na verdade, uma invencdo recente da sociedade ocidental. A
perspectiva produtivista é datada na histéria da humanidade: “Foi preciso a vitéria do
racionalismo e do mercantilismo para que fossem postas em vigor e elevadas a altura de
principios as nocdes de lucro e de individuo. [...] Foram nossas sociedades ocidentais que,
muito recentemente, fizeram do homem um ‘animal econdmico” (p. 176).

O Ensaio da, assim, um importante passo para a discussao aqui desenvolvida, ao
mostrar que a sociedade ocidental moderna construiu uma forma especifica e relativamente
recente de relacdo com os objetos e préticas de consumo, que nao se reconhece em outros
contextos culturais. Apenas nesta sociedade o econdmico se constituiu como uma esfera
autdbnoma, sendo o comportamento dos individuos atribuido a interesses utilitarios. Mauss
revela como os objetos nao sdo fins em si mesmos, ou seja, ndo tem valor intrinseco ou sdo
consumidos a partir de uma perspectiva de aplacar supostas “necessidades bdsicas”. Sua
andlise propde, ao contrario, que as coisas consumidas sdo meios simbdlicos para
constru¢do de relacdes sociais. Os principios que norteiam estas praticas de troca-doacdo
sdo a reciprocidade e a redistribui¢do. O doador mantém um alto prestigio social a medida
que consegue ser muito generoso nas dadivas ofertadas. Ao usar o conceito de “fato social

total”, Mauss revela como todas as instincias do social — econOmica, religiosa, juridica,
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estética, morfoldgica - encontram-se misturadas nos fendmenos de troca entre familias, clas
e tribos.

Dessa forma, o texto de Mauss permite pensar a presenca da ordem cultural como
decisiva nas situacdes de troca, relativizando a prevaléncia do viés utilitarista e da razao
pratica. Trocas sdo fendmenos coletivos e a circulacdo da riqueza € apenas um dos termos
dentro do contrato amplo e permanente entre os envolvidos. As trocas respondem a
necessidades culturais e ndo apenas econdmicas - retribui¢do, honra, prestigio, poder e,
principalmente, o “dar e o receber” como obrigacdo da prépria troca, pois a recusa do jogo
das trocas significa negar a alianga e a comunhao.

Douglas e Isherwood (1979) deram um importante passo na constru¢do do campo
da Antropologia do Consumo ao lancarem a obra The world of goods, onde a teoria
utilitarista tradicional sobre o consumo ¢é descartada, e em seu lugar, defendida a
perspectiva de que o consumo deve ser analisado sob a Gtica das relagdes sociais e
simbdlicas que constroem sentidos compartilhados coletivamente. A idéia do individuo
como um agente econdmico que faz escolhas plenamente racionais ¢ detalhadamente
analisada e desmontada; seus pressupostos como os de que o individuo age racionalmente
procurando sempre a melhor vantagem nas transagdes econdmicas € suas escolhas sdo
consistentes umas com as outras, sdo classificados pelos autores como uma visdo “estreita”

da racionalidade humana, resultando numa “abstracdo impossivel” da vida social:

Once we have sunk the individual back into his social obligations and set
consumption back into the social process, goods emerge with a very positive
contribution to rational life, especially at the point of metaphorical reasoning... To
continue to think rationally, the individual needs an intelligible universe, and thr
intelligibility will need to have some visible markings ... Goods assembled together
in ownership make physical, visible statements about the hierarchy of values to
wich their chooser subscribes. Goods can be cherished or judged inappropriate,
discarded, and replaced. Unless we appreciate how they are used to constitute na
intelligible universe, we will never know how to resolve the contradictions of our
economic life. In the protracted dialogue about value embedded in consumption,

goods in their assemblage present a set of meanings more or less coherent, more or
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less intentional. They are read by those who know the code and scan them for

information. (1979, viii-ix)

Para Douglas, o que é relevante em termos de uma abordagem antropoldgica é
descobrir por que as culturas desenvolvem respostas tdo diferentes para atender a possiveis
“necessidades humanas bésicas”. O projeto maior da Antropologia do Consumo deveria ser
a investigacao sobre a caracteristica dos bens de produzir e manter relacdes sociais. Quando
o estudo do consumo € jogado dentro da arena social, Douglas parafraseia Lévi-Strauss em
sua andlise sobre totemismo, afirmando que a funcdo essencial do consumo é sua
capacidade para fazer sentido, j4 que commodities sao boas para pensar (p.40-41). O
consumo fornece inteligibilidade ao mundo através dos bens escolhidos por determinada
sociedade: “[...] consumption uses goods to make firm and visible a particular set of
judgments in the fluid process of classifying persons and events” (p. 45).

Um dos pontos bésicos da andlise de Douglas € a idéia de que os bens fazem parte
de um sistema de informacdo e comunicacdo, nada tendo de valor intrinseco; os bens
ganham sentido ao lado de outros bens, formando um conjunto de significados construidos
e modificados na vida social. O consumo também € discutido como um processo ritual cuja
funcdo bésica € a de criar sentido para o fluxo de eventos. Se, nos termos colocados por
Douglas, o objetivo mais geral do consumo € o de construir um universo inteligivel com os
bens escolhidos, os rituais aparecem como parte importante deste processo, ja que tornam
explicitas as defini¢des publicas e ganham eficicia a medida que se utilizam de objetos
materiais para estabelecer e reforcar praticas sociais. Como o universo social precisa de
uma demarcacdo temporal, o consumo de bens, através dos processos rituais, serve como
elemento diferenciador de temporalidades.

Douglas defende, entdo, que a légica do consumo seja apreendida através de um

information approach:

Consumption goods are most definetely not mere messages; they constitute the very
system itself. Take them out of human intercourse and you have dismantled the
whole thing. In being offered, accepted, or refused, they either reinforce or

undermine existing boundaries. The goods are both the hardware and the software,
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so to speak, of an information system whose principal concern is to monitor its own

performance. (p. 49)

Na perspectiva proposta em The world of goods, os bens, como partes visiveis da
cultura, s3o meios para que a mente humana processe todo tipo de discriminacdo que seja
capaz. Através do seu consumo, processos de classificacio de pessoas e eventos sdo
elaborados, legitimados e modificados. Ao mostrar como o consumo consiste em um
empreendimento plenamente cultural, Douglas abre o caminho “oficial” para constru¢do de
uma Antropologia do Consumo, apds as abordagens pioneiras de Veblen e Mauss.

Uma outra questdo relevante para o presente estudo estd na obra de Lévi-Strauss
(1976), para quem as muitas concepg¢des culturais da natureza compartilham um trago
comum: ser o espaco de onde a dimensdo humana se ausenta e, em certo sentido, a natureza
pode ser tudo, contanto que ndo seja o lugar do humano. Isto nos d4 uma indicagdo
importante para pensar o consumo, pois, na sociedade moderna, o lugar privilegiado de
onde o humano se ausenta, o lugar governado pelo econdmico e onde a razao utilitaria
impera soberana, se chama producao.

Pensando na especificidade da sociedade ocidental, Sahlins (1979) oferece uma
contribuicdo fundamental ao debate, procurando evidenciar o cdédigo cultural de
propriedades concretas que governa a ‘“‘utilidade” das mercadorias, j& que em nosso
ambiente fica a impressdo de que “a produg¢do ndo passa de um precipitado de uma
racionalidade esclarecida” (1979, p.186). A forma de pensar do economista sintetizaria o
modo como a sociedade burguesa se reconhece: uma sociedade utilitarista, guiada pelo
principio da maximizacdo material. Sahlins ressalta, deste modo, a especificidade da
sociedade ocidental ao eleger o econdmico como [ocus privilegiado de producdo simbdlica.
A vis@o ocidental burguesa, que privilegia o “homem econdmico” e concebe a sociedade
como o “resultado formal” da acdo pragmatica dos individuos € recente, como ja havia
ressaltado Mauss (1974). A andlise de Sahlins faz os objetos e bens “pragmaéticos” e
“utilitarios” mergulharem definitivamente no universo dos sistemas simbdlicos constituidos
culturalmente. A producdo deixa de ser vista como uma “prética légica de eficiéncia
material”, e se insere no reino da inten¢do cultural. A “explicag¢do cultural” da producdo

procura o sentido social dos objetos nas relagdes significativas entre os homens e bens, e
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nao mais a partir de uma suposta qualidade inscrita nos objetos (SAHLINS, 1979, p.226-
228).

Além de evidenciar a preeminéncia do simbolismo sobre a razdo pratica em toda a
vida social, Sahlins passa para um ponto fundamental da discussdo sobre consumo nas

sociedades ocidentais modernas: a identificacdo do que seria o “totemismo burgués’:

A produgdo racional visando lucro se move junto com a produgdo de simbolos. E
sua acelera¢do, como na abertura de novos mercados de consumo, é exatamente a
mesma abertura do cendrio simbdlico através da permutagdo de sua ldgica porque
(1) para serem trocados por alguma coisa (dinheiro), os bens necessitam (2)
contrastar em uma ou outra propriedade especifica com todos os outros bens da
mesma espécie geral. A peculiaridade deste totemismo burgués talvez ndo seja mais
do que sua sauvagerie. Pois gragcas ao desenvolvimento da producdo industrial de
mercado, isto é, a dominancia institucional dada a economia, a relagdo tradicional
funcional entre o conjunto cultural e o conjunto natural hoje em dia, apresenta-se
invertida: em vez de servir a diferenciacdo da sociedade pela diferenciacdo de
objetos, toda distin¢do concebivel da sociedade € posta a servigo de outra divisdo
de objetos. Fetichismo e totemismo: as cria¢cdes mais refinadas da mente civilizada.

(1979, p. 236)

A diferenciacdo sistematica das qualidades objetivas dos bens leva assim a uma
diferenciacdo constante de seus possuidores, como nas sociedades primitivas em que o
totemismo possibilita a superacao da dicotomia entre natureza e cultura e age como sistema
classificatorio em uma estrutura que estabelece a diferenciacdo e os relacionamentos entre
grupos sociais através da “logica do sensivel”.

O “totemismo burgués hoje”, e o paralelismo entre natureza/cultura e
producdo/consumo também foram analisados em um estudo de Rocha (1985) que discute a
possibilidade - depois retomada em outro trabalho (ROCHA, 1995) - de que em nossa
sociedade o lugar de sistema tot€mico - c6digo que converte mensagens entre natureza e
cultura - é ocupado pela midia e, particularmente, pela publicidade, que transforma as

mensagens entre producdo e consumo. Assim, a esfera da produgdo precisa ser revestida
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dos simbolos que vao lhe dar sentido. E o consumo € a arena onde, efetivamente, este
sentido ocorre.

Segundo Rocha, a produgdo é uma esfera que sé adquire lugar social quando
repassada de significado. Ela, como processo de transformacao da natureza, s6 alcanca seu
destino de ser consumida - sem o que ndo precisaria existir - através da construcdo de
significados que humanizam produtos e servi¢os. Ou, em suas palavras: “[...] o dominio da
producdo evidencia a auséncia do humano, ao passo que o consumo € onde sua presenca €
uma constante. No dominio do consumo, o homem é ‘rei’. No dominio da producdo, é
‘escravo’, como diz Marx” (1985, p. 66). A esfera da producdo, sem atribuicdo de
significados, “é a esfera da falta que coloca na disjuncdo as palavras (significado) e as
coisas (produtos e servicos)” (p. 67). Introduzir o significado na esfera da produgdo quer
dizer criar um cédigo que faca dai nascer o consumo.

E preciso, entdo, revestir a producio de um cédigo que complete produtos e
servicos lhes dotando de sentido, sob a forma de usos, razdes, desejos, instintos ou
necessidades. A producdo sé cumpre o seu destino de ser consumo, através de um sistema
que lhe atribui significacdo, permitindo participar de um idioma e ser expressao em uma

linguagem. O consumo €, portanto, o sistema que classifica bens e identidades, coisas e

pessoas, diferengas e semelhancas na vida social contemporanea:

Roupas, automdveis, bebidas, cigarros, comidas, habitagdes; enfeites e objetos os
mais diversos ndo sdo consumidos de forma neutra. Eles trazem um universo de
distingdes. S@o antropomorfizados para levarem aos seus consumidores as
individualidades e universos simbdlicos que a eles foram atribuidos. No consumo o
objeto se completa na sua vocacio classificatéria. A trajetéria do produto comeca
na ‘compreensdo’ do modo de sua producgdo e se completa na ‘sensibilizacdo’ do
seu modo de consumo. Da multiplicidade, serialidade e indistin¢cdo do seu produzir
a particularidade, singularidade e peculiaridade do seu consumidor. Da dura
pragmadtica da producdo a alegre ilusdo da sua posse 0 objeto cumpre seu percurso

em dominios distintos. (p. 67)

Rocha sugere, entdo, que cabe a publicidade o papel de “operador totémico” da

sociedade moderna ocidental, ao permitir conversdes e diferenciacOes sistemdticas entre
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pessoas e objetos, mediando as mensagens pertencentes aos dominios da producdo e do
consumo. Publicidade e totemismo se aproximam, inclusive, pelo mesmo tipo de processo
de significagdo: tanto o bricoleur, na metafora utilizada por Lévi-Strauss (1976) para
explicar o pensamento mitico, quanto o publicitdrio, operam com materiais fragmentados ja
elaborados dentro do principio de que “tudo € aproveitavel”; é através do processo de
bricolage que se faz a articulagdo do ndo-humano com o humano no pensamento selvagem.
O sistema publicitario, por sua vez, atribui conteddos, representagdes, nomes e significados
ao universo de produtos, agindo como um instrumento seletor e categorizador por
exceléncia. Ao particularizar o dominio da producdo, diferencia grupos de homens e de
situagdes no dominio do consumo.

Seguindo Rocha (1985), o grande paradoxo que se observa aqui é que a aversao ao
evento e a mudanca que marcam o sistema publicitdrio — bem como o pensamento totémico
- se instaura no centro do mundo capitalista. Tanto Sahlins (1979) quanto Rocha (1985)
convergem, portanto, a0 mostrar que o “pensamento selvagem” estd presente entre nés nao
de uma forma marginal como sugerira Lévi-Strauss (1976), mas no seio da pensée
bourgoise. A propaganda é o espago privilegiado do day-dream (CAMPBELL, 1987),
sendo os anuncios “mitos de origem e permanéncia do consumo” (ROCHA, 1985, p.144),
que humanizam a esfera da producdo e onde operaram os principios da “légica do
sensivel”, do bricolage, do pensamento mégico, do tempo ciclico, da troca e da abundancia.
Onde, enfim, “o objeto se completa na sua vocagdo classificatoria” (p.67), percebe-se que
no capitalismo o consumo tende a ser, antes de tudo, tot€mico.

Um outro autor importante no contexto do presente estudo, que dd uma significativa
contribuicdo para a discussdo sobre consumo e classes sociais é Pierre Bourdieu. Em sua
classica obra La Distinction (1979), o autor analisa como se constituiu a elaboragao social
do gosto, argumentando que as escolhas de objetos de consumo refletem uma espécie de
hierarquia simbdlica determinada e mantida pelas classes economicamente superiores para
reforcar sua distingdo de outras classes sociais. O gosto, entdo, seria um elemento que
define e separa a classe alta das camadas trabalhadoras, se expressando nas escolhas de
comida, bebida, cosméticos, musica, literatura, etc.

Para Bourdieu (1979), as classes sociais t€m modelos de consumo distintos que sao

continuamente reproduzidos de geracdo em geracdo. Os processos de educagdo e
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socializagdo contribuem para a inser¢ao dos individuos em determinada classe, produzindo
gostos e praticas de consumo especificas.Ao internalizarem sua posi¢do de classe, ficaria
dificil ou indesejdvel imitar os estilos de vida de outras classes. Bourdieu introduz aqui o
conceito de “capital cultural”’, que compreende o conhecimento cultural, habilidades,
experiéncias, competéncia lingiiistica, modos de falar, vocabulario, modelos de pensamento
e visdes de mundo que sdao adquiridos de modo ndo consciente pelos individuos através dos
processos de socializacdo na familia, escola, igreja, vizinhanca e subcultura a que
pertencem. Cada individuo assimilaria, assim, o capital cultural do meio social em que
nasceu.

Em sua andlise, Bourdieu (1979) sugere que a classe média procura converter
capital cultural em capital econdmico (que vem a ser os recursos econdmicos de cada
individuo), enquanto que a classe trabalhadora se resigna a escolhas de consumo restritas,
aceitando o mundo de horizontes limitados como uma forma de lealdade de classe e porque
gostos de baixo custo protegem contra a incerteza econdmica.

Sua andlise rejeita, obviamente, a idéia de que o gosto seria resultado de escolhas
inatas e individuais do intelecto humano. Ao contrario, mostra a produgao social do gosto,
que reflete uma hierarquia simbdlica mantida pelas classes dominantes para reforcar sua
distin¢@o dos outros segmentos sociais, como uma verdadeira “arma social”.

Junto com a andlise social do “gosto”, Bourdieu trabalha com um outro conceito
importante dentro das suas preocupacdes em torno das diferengas culturais que opdem os
grupos sociais: a no¢do de habitus (BOURDIEU, 1980), que caracterizaria um grupo social
em relacdo a outro que ndo compartilhasse das mesmas condi¢des sociais. Ao ocuparem
diferentes posicOes na hierarquia social, as classes adotariam determinados estilos de vida
que seriam expressoes simbdlicas da diversidade das condi¢des de existéncia. O habitus,
assim, € a “materializacdo da memoria coletiva que reproduz para os sucessores as
aquisicoes dos precursores” (1980, nota 4, p. 91); a0 mesmo tempo em que ¢€
profundamente interiorizado, consegue renovar-se com o tempo, inventando meios novos
de desempenhar antigas fun¢des que garantem que membros da mesma classe ajam de
maneira semelhante. Sua for¢ca na modelagem do modo de vida dos individuos vem do fato
de que seja elaborado a partir de esquemas inconscientes, resultantes do trabalho de

educagdo e socializacdo as quais os individuos sdo submetidos desde suas experiéncias
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mais remotas. Essa materializacdo da memoria coletiva se dd também através de
“disposicdes corporais”; cada grupo social forma uma relacdo com o corpo que € seu estilo
particular, funcionando como uma “moral incorporada”. Uma pessoa pertencente a
determinado grupo compartilha de gestos, posturas, que revelam seu habitus; Bourdieu
chama atenc¢ao, nesse ponto, do processo de “naturalizacdo do social”, pois os individuos
encaram esses diferentes modos corporais como algo “natural”, sem perceber o mecanismo
do habitus atuando de modo profundo e inconsciente, garantindo a permanéncia das
diferencas sociais. A presenca modeladora do habitus garante a homogeneizacdo dos
gostos dentro de um grupo ou classe social, explicando as preferéncias e praticas sociais
dentro de determinado contexto. Mesmo assim, Bourdieu abre um espaco em sua andlise
para certa “diversidade de estilos pessoais”, ou seja, haveria possibilidades de varia¢des do
habitus explicadas pela nocdo de “trajetéria social”, que seria a experiéncia de mobilidade
social de grupos ou individuos, vista como uma variante estrutural dentro do sistema do
habitus.

Bourdieu (1979, 1980) tem, portanto, uma grande preocupacdo em mostrar o
consumo como um modo de reprodu¢do de mecanismos sociais de manutencdo da
dominacdo entre classes; por isso, sua andlise estd em busca do que distingue e separa —
tanto as classes dominantes estariam preocupadas com a producdo social da diferenca,
quanto os segmentos subalternos, por questdes de “lealdade de classe” e de “protecdao
contra a incerteza econdmica”, também acabariam por reforcar o sistema de distingao
social.

Para abordar esse importante ponto relativo a distin¢do e a troca entre diferentes
segmentos sociais, se destaca o valioso estudo de McCracken (1988) sobre o consumo na
modernidade. O autor aborda em seu trabalho questdes fundamentais para a compreensao
do consumo moderno, mostrando como este fendmeno é fruto de varios séculos de
profunda transformacdo nos valores ocidentais. Para McCraken, seu aparecimento pode ser
identificado na era Elizabetana, na Inglaterra do séc. XVI. Depois deste inicio, teriamos
mais dois momentos marcantes — o de expansao do consumo no séc. XVII e o de
estabelecimento do consumo como fato social permanente no séc. XIX.

A explosdao do consumo na era Elizabetana deve-se, segundo McCraken, a duas

razdes: em primeiro lugar, Elizabeth I passou a utilizar o “gasto” como um instrumento de
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governo. A vida na corte deveria mostrar uma luxtria e uma ostentacdo de objetos de
consumo que comunicassem as qualidades do poder e da majestade. Nas palavras de
McCraken: “The supercharged symbolism of the monarch’s court, hospitality, and clothing
became the oportunity for political instruction and persuasion” (1988, p.11). Elizabeth I
teve, nesta empreitada, seus “parceiros”: persuadiu os nobres a gastarem de forma
exacerbada para que mostrassem dessa maneira sua lealdade a rainha. A situacdo da
nobreza no século XVI tinha se complicado, pois dependiam da protecdo real para garantir
a permanéncia de suas riquezas e de seu status social. Em termos pecunidrios, o custo da
participacdo nesta intensa roda de consumo era altissimo, mas trazia o fortalecimento do
vinculo entre a nobreza e sua monarca. Através do luxo e da ostentacdo, a corte se
alimentava, celebrando o poder reluzente de Elizabeth I. Aparece neste contexto uma forte
competi¢do social entre os nobres que procuravam se destacar frente a rainha através do
consumo.

Os nobres comegcam, entdo, a consumir em uma escala inédita, para atender a
propositos sociais emergentes € de acordo com novos gostos e preferéncias. Antes do
periodo elizabetano os membros das comunidades locais — a plebe - compartilhavam o
consumo com a nobreza, que tinha uma espécie de “obrigacdo moral” de dividir seus bens
com seus subordinados, mesmo que numa quantidade minima. Com a migracio dos nobres
para o gasto competitivo em Londres, se observa um corte da participacdo da comunidade
neste consumo. A partir dai comeg¢a uma nitida diferenciac@o entre os gostos e os estilos de
vida dos subordinados e da nobreza, que passam efetivamente a consumir um mundo
diferente de bens. Na sociedade extremamente hierarquizada do século XVI, os
subordinados continuavam a observar a elite com uma atencao profunda. Aos poucos, 0s
novos gostos e preferéncias foram se tornando familiares até que estes grupos que
estiveram excluidos da primeira explosao de consumo tivessem participacdo nos momentos
posteriores de consolidacdo desse fendmeno na modernidade.

O segundo momento marcante das mudancas no consumo ocorreria no século
XVIII, com o crescimento explosivo dos mercados. As razdes desta revolu¢do poderiam ser
encontradas no fendmeno da competicao social, com o consumo de bens servindo a um
“jogo de status” em uma Inglaterra “viciosamente hierdquica” (p. 26). O século XVIII

assiste, assim, ao surgimento da compra “para si proprio” ocupando o lugar da compra
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“para a familia”, ao aumento extraordindrio das possibilidades de escolhas de bens e ao
inicio da participagdo no consumo das classes subordinadas. O consumo passa a ocupar
mais lugares, sendo praticado com mais freqiiéncia, saindo da esfera doméstica e ganhando
a escala de uma atividade grandiosa.

Vale, nesse momento, fazer uma discussao mais aprofundada sobre a andlise que o
autor faz sobre a teoria trickle-down - ja comentada anteriormente na secao 2.2 - a fim de
possibilitar a confronto com a anélise de Bourdieu em relacdo a consumo e distin¢do social,
ponto importante para o presente estudo.

Surge no século XVIII o que McCraken considera “o primeiro sucesso no controle
consciente das for¢as do marketing” (p. 17), ao analisar a carreira de Josiah Wedgwood,
que se aproveitou do chamado efeito trickle-down — a observagdo de que o ponto de entrada
de um objeto de moda deve ser a classe mais alta da sociedade. A partir dai, as outras
classes iram sucessivamente copiando o que véem acima, dentro de uma légica de imitacao
por parte dos subordinados e de diferenciacdo por parte da elite. O que antes era um
movimento que implicava uma certa arbitrariedade sobre o que ia ou ndo ser adotado pelas
classes abaixo da nobreza, virou uma ag@o consciente gracas ao trabalho de Wedgwood,
que lancava bens para serem consumidos pelas classes altas na inteng¢ao que chegassem, por
imitacdo, através do efeito trickle-down, até as classes baixas. Seu grande sucesso
comercial foi o lancamento de uma linha de porcelanas que seguiu a trajetéria por ele
planejada, sendo consumida inicialmente pela nobreza e depois pelo povo, dentro de um
comportamento de imitagdo. Segundo McCraken, esta acdo singular de Wedgwood é um
6timo exemplo da sofisticagdo que comecava se observar no novo mundo do consumo, que
criava, assim, a manipulacdo da demanda. O consumo passa a ser objeto de estudo como
um fendmeno social, atitude que ndo cabia em periodos anteriores, mas que agora estava
legitimada pelo papel de destaque que o mercado vinha ganhando no coragdo da sociedade
moderna.

A andlise de McCracken mostra como o conceito de trickle-down, portanto,
corresponde a um desejo de distingdo de um grupo em relagc@o a outro através do consumo
de bens especificos. Compreendendo melhor essa dindmica, vemos que a estratégia &
composta por duas fases. Em um primeiro momento — estratégia de imitacdo - as classes

médias e baixas adotam o comportamento de consumo das elites, se igualando a elas em
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termos materiais. Posteriormente, as classes altas se véem obrigadas a inovar seu
comportamento de consumo para se distinguirem mais uma vez das classes
hierarquicamente subalternas. Esta seria a estratégia de diferenciacdo. Este processo
ocorreria sucessivamente, alternando os momentos de imitagdo e diferenciacdo, estando o
“bom gosto” sempre associado aos objetos consumidos originalmente pelos membros das
classes superiores. Assim, todo momento de massificacdo dos bens de consumo seria
seguido de uma nova busca de distingdo por parte das classes superiores através do
consumo de novos objetos e bens. Em sua andlise, McCraken (1988, p. 123) procura fazer
uma revisao dessa teoria, que ja havia recebido abordagens anteriores de Simmel (1957) e
Veblen (1965), evidenciando seus pontos positivos e negativos. Entre os primeiros, o
principal € o de inserir a difusdo da moda dentro de um contexto social; no caso, o de
distribuicao diferencial de status. No entanto, a teoria foi refutada por vdrios autores,
destaca McCracken, que evidenciaram o fato de que a sociedade de massa e a exposi¢ao da
midia fazem com que as influéncias sejam geradas a partir de varios pontos do sistema, e
nao s6 “de cima para baixo” — o correto seria, entdo, além de trickle-down, se falar em
trickle-across (influéncias sendo geradas em todos os estratos sociais, sendo difundidas de
um modo ‘“horizontal”, no interior de cada grupo, por pessoas que tomariam os papéis de
“inovadores” e “influenciadores”) e trickle-up (influéncias vindo das camadas sociais
situadas na base da piramide), termos que foram criados apds o conceito inicial formulado
por Simmel (1957).

A partir da discussdo de McCracken, entdao, pode-se pensar em inimeros exemplos
da incorporacdo de elementos culturais das classes que estdo na base da piramide pelos
membros das classes mais favorecidas economicamente. O movimento trickle-up de
difusdo, por exemplo, depende da atencdo dos criadores de moda e da visibilidade das
subculturas periféricas para se estabelecer como uma tendéncia cultural. Desde a
apropriacdo de objetos de moda'®, como o jeans, oriundo da classe trabalhadora norte-

americana, passando pela assimilagdo ao universo de consumo de massa de elementos

'® Polhemus (1994) explorou o conceito de street fashion, a fim de analisar o papel importante das classes
subalternas na criagdo de modismos captados e desenvolvidos posteriormente por estilistas.
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culturais oriundos da periferia, como os ritmos musicais do rap nova-iorquino, do punk
londrino e do samba carioca, temos um quadro que mostra uma outra dindmica distinta do -
efeito trickle-down. A teoria trickle-up (FIELD, 1970), assim, abre novas possibilidades de
andlise, com destaque para as que procuram investigar de que modo se estabelecem as
negociacdes de identidade entre os diversos segmentos sociais, através da legitimagao de
determinados elementos culturais antes estigmatizados, por serem oriundos da periferia dos
grandes centros urbanos (FRY, 1976 ; VIANNA, 1995).

Um dos momentos mais interessantes da andlise histérica de McCraken consiste em
sua investigacdo sobre a substituicdo do sistema de “patina” pelo sistema de “moda” a
partir do século XVIII, mostrando de que modo as profundas mudangas sociais que
influenciaram e foram influenciadas pela revolu¢dao do consumo atuaram neste periodo.

A patina €, em primeiro lugar, uma propriedade fisica da cultura material: trata-se
do termo usado para definir objetos — moveis, louga, joalheria, roupas e outros artigos de
manufatura - nos quais as marcas do tempo aparecem em pequenos sinais, indicando que os
mesmos pertencem e sdo usados pela mesma familia hd geragdes, a medida que sua
superficie original vinha a tona. Simbolicamente, a patina conferia tradi¢ao, nobreza, enfim,
uma forte mensagem de autenticacdo de status aos seus proprietarios, servindo como um
tipo de “prova visual” da posicdo elevada da familia dentro da hierarquia social. Até o
século XVIII, os ricos desejavam a patina pelo seu significado social — tratava-se de uma
forma de distinguir a aristocracia ‘“verdadeira” dos impostores, ao dar uma prova da
longevidade do status da familia, que mostrava, desta forma, sua posse sobre aqueles
objetos ha vdrias geracdes. Do ponto de vista do consumo, a patina estava associada a um
ciclo de vida mais longo do objeto, e dizia respeito ao consumo familiar, em oposi¢ao ao
consumo individual (p.54).

A partir do século XVIII, a patina comega a perder importancia a medida que a
sociedade do consumo vai se desenvolvendo. Surgem novos gostos e preferéncias: uma
verdadeira “convulsdo de ter e gastar” (p. 64) passa a dominar a vida social deste periodo,
levando ao aparecimento do sistema de moda. O ciclo das mudangas acelera seu ritmo
durante o século XVIII e inimeras categorias de objetos antes “intocdveis” entram a partir
dai em um processo de transformagao permanente. Surgem os profissionais de marketing,

tentando entender a dindmica do novo fendmeno e, a0 mesmo tempo, contribuir para sua
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evolucdo. Para McCraken, este foi o inicio do sistema de moda que conhecemos hoje. Este
sistema vird a se opor a patina, porque os individuos aspirando a posi¢des de destaque na
sociedade passam a encontrar mais status em objetos novos do que em “coisas antigas” (p.
64). Assim, o novo sistema da moda se baseia na “novidade”, sendo, por defini¢do, um
fenomeno efémero e passageiro. Um objeto, a partir de agora, nao tinha que ser utilizado e
preservado até que perdesse suas propriedades “fisicas”. Uma outra légica passava a
informar seu tempo de vida — era sua condicdo de “artigo da moda” que decretaria sua
sobrevivéncia como objeto de consumo. McCraken chama atencdo de como esta mudanga
representa uma radical redefini¢do da idéia de status, agora associada a “novidade”, bem
como do uso de bens para representd-lo.

Assim, a partir do século XVIII, os bens comecaram a carregar um significado de
status com o qual estamos familiarizados hoje. Os bens serviriam cada vez mais como
expressdo e guia da identidade social em uma sociedade marcada pelo crescente papel do
anonimato e da diferenciacdo. Como bem resumiu Sahlins, lembrado por McCraken , os
bens permitiram as sociedades ocidentais transformarem “the basic contradiction of its
construction into a miracle of existence, a cohesive society of perfect strangers” (SAHLINS
apud MCCRACKEN, 1988, p. 19).

A consolidagdo da moda como uma nova realidade de consumo trouxe algumas
conseqiiéncias como a necessidade de que os objetos fossem continuamente substituidos. A
ansia pela “novidade” se estabelece, criando uma demanda constante por parte da sociedade
em relacdo a substituicdo do antigo pelo novo. O consumo se torna, assim, uma atividade
habitual da vida cotidiana do século XVIII, ocupando um tempo cada vez maior no dia a
dia dos individuos. McCraken destaca neste novo momento o fato de as pessoas terem que
devotar mais tempo ao préprio “aprendizado do consumo”. E preciso, agora, saber
distinguir entre “o que estd na moda do que nao estd”, e ter consciéncia do que estd sendo

transmitido e comunicado em cada compra:

Consumers now occupied a world filled with goods that carried messages.
Increasingly they were surrounded by meaning-laden objects that could only be
read by those who possessed a knowledge of the object-code. Of necessity they

were becoming semioticians in a new medium, the masters of a new code. In sum,



64

more and more social behaviour was becoming consumption, and more and more of

the individual was subsumed in the role of the consumer. (1988, p. 20)

Um ponto fundamental na andlise de McCraken € a relacdo que o autor estabelece
entre a revolucdo do consumo e uma nova defini¢do cultural da nocdo de pessoa.
McCraken reafirma o fato de que essa noc¢do de pessoa seja construida historica e
culturalmente, sendo a forma ocidental moderna apenas uma possibilidade entre outras.
McCraken ressalta a importancia do trabalho de Campbell (1987) ao evidenciar o
interelacionamento entre a nog¢do de pessoa que emergiu com o Romantismo € o novo
modelo de consumo. Como serd visto em Campbell, a seguir, o Romantismo trouxe a idéia
do self tinico e autdbnomo, cuja realizacao se daria através da experiéncia e da criatividade.
Uma idéia fundamental para a compreensdo do consumo moderno, evidenciada tanto por
Campbell quanto por McCraken, € a de que o individuo se expressa através do consumo. O
consumo passa a ser, portanto, o meio para o extravasamento da idiossincrasia individual e,
portanto, um meio exemplar para o reconhecimento ou, antes, para a prépria construg¢ao da
identidade de cada individuo.

Um outro aspecto ressaltado por McCraken é que a revolu¢@o do consumo moderno
tornou necessario o desenvolvimento de novas atitudes por parte dos individuos. Surge
entdo uma legitima legido de consumidores, que aprenderam socialmente a desejar bens
continuamente. Esta “1* geracdo” de consumidores - a geracao que aprendeu a “querer’
consumir - teria assim se desenvolvido no decorrer do século XVIIL Outras
transformagdes importantes também se apresentam neste século, como novas defini¢cdes de
tempo e espaco. O tempo é reconfigurado para atender aos propdsitos do consumo, assim
como 0 novo “espaco urbano”, incluindo af a “invencao da privacidade” e sua expressao na
moradia e no mobilidrio (p.36).

Enquanto o consumo na era elizabetana era praticamente restrito a nobreza, no
século XVIII o ndmero de pessoas capacitadas a participar do novo ethos cresce
enormemente. McCraken sugere que este “alargamento” pode ser visto como o primeiro
periodo de “consumo de massa” da tradicdo ocidental: “[...] the ‘world of goods’ was
steadily making itself co-extensive with the world of social life” (p. 22). No século XIX, o

consumo ja havia finalmente se estabelecido como um aspecto “estrutural” da vida social,



65

como diz McCraken. Neste periodo ja ndo se verifica, portanto, o “consumer boom” dos
periodos anteriores — o consumo, agora, se tornara um fato social permanente, e as
mudancas trazidas por ele estavam inscritas a fundo na vida social do século XIX. As
caracteristicas do consumo moderno aparecem em mudancas importantes como o
surgimento das lojas de departamento, o aparecimento de emergentes “‘estilos de vida” e de
novas técnicas de marketing que adicionavam um novo significado estético-cultural aos
bens.

McCraken observa que no século XIX, o modelo de consumo aristocratico, que
ainda era uma referéncia na Franga do século XVIII, vai perdendo cada vez mais terreno
para o surgimento de trés estilos de consumo. O primeiro destes estilos adotava grandiosas
idéias de luxo, mesmo que preservando um certo modo “aristocrético”, tendo como espago
de “exposi¢do” as novas lojas de departamento. O segundo era o estilo de vida da elite que
pensava que um modo especial de consumo criaria uma nova aristocracia, colocando
aqueles com uma suposta visdo estética e artistica superior acima dos outros individuos. Era
o modelo dos dandies, que ridicularizavam os excessos no consumo e estilos de vida da
burguesia e da aristocracia, declarando a si préprios coma a “nova elite” (p. 43). E, por
ultimo, um modo “democrdtico” de consumo surgiu com o movimento das artes
decorativas, que se caracterizava por sua acessibilidade e modéstia, valorizando a
simplicidade e dignidade do estilo de vida do homem comum.

Nestas novas formas, McCraken destaca a importancia do surgimento das lojas de
departamento. Neste novo ambiente de comércio, o estilo “extravagante” de decoragcdo
adotado nas lojas ressaltava o aspecto de sonho envolvido no ato de consumo moderno.
Este aspecto de “€nfase na imaginacdo” também ¢é reforcado pelo surgimento do cinema,
como mais um criador do “mundo de sonhos” da sociedade de consumo. Um aspecto-chave
destes novos modos do consumo como a loja de departamentos e o cinema, € o
desencadeamento de uma incrivel mudanga no processo de compra. Os individuos passam a
ser expostos a uma intensa gama de estimulos persuasivos sem qualquer expectativa de que
isto resulte em uma compra imediata. O mais importante € o passeio pelo ambiente de
compras, onde se tem a possibilidade de sonhar com os objetos de consumo ali
apresentados, como em um lugar méagico. A compra concreta vird, mais cedo ou mais tarde.

Como resume McCraken: “[...] department stores were agents of diffusion, serving as vast
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schoolrooms in witch citizens of the nineteeth century could learn the arts and skills of their
vital new role as consumers. The consumer revolution could not have been better housed”
(p- 29).

Outro aspecto importante surgido com as lojas de departamento foi a introducao do
crédito, que implica na ado¢do de um sistema de larga escala, impessoal e racionalista no
processo de compra. Além disso, o padrao de interacdo entre o0 mercado e o consumidor
muda a medida que o valor das mercadorias passa a ser um item ndo negocidvel. Nao ha
como o individuo interferir ou barganhar no preco estabelecido em uma loja de
departamentos. Este é, portanto, mais um aspecto do anonimato constituinte do processo de
massificacdo do consumo no século XIX.

Enfim, o texto de McCracken apresenta valiosas idéias sobre a relacdo entre
consumo e cultura no mundo moderno, ao mostrar, através de sua analise histdrica, a
formac¢ao do novo ambiente sécio-cultural e das novas atitudes que moldariam a identidade
dos individuos a partir das marcas de distin¢do do uso e consumo de bens conforme
conhecemos hoje.

Um dltimo e importante autor, Colin Campbell (1987), merece destaque na
discussdo sobre consumo, cultura e modernidade. Campbell também se ocupa com a
questdo da génese do consumo moderno, procurando identificar qual seria sua
especificidade cultural e qual o papel do Romantismo no seu surgimento.

A tese central proposta por Campbell (1987) é a de que o romantismo teve um papel
critico no estabelecimento da Revolucdo Industrial e no desenvolvimento do proprio
consumo moderno. Os romanticos do final do século XVIII lutavam contra a visdo de
mundo mecanicista dominante até entdo, contrapondo a ela sua prépria percepcao na qual
os valores da mudanga, diversidade, individualidade e imaginagcdo substituem os da
uniformizacao, universalismo e racionalismo.

Para entender a especificidade do consumo moderno, Campbell propde inicialmente
uma disting@o entre o hedonismo tradicional e o hedonismo moderno. O primeiro tem uma
l6gica de fazer crescer o nimero de vezes em que se tem prazer, onde a expectativa estd na
possibilidade de reproducao de uma boa experiéncia do passado. Neste contexto, uma nova
experiéncia € vista com desconfianga, ja que seu potencial de prazer ainda é desconhecido.

Ja no hedonismo moderno, a ldgica € outra. Aqui, trata-se primordialmente de retirar o
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maximo de prazer de todas as sensagdes. Todos os atos s@o potencialmente prazerosos, o
que leva a uma grande abertura a novas experiéncias. E necessdrio, “mais que uma
psicologia, uma sociedade com uma certa cultura” (p. 148).

A passagem do hedonismo tradicional para o hedonismo moderno foi acompanhada
por uma outra transformacdo fundamental para o entendimento do romantismo e sua
ligacdo com o consumo moderno. Trata-se do processo de “desencantamento do mundo” ja
assinalado por Weber, e que Campbell remonta em sua andlise a fim de mostrar de que
modo este processo implicou na aloca¢do das emocdes no plano da esfera individual. No
novo mundo, o ambiente externo deixa de ser a fonte de emocgdes e significados, passando a
ser neutro, governado por leis impessoais. Este processo de “desencantamento do mundo”
foi importante tanto na Reforma Protestante quanto no advento do Iluminismo. As
emog¢des passam a ocupar um outro locus: saem do mundo exterior e passam a ser
internalizadas no individuo, fazendo deste o centro gerador dos sentimentos. Neste
contexto, novos termos surgem, como ‘‘cardter’, “temperamento” e “auto-consciéncia’.
Este ultimo conceito é fundamental no novo modelo, na medida em que exprime a
consciéncia do mundo como algo separado do self. Uma série de outros termos correlatos a
“auto-consciéncia” comegaram a aparecer na lingua inglesa nos séculos XVI e XVII, como
“auto-conceito”, “auto-piedade” e auto-confianca”. Ao lado destes novos termos, houve a
proliferacdo de palavras sobre o efeito que o ambiente e eventos podem provocar no
interior (self) das pessoas, como “charmoso”, “divertido”, sentimental” e “patético”
(p-193).

Toda esta nova linguagem estd inserida em um contexto simbdlico onde o homem €
concebido como um ser que pode explicar e sentir o mundo a partir de uma resposta
subjetiva. O individuo ndo sofre mais com as amarras do mundo antigo — agora ele tem um
amplo grau de escolha frente as infinitas possibilidades que a realidade lhe apresenta. As
crengas, acoes, preferéncias estéticas e respostas emocionais passam a ser ditadas pelo self
de cada um. Nas palavras de Campbell, estd instaurado o processo de crescimento do
“controle autobnomo da expressao emocional” (p. 195).

Ao refazer o caminho histérico de instauragdo do hedonismo moderno, Campbell

apresenta um conceito central para a compreensao do consumo a partir dai: o day-dream.
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O day-dream se caracteriza pelo uso da imaginacdo visando o prazer através da
busca de antecipa¢do de um evento real. Os sonhos do day-dream estdo nos “limites” do
real, mesmo quando forem muito improvaveis de acontecer. O day-dream seria um
processo semelhante ao que ocorre quando perguntamos a uma crianga o que ela vai ser
quando crescer — trata-se de introduzir no processo de imaginacdo uma antecipagcao
prazerosa do futuro. Campbell chama este processo de “hedonismo auto-ilusério” (p. 128),
onde o individuo € o artista da imaginac¢do e do sonho pegando imagens e as rearranjando
como produtos unicos. Esta seria, a seu ver, uma legitima faculdade moderna — a de criar
uma ilusdo que se sabe ser falsa, mas que é sentida como verdadeira. Se a experiéncia do
dia-a-dia ndo leva a diversao, surge com o day-dream a possibilidade de escapar, buscando
prazer no espago da imaginacdo. Neste “hedonismo num outro mundo”, diferente do
hedonismo tradicional, o desconhecido € um campo aberto para inimeras e irrestritas
possibilidades de prazer. O desejo, aqui, estd alocado no desconhecido — o proprio desejo é
uma atividade de prazer.

Assim, enquanto para o homem tradicional “ndo ter” era uma frustragdo, para o
individuo moderno passa a existir um hiato feliz entre o desejo e o consumo, ocupado pelo
day-dream. Quando o consumo se processa, argumenta Campbell, os prazeres do day-
dream sao eliminados, pois sdo colocados na “vida real”, o que gera uma inevitdvel
desilusdo. Resta agora alimentar outros day-dreams para a roda do desejo de consumo se
reconstituir na dire¢ao de novos objetos de prazer.

Campbell nos fala, entdo, que a principal caracteristica do consumo moderno nio é
a real sele¢do, compra ou uso dos produtos, mas a procura de prazer via imaginacao, levada
pela imagem que o produto remete (p.130). A mentalidade hedonista molda o consumo
real, enfatizando a “novidade” e a “insaciabilidade”, pois a preferéncia sempre caird sobre
um novo produto frente a um antigo, ja que apenas ele poderd fornecer experiéncias
imaginadas no day-dream. Fica claro nesta andlise como a pratica visivel do consumo ¢é
uma pequena parte do complexo modelo de comportamento hedonista. A maior parte
ocorre na imaginacao do individuo, e serd sempre a melhor parte: a promessa de prazer de
uso dos objetos de consumo imaginada serd sempre superior a realidade.

Campbell lembra que a propaganda estd plenamente inserida no contexto de

significados do day-dream, j4 que aposta mais no “sonho” do que nas “necessidades”.
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O day-dream significa, portanto, mais um passo na construcdo do individuo
consumidor moderno, que “vive a propria emocao” e se caracteriza pelo gosto da novidade
e da moda. Neste novo contexto de consumo, querer ¢ uma condicdo permanente € O
sentimento de “insaciabilidade” uma constante. O day-dream pde em confronto, no centro
do consumo moderno, “os prazeres perfeitos do sonho e os objetos imperfeitos da
realidade”( p.177).

Junto com a idéia de day-dream, um dos pontos centrais do trabalho de Campbell é
a discussdo das relagdes entre o movimento do Romantismo e o advento do consumo
moderno. O Romantismo, movimento cultural surgido no final do século XVIII — com
manifestagdes na filosofia, politica, literatura, pintura e musica - se opde ao classicismo e
ao realismo e coloca como valores superiores do individuo a sensibilidade e a imaginagao,
em oposi¢do a razdo. A reacdo do Romantismo se concentrava, em boa parte, em uma
critica a cultura do racionalismo, materialismo e empiricismo dominantes no século X VIII.

A filosofia de Newton seria um dos maiores exemplos deste processo de
“desencantamento do mundo”, ao reduzir toda a vida a uma metafora mecéanica: o universo
concebido como méaquina, controldvel e sem mistérios. Esta “disseca¢do” da experiéncia
significava a morte para os romanticos, e a aplicacdo desta abordagem na vida social e
econOmica resultava em um utilitarismo que dava vazdo ao egoismo calculado dos homens.
A esta vis@o mecanicista, os romanticos contrapdem sua visao de mundo onde os valores da
mudanca, da diversidade, da individualidade e da imaginacdo substituem os da
uniformizacao, do universalismo e do racionalismo. A énfase do romantismo recai sobre a
“criatividade”, com a idéia de que Deus estaria presente em cada homem de forma
particular e Unica, como um espirito personalizado em cada “génio” particular. O individuo
romantico era virtuoso em sentimentos e no alcance do prazer, que ele poderia atingir
produzindo objetos culturais que proporcionassem deleite a outras pessoas: a verdadeira
iluminagdo do espirito poderia ser alcangada via arte. A visdo do romantismo sobre o
individualismo enfatizava seu aspecto “qualitativo” mais que “quantitativo” — o aspecto de
uniquiness e peculiaridade de cada ser humano, mais que as caracteristicas compartilhadas
por todos. Seu conceito de self era de um génio criativo e unico, que tinha o direito a “auto-
expressao” e ao “‘auto-descobrimento” (p. 187). A “criatividade” era o poder que mais

caracterizaria a presenca do “divino” no homem. Os romanticos, assim, eram fascinados
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pela natureza distintiva de cada ser humano e pelo poder da imaginagcdo. Dai a enorme
importancia dos sonhos — de olhos abertos ou fechados — vistos como experiéncias
reveladoras desta realidade essencial.

E fundamental no ethos roméntico o sentimento de ndo pertencimento & ordem
social vigente — a idéia do génio criativo que sente a parte do mundo de seus
contemporaneos. Este estado de alienacdo em relacdo ao mundo real — uma espécie de
exilio em relagdo a sociedade — levava ao day-dreaming, o sonhar de olhos abertos, um
mergulho na imaginacdo do self que chegava, as vezes, a um afastamento fisico da
sociedade através da procura de reftigio em paisagens naturais e remotas.

O romantismo produz, assim, a filosofia de recreacdo necessdria para a criagdao do
consumo moderno — fica legitimada a partir de entdo a procura do prazer como um bem em
si préprio, € ndo mais como um meio de se reestabelecer a eficiéncia produtiva dos
individuos. Surge espaco para a “auto-realizacdo” e a ‘“‘auto-expressao”, que aparecem
claramente em dreas como a educacdo e a terapia — com o surgimento da Psicanélise — e um
espaco também para a “novidade”, com a idéia de produgdo continua de produtos originais,
necessarios para o novo modelo de moda poder operar. Campbell mostra, dessa forma,
como o Romantismo serviu de apoio para o modelo de consumo que distingue o
comportamento do homem moderno. Através do ethos romantico, a criatividade e o day -
dream passam a ter lugar de destaque nesta concep¢do de mundo, tornando possivel o
surgimento do hedonismo moderno caracteristico do novo modo de consumo.

O modo de consumo moderno, conforme propde Campbell, estd mais identificado
com as representacdes sobre o produto do que com o produto propriamente dito. ‘“Pensar
sobre” o produto ocupa muito mais espaco emocional na vida dos individuos modernos do
que seu uso efetivo. Neste caso, a propaganda estaria plenamente inserida no contexto de
significados do day-dream, ja que aposta mais no “sonho” que nas “necessidades” (p. 91).
Para Campbell, a prépria natureza do day-dream instaura um processo de incompletude e
constante procura de novos desejos, ja que a realidade se mostrard sempre frustante em
relacdo ao que foi imaginado anteriormente pelo individuo. Assim, a prépria tensdo entre
ilusao e realidade alimentaria eternamente o processo de day-dreaming.

Para o desenvolvimento do presente estudo, € importante destacar, dentro da andlise

de Campbell, o ponto relativo a constru¢do de uma nova subjetividade — romantica — na
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modernidade e de sua ligacdo com o fenomeno do consumo. A instauragdo do espago de
“interioridade” do sujeito moderno, com a valoriza¢do da imaginacao e da “auto-expressao”
dos individuos, formam a base para o surgimento do hedonismo moderno e do day- dream,
onde o mais importante ndo € o consumo do objeto em si, mas a imaginacgao e o desejo a ele
atrelados. Assim, entender o consumo de um grupo de empregadas domésticas envolve a
compreensdo de como se articulam, nesse universo, uma visdo de mundo eminentemente
hierarquica (DUMONT, 1972; DUARTE, 1986; SARTI, 1996), como destacado
anteriormente, com uma constru¢do da subjetividade moderna que tem como base a nogao
de individuo auténomo, dotado de uma idiossincrasia, e onde a fonte das emocgdes se
encontra no enorme e inesgotdvel fluxo de emocdes e imaginagdo presentes na interioridade
dos sujeitos, como mostrou Campbell ao apontar para as relacdes profundas entre
romantismo e consumo na modernidade.

Os trabalhos dos vérios autores comentados nesse tépico formam, portanto, o pano-
de-fundo da discussdo sobre o consumo dentro da tradi¢do antropoldgica, que concebe esse
fendmeno como um sistema classificatério de matriz cultural e simbdlica — € ndo como
mero reflexo de uma razao pratica (SAHLINS, 1979) - nao devendo, portanto, ser reduzido
ao plano do individuo racional nem explicado a partir da inser¢do dos sujeitos em
determinadas classes s6cio-econdmicas.

Na proxima secdo, serd analisada a aproximacao entre Antropologia e Marketing no

campo de estudos brasileiros e internacionais.

2.5. A contribuicao da Antropologia para o Marketing

No final da década de 60, Charles Winnick (1969) escrevia o artigo
“Anthropology’s contributions to Marketing”, onde listava as possiveis contribui¢des do
conhecimento antropoldgico para a pesquisa nesta drea, como: os estudos de culturas e
subculturas, de linguagens ndo verbais, de ritos de passagem, de usos e sentidos de objetos
de consumo, de sensibilidades e tabus culturais. Winnick lamentava, na época, a lentidao
dos antropdlogos e profissionais de Marketing em se aproximarem, tendo em vista a
riqueza potencial da pesquisa antropoldgica para o entendimento de universos culturais

especificos e suas praticas de consumo.
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Winnick foi até certo ponto profético, ja que uma associacao mais sistemadtica entre
estudos etnogréficos e Marketing ou mais especificamente, a drea de Comportamento do
Consumidor, s6 foi sentida a partir do final dos anos 80, com a publicacdo de trabalhos em
Journals que tratavam da utilizacdo da Etnografia no campo do Marketing. Estes artigos
foram elaborados por antropdlogos que haviam sido contratados, pioneiramente, pelos
Departamentos de Marketing de cursos de pds-graduacdo em Administracdo em diversas
universidades norte-americanas e européias. A 4rea de pesquisa académica de Marketing
sempre teve influéncia marcante de abordagens metodoldgicas positivistas e cognitivistas,
que véem o consumo como um ato fundamentalmente processado no plano individual.
Ainda hoje os Journals de Marketing expressam em suas publicagdes um maior dominio
desse tipo de enfoque, embora seja notdvel o crescimento do interesse pela contribui¢cdo das
ciéncias sociais para o entendimento do fendmeno do consumo, e, em especial, pela

utiliza¢do do método etnografico.

Alguns trabalhos apresentados em encontros do EnAnpad’ ao longo dos dltimos
anos, se propuseram a discutir o relacionamento entre Antropologia e Marketing, seja
através de levantamentos da producdo académica (ROCHA et al., 1999; BARROS, 2002;
ROCHA e BARROS, 2004), seja pela discussdo de caminhos de pesquisa ou da realizacao
de trabalhos de campo (ROSSI e HOR-MEYELL, 2001; CAVEDON e CASTILHOS,
2003, D'ANGELO, 2003; BARROS, 2004; VILAS BOAS et al. 2004), expressando o
interesse da drea académica de Marketing com a abordagem antropoldgica e, em especial,
seu método de pesquisa. Rossi e Hor-Meyell (2001), especificamente, apresentaram um
debate sobre novos caminhos para a pesquisa do consumidor, onde tratam a pesquisa
etnografica como um método “menos convencional” que outros e, a0 mesmo tempo,
“promissor”. Nesse artigo, enfatizaram a possibilidade da etnografia, junto com outros
métodos, dar acesso a significados culturais profundos que ndo estariam expostos na
dimensdo consciente e verbal da comunicagdo humana, onde a maioria das pesquisas de

marketing concentra seus esforcos.

'" Encontro Anual da ANPAD - Associagio Nacional de Pés-Graduagio e Pesquisa em Administracio.
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No ambiente de consultorias de negdcios, especialmente a partir dos anos 90,
observou-se uma crescente oferta da pesquisa etnogridfica e um aumento do nimero de
eventos nos EUA e Europa, onde tem se discutido o uso desse método para o entendimento
do comportamento de consumo nos mais variados contextos. Neste campo de atuagdo,
defende-se a etnografia como uma metodologia de pesquisa que teria vantagens frente a
outras ferramentas bastante utilizadas na 4rea de pesquisa de mercado, como o focus group
por exemplo, criticado por ser uma técnica “de laboratério”. Observa-se aqui, claramente,
um elogio a abordagens que privilegiem a observacdo do consumidor em seu ambiente
“natural” — em casa ou nos ambientes de consumo — o que se afina com a proposta do
método etnogrifico, que propde a imersdo do pesquisador no cotidiano dos grupos
observados.

O crescente interesse' tanto no mundo “real” dos negdcios quanto no universo
académico no exterior e no Brasil indicam que a etnografia e a interpretacdo antropoldgica
foram se tornado aos poucos uma demanda da drea de Comportamento do Consumidor para a
andlise da cultura e das praticas de consumo. Cabe, assim, uma reflexdo sobre o0 modo pelo
qual vem ocorrendo essas adaptagdes e as perspectivas desses novos caminhos de pesquisa
sobre o consumo. Em primeiro lugar, serdo comentados os estudos internacionais que
comecaram a surgir desde o final dos anos 80, procurando apresentar a abordagem
antropoldgica como uma alternativa frente ao vi€s positivista que dominava a area de estudos
em Comportamento do Consumidor. Em seguida, a revisdo cobrird a producdo académica
nacional nessa drea, que também se propde a promover a aproximagao e adaptag¢ao do saber e

do método antropoldgico para o campo de pesquisas de consumo.

'8 Como exemplo desse interesse, a prestigiada revista de negécios HSM Management apresentou em sua
primeira edicdo do ano de 2007 o Dossié “A Antropologia como vantagem competitiva”, onde se discute o
diferencial da abordagem antropoldgica na compreensdo do comportamento do consumidor. A etnografia
aparece como uma metodologia em ascensdo, roubando espago do focus group nas escolhas de profissionais
envolvidos com pesquisa de mercado. Cf. em HSM Management, niimero 60, ano 10, vol. 1, jan/fev 2007.
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2.5.1. Estudos internacionais

A evolugdo do interesse pela etnografia pode ser acompanhada através da escolha de
alguns trabalhos apresentados nos mais conhecidos Journals de Marketing europeus e
norte-americanos. A andlise serd desenvolvida procurando compreender de que modo o
método etnogréfico foi interpretado e utilizado pelo mundo académico do Marketing a
partir do final dos anos 80, quando os primeiros artigos comegaram a serem publicados.

Os estudos aqui destacados partilham da preocupagdao em demarcar no campo de
pesquisa académica de Marketing uma abordagem que enfatizasse a dimensao cultural do
fendmeno do consumo, que deveria ser tratado como fato social, externo ao individuo e
elaborado no plano das representacdes coletivas, seguindo Durkheim (2003). Recusava-se,
assim, as visdes utilitaristas e cognitivistas sobre o consumo, que insistiam em trati-lo
como um acontecimento individual.

Em um primeiro momento da publicacido dos artigos em Journals, destacam-se os
trabalhos que discutem a prépria possibilidade de utilizacdo do método etnogréifico na drea
de pesquisas sobre o consumidor, em uma tentativa de legitimacdo desse método como um
importante e inovador modo de entendimento dos significados do consumo. Estes artigos se
constituiram, portanto, em importante referéncia para outros trabalhos tedricos e préticos
que viriam a seguir. Os autores fazem criticas, de um modo geral, aos métodos “artificiais”
ou de “laboratério”, utilizados amplamente em pesquisas de mercado, inclusive, e que
acabariam por fornecer uma visdo bastante esquematica e parcial do comportamento do
consumidor. Segundo estes autores, a etnografia, por acompanhar o dia a dia dos
pesquisados em seu habitat natural, procurando identificar os mecanismos simbdlicos que
orientam as acdes relativas ao consumo, proporcionaria uma visdo mais profunda e
complexa do universo pesquisado.

O interesse também revelado nos Journals pelas etnografias de subculturas e
pequenos grupos mostra um alinhamento com a prépria tradi¢do de pesquisa antropoldgica.
A Antropologia se caracterizou, no decorrer de sua histéria, pelo estudo do Outro,
entendido como “outra sociedade” ou “outro grupo” dentro da prépria sociedade do
pesquisador. Neste sentido, muitos estudos etnograficos surgiram no nascimento da

Antropologia Urbana, em que se pesquisavam pequenos grupos ou subculturas no ambiente
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urbano, como € o caso do classico estudo de italian americans de Boston, realizado por
Whyte (2005) nos anos 50.

O empenho histérico da Antropologia em estudar as diversas subculturas que
coexistem no contexto urbano foi aproveitado, entdo, nos estudos apresentados nos
Journals durante toda a década de 90, que procuraram identificar as diversas visdes de
mundo, e conseqiientemente, distintos comportamentos de consumo, existentes nas
subculturas analisadas. Para realizar esses estudos, os pesquisadores praticaram a
observacdo participante em suas varias modalidades e conduziram entrevistas em
profundidade junto aos informantes, como prevé o tradicional método etnografico. O tempo
de imersdo também seguia as prerrogativas do método, com longos periodos de
permanéncia em campo, objetivando alcancar o ponto de vista nativo, ou ainda, a visdo de
mundo dos préprios atores sociais.

Também se destacam nos Journals os estudos etnograficos sobre varejo, que
apareceu como o primeiro ambiente de pesquisa a interessar particularmente aos pioneiros
na utilizacdo da etnografia na 4drea de Marketing, e o tema da netnography, surgido nos
anos 90 com a crescente importancia da Internet e da formag@o de comunidades virtuais de
consumo.

Assim, seguindo os temas publicados nos Journals, € possivel perceber de que modo
foi se desenvolvendo o interesse pela utilizacdo do método etnogréfico e sua legitimacao no
campo de pesquisas de Marketing como uma via de acesso privilegiada aos significados
das préticas de consumo nos mais diversos contextos culturais contemporaneos.

Em um artigo pioneiro sobre a discussdo do método etnogréfico e sua aplicacdo em
Marketing, Sherry (1989) chamava aten¢do para o perigo do pesquisador se restringir a um
unico paradigma no campo de pesquisas do consumidor, drea que vinha se caracterizando
até entdo por um grande distanciamento entre andlises antropoldgicas e estudos realizados.
O autor enfatizou em seu artigo a necessidade de um trabalho complementar entre estes
dois grupos — por um lado, os antropdlogos poderiam auxiliar os profissionais de Marketing
e pesquisadores de Comportamento do Consumidor a entender os diversos hdbitos de
consumo nas diferentes culturas; por outro, a aproximagao de antrop6logos dos trabalhos de
profissionais ligados ao mundo do Marketing os ajudaria a compreender melhor o modo

pelo qual se constitui o comportamento econdmico nas sociedades complexas. Sherry
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lamentava a miutua indiferenca entre estes dois grupos, enumerando trés objetivos em seu
artigo: fornecer uma ponte conceitual para os dois saberes, mostrar 0 entdo nascente
interesse de alguns antropdlogos pelo campo de Comportamento do Consumidor e apontar
eventuais ‘“conflitos ideoldgicos” que inibiriam o estabelecimento de um estudo
interdisciplinar no campo do Marketing.

Um outro artigo precursor sobre questdes metodoldgicas foi o de Wallendorf e Belk
(1989), onde os autores explanaram os critérios de confiabilidade necessdrios para
realizagdo da pesquisa etnografica na &4rea de Comportamento do Consumidor,
especialmente quando feita por um time de pesquisadores. Além disso, sugeriam o uso de
algumas técnicas para o estabelecimento da confianga nos processos de coleta de dados,
interpretacdo do material e redacdo da pesquisa. Wallendorf e Belk ressaltaram que seu
trabalho se restringia a discussao sobre a confiabilidade da pesquisa etnografica, o que por
si s6 ndo seria garantia de que o trabalho de campo realizado tivesse qualidade ou
fornecesse valiosos insights sobre o objeto de estudo pesquisado. Pela falta de tradi¢do
observada até entdo de estudos com uma abordagem etnogréfica na drea de Comportamento
do Consumidor, os autores enfatizavam a importancia de se procurar a confiabilidade da
pesquisa pelo uso das técnicas sugeridas no artigo, para que a etnografia ganhasse um
espaco legitimo dentro do campo de estudos do consumidor ao lado de outros métodos de
pesquisa ja entdo consagrados.

Nos anos 90 aumenta o interesse pelo método etnografico, e varios trabalhos surgem
propondo sua utilizacdo em pesquisas de Marketing. O primeiro artigo publicado nesta
década é o de Holt (1991), onde o autor apresenta uma discussdo sobre a validade do
método etnogrifico conforme proposta por Lincoln e Guba (1985). Partindo de uma
referéncia ao filme Rashomon, do cineasta Akira Kurosawa, o autor critica a idéia de que o

3

conhecimento antropolégico daria acesso direto a “verdade” da visdo nativa. No filme
citado, um mesmo acontecimento € relatado por quatro personagens diferentes, sem que
nenhuma versao seja eleita, ao final da narrativa, como sendo a verdadeira ou a definitiva.
No artigo, Holt refaz o caminho de constru¢do do conhecimento antropoldgico desde sua
sistematizacdo ‘“fundadora”, realizada por Malinowski. Nesse modelo fundador, a
autoridade do relato antropoldgico, via etnografia, era plenamente assumida — o

antropdlogo teria, através do trabalho de campo, um acesso direto a “verdade do discurso
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nativo”. O exercicio da etnografia garantiria o desvendar da visao de mundo do Outro em
seus proprios termos, através de uma leitura direta e imparcial da realidade nativa. A critica
da “autoridade antropolégica” foi feita de modo contundente por Geertz (1978), ao mostrar
que a etnografia consiste em “interpretacdes sobre interpretacdes”. Geertz desenvolveu sua
abordagem interpretativa mostrando que o conhecimento produzido pela etnografia deve
sempre ser contextualizado, pois as “realidades culturais” sdo como textos que envolvem
observador e observado numa complexa teia de significados, onde ndo hid como separar um
elemento do outro. O conhecimento do significado cultural do universo pesquisado em
campo nao pode, definitivamente, ser separado do contexto de sua revelacdo. Holt destaca
ainda a importancia do trabalho de James Clifford, que também desenvolve uma profunda
critica ao mito da autoridade antropolégica, mostrando como a validade do conhecimento
antropolégico nao pode ser alcancada puramente através do método, ji que esse
conhecimento € fruto de uma relagdo parcial e contextualizada entre observador e
observado, e nio de uma verdade imanada. Holt segue entdo analisando o modelo de
Lincoln e Guba (1985), que se tornou um referencial fundamental para os estudos da drea
de Comportamento do Consumidor que utilizaram o método etnografico. Os dois autores
explicitaram as bases do naturalistic inquiry, elaborando um verdadeiro guia para o
pesquisador de campo. Holt chama aten¢do, no entanto, de como os critérios de
confiabilidade defendidos por Lincoln e Guba sdo andlogos aos critérios positivistas de
validade interna, validade externa, confiabilidade e objetividade, o que mostra uma grande
falta de entendimento sobre a natureza e especificidade do conhecimento antropolégico.
Em outro trabalho sobre o método, Hill (1993) discutiu o processo de condugdo da
pesquisa etnogréfica, bem como os problemas enfrentados pelos etnégrafos no campo do
Comportamento do Consumidor. O autor descreve a etnografia, apresentando suas
principais caracteristicas ¢ o modo pelo qual os dados sdo coletados e as andlises
conduzidas. Hill ressalta a capacidade deste método em revelar o “ponto de vista nativo” e
sua riqueza em desvendar multiplas realidades coexistindo nas experiéncias de vida dos
informantes. O artigo segue debatendo problemas relativos a procura da objetividade, a
presenca do etnégrafo em campo e a questdo da ética na pesquisa. O autor se utilizou no
artigo de insights revelados em seu trabalho de campo junto aos homeless para ilustrar os

dilemas e desafios da pesquisa etnografica.
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Em mais um artigo de discussdo metodoldgica, Arnould e Wallendorf (1994)
apresentaram as principais caracteristicas do método etnografico e as possibilidades de sua
utilizacdo no campo do Marketing. A etnografia se caracterizaria fundamentalmente pela
procura de multiplas fontes de dados, para com isso obter diferentes perspectivas sobre o
grupo pesquisado, e pela coleta de dados que consistiria na observagdo participante e na
escuta ativa. A observagdo participante proporcionaria o grande diferencial da pesquisa
etnografica, por propor a imersao do pesquisador no meio de vida do pesquisado, fugindo
assim dos “ambientes artificiais de laboratério”, comuns em boa parte das pesquisas de
Marketing. A realizacdo de entrevistas em profundidade surgiria como um instrumento de
pesquisa complementar, onde se exercita a “escuta ativa” — aqui, a preocupagdo € a de
entender a versdo dos informantes sobre seu préprio mundo, visdo esta que seria depois
confrontada com as observacdes de campo feitas anteriormente. Estes procedimentos
permitiriam ao etndgrafo descobrir, aos poucos, o simbolismo dos comportamentos de
consumo que nem sempre estdo expressos de modo consciente no discurso dos informantes.
O objetivo final da pesquisa etnogrifica seria, portanto, o levantamento dos valores
subjacentes as praticas de consumo criadas coletivamente.

No artigo de Heath (1997) também € feita uma defesa da utilizacdo da etnografia no
campo da pesquisa em Marketing, pelo fato de este tipo de pesquisa ser realizado no
“mundo real” onde vivem os consumidores — em suas casas, no trabalho, nos shoppings.
Além da tradicional observagao participante, o etndgrafo poderia contar com o auxilio de
videos para registrar todos os movimentos dos consumidores in loco. Heath destaca a
vantagem da pesquisa etnogrifica em relacdo aos surveys, ao lembrar que os informantes
ndo costumam a estarem conscientes das motivacdes sociais que influenciam seus habitos
de consumo. Além de dar exemplos do trabalho de vdrias consultorias de Marketing que
passaram a oferecer a etnografia como forma de captar os aspectos mais complexos das
praticas de consumo, a autora apresenta alguns problemas praticos da pesquisa etnogréfica,
especialmente relacionados ao uso de filmagens em campo.

Brownlie (1997) escreveu um artigo bastante original dentro do tema da etnografia
do discurso, tanto na abordagem quanto na forma de apresentagcdo, onde investigava os
modos ritualizados pelos quais académicos de Marketing se comunicam entre si. O autor se

propos, a partir dai, a revelar a “ticita domesticacdo” a qual estamos sujeitos ao repetir
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padrées e estilos de comunicacdo escrita consagrados pela comunidade académica.
Comentando os insights que teve a partir de seu trabalho de campo anterior sobre a
linguagem utilizada por gerentes de Marketing, o autor se propde a ir “além da etnografia”,
incorporando a idéia de Geertz de que o relato etnogréafico consistia em interpretagdes sobre
interpretagdes, € ndo em um relato “neutro” da visdo de mundo nativa. Assim, além da
metodologia antropolégica e tudo o que ela implica, como sua visdo de cultura e o
reconhecimento do simbolismo como elemento instaurador da vida social, Brownlie sugere
a incorporagdo de autores como Foucault, Barthes, Derrida e Wittgenstein para construir
uma andlise do discurso sobre o mundo do Marketing. Com a ajuda desses tedricos, o autor
reforcou a idéia de que as palavras ndo sdao meros reflexos do “mundo real” e que o foco na
linguagem nos permite compreender como gerentes € académicos de Marketing constroem
suas marketing realities.

J& Arnould (1998) discutiu em seu artigo a questdo da ética no trabalho de campo
antropoldgico, ao lembrar da natureza fundamentalmente politizada da pesquisa
etnografica, que nem sempre fica evidenciada. O autor apresentou, entdo, temas que
mostravam o carater politico da pesquisa etnografica, como: a apresentagdo no campo do
pesquisador por determinado grupo, o compromisso € a confianga estabelecidos com os
informantes, os dilemas surgidos durante a pesquisa e a utiliza¢do da pessoa do pesquisador
em situacdes de conflito pelos diversos subgrupos. A complexidade do papel do etnégrafo
se deveria a sua personalidade multipla construida em campo — citando Van Maanen,
Arnould descreveu esta identidade como sendo composta por partes de espido, voyeur,
admirador e membro do grupo. O autor se preocupou em lembrar aos pesquisadores de
Marketing que o trabalho etnogréfico estaria longe de ser neutro; e a neutralidade, lembra
ele, ainda permanecia como uma das maiores aspiracoes de boa parte dos surveys e
pesquisas experimentais neste campo académico.

Fellman (1999), por sua vez, escreveu um trabalho que tem muitos pontos em
comum com o de Heath, ao falar da contribui¢do peculiar que a pesquisa antropoldégica
pode dar ao Marketing — sua forca estaria em registrar a vida dos informantes em ambientes
“naturais”, através da observacdo participante, de entrevistas em profundidade e da
filmagem do comportamento dos pesquisados. A etnografia forneceria um tipo de

“informacao detalhada” sobre consumidores que outras técnicas de pesquisa qualitativa ndo



80

ofereceriam. A autora sugere que os melhores usos da pesquisa etnografica seriam no
desenvolvimento de novos produtos, entendimento de marcas e posicionamento de
produtos. Assim como o artigo de Heath, Fellman apresenta relato de vérias consultorias
que vinham realizando trabalhos etnogréaficos junto a grandes clientes como Coca-Cola e
Intel, além do atendimento a pequenas e médias empresas. A autora discutiu ainda os
maiores desafios para a consolidacdo da pesquisa etnogrifica no campo do Marketing — o
descrédito de parte da comunidade que considerava esta abordagem muito soft, preferindo
utilizar exclusivamente métodos quantitativos de andlise e a falta de profissionais
qualificados para a realizagdo do trabalho de campo etnogréafico conforme proposto pela
tradicao antropoldgica.

Em um outro artigo que segue uma linha préxima aos dois anteriores, Mariampolski
(1999) chama atencdo para o crescente interesse no campo da pesquisa de Marketing sobre
a investigacdo etnografica, identificada por terminologias como pesquisa on-site,
naturalistic ou contextual research. Como as autoras citadas anteriormente, Mariampolski
acredita na eficiéncia do método etnogrifico em permitir o acesso ao mundo “real” dos
consumidores, onde os produtos sdo experimentados e avaliados. Segundo o autor, este
método proporcionaria uma visao mais completa e matizada da satisfagcdo do consumidor
do que outros métodos de pesquisa, por fornecer valiosos insights sobre os valores e a visao
de mundo que orientam a vida dos individuos. O autor revé no artigo as perspectivas
tedricas da etnografia e discute as limitagdes dos modelos epistemoldgicos dominantes no
campo de pesquisa de Marketing. A etnografia seria especialmente recomendada quando
houvesse poucas informagdes sobre o mercado-alvo a ser atingido ou sobre as praticas de
consumo em relacdo ao uso de determinado produto. Foram apresentadas no artigo diversas
possibilidades de aplicacdo do método etnografico em pesquisas de Marketing, como no
entendimento de subculturas regionais e étnicas, no planejamento de estratégias de varejo e
no desenho de interfaces para usudrios de computadores.

Elliott e Jankel-Elliott (2003) discutiram, em mais um ultimo trabalho, como o
método etnografico pode ser tutil para a compreensao profunda da “experiéncia viva” dos
consumidores. Os autores comentam que estaria havendo um crescente interesse na area de
Marketing por métodos de pesquisa criados nos diversos campos de estudos das ciéncias

sociais, incluindo af a etnografia, que daria acesso ao entendimento do consumidor como
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um ser social. O artigo, além de apresentar as possiveis contribuicdes desse método,
descreve dois exemplos de sua aplicacdo no campo da chamada “pesquisa de consumo
estratégica”. Inicialmente, os autores abordam os pressupostos bdsicos do método
etnografico, que seriam: o estudo do comportamento social no “mundo real”; a crenga de
que ndo hd como apreender esse comportamento sem entender o mundo simbdlico dos
sujeitos, alcancando seus pontos de vista e tendo contato com os significados
compartilhados em grupo e expressos na linguagem da vida cotidiana; a imersdo em um
trabalho de campo de longa duracdo, que aumenta a possibilidade de entrar em contato
espontaneamente com momentos importantes do dia a dia dos informantes, bem como com
“incidentes reveladores”; a busca pela compreensao das regras locais que orientam a visao
de mundo dos atores sociais. Além disso, a etnografia trabalha com um pequeno nimero de
informantes, investigados em profundidade, com o objetivo de se produzir uma ‘“descri¢ao
densa” do comportamento social, que privilegiard a compreensao de significados, e ndo a
previsdo de eventos. O artigo segue abordando os aspectos praticos do método, como 0s
niveis de envolvimento nos diversos modos de observagdo participante, a adaptacio para o
campo dos negécios de um tempo de imersdo em campo mais reduzido do que o usual em
etnografia e a utilizacdo de entrevistas formais, informais, didrios de informantes e do
pesquisador como instrumentos de coletas de dados. O uso do método antropoldgico na
area de pesquisa de marketing, que recebe aqui a denominacdo de quasi-ethnography ou
commercial ethnography, é entdo analisado mais detalhadamente, mostrando de que modo
foram feitas adaptagdes que tornaram possivel sua utilizacdo. A grande preocupacio, nesse
caso, foi a de desenvolver técnicas de pesquisa que reduzissem o tempo de permanéncia no
campo, sem que se abrisse mao dos outros pressupostos do método etnogrifico e da
abordagem antropoldgica sobre o comportamento social. Apds a discussao do método, os
autores apresentam os resultados de duas pesquisas realizadas por antrop6logos para firmas
de consultoria. Na primeira, foram utilizadas técnicas de investigacdo etnografica para se
compreender como o cotidiano da casa contempordnea vem sendo transformado pelo
consumo de tecnologia e dos bens de comunica¢do de massa, que influenciam fortemente
na constru¢do simbdlica do espaco familiar. Na segunda pesquisa, o interesse era a
compreens@do do consumo de marcas, produtos, servicos e propaganda quando o

consumidor estivesse em movimento, no meio do trajeto casa/trabalho, mostrando como o
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uso do telefone celular possibilitou as pessoas assumirem vdarios papéis sociais antes
excludentes — como os de pai, patrdo, filho, empregado, amante -em um espaco muito curto
de tempo.

Os estudos etnograficos sobre subculturas e pequenos grupos de consumo sio
bastante representativos do interesse pelo método antropoldgico em Journals, ao lado do
tema da discuss@o do método etnografico visto anteriormente. Em 1986, Belk escreveu um
artigo pioneiro em Journals de Marketing, ao empreender uma andlise antropoldgica sobre
o comportamento de consumo de determinada subcultura, no caso, 0os yuppies, que nos anos
80 teriam um estilo de vida que contrastava com outros modelos presentes em décadas
anteriores. O “paradoxo” do consumo yuppie seria sua dedica¢do simultanea ao consumo, a
carreira e ao lazer. A partir de uma andlise histérica do consumo nos Estados Unidos desde
a década de 60, quando surge a contra-cultura com a critica ao consumismo exacerbado do
american way of life, passando pela década de 70 e a procura de auto-realizacdo (the me
generation), Belk chega finalmente aos anos 80, com o surgimento dos yuppies — ou
“jovens profissionais urbanos” de 25 a 39 anos, que ganhavam US$ 40.000/ano ou mais e
ocupavam posi¢des gerenciais, segundo definicdo “econdmica” adotada pelo autor — que se
expressavam através de um consumo conspicuo que associava o “egoismo” da década de
70 com o hedonismo, a ostentagdo e a procura de status através do materialismo
exacerbado. Mais do que tudo, o yuppie se distinguia por sua procura de status e qualidade
na selec@o de produtos e servigcos. O autor especulou ainda sobre o efeito trickle-down deste
modo de consumo, mostrando como os mass media nos anos 80 divulgaram esse padrdo
através de revistas, filmes e séries de TV, onde o estilo yuppie era glamourizado, refor¢cado
e legitimado para consumidores ndo sé dos Estados Unidos, mas de todo o mundo.

Ja Celsi, Rose e Leigh (1993) realizaram um estudo etnogréfico onde pesquisaram o
consumo de um grupo de adeptos de atividades de lazer de alto risco, praticantes de para-
quedismo. O discurso dos informantes indicou que eles desenvolviam um alto sentido de
grupo como uma espécie de communitas, onde prevalecia uma ideologia de igualdade e
uma relag¢do de proximidade entre pessoas que tinham seguido diferentes caminhos na vida,
mas que compartilhavam de uma atividade comum de forte significacdo. A utilizacdo de
uma linguagem técnica e de jargdes relativos ao universo do para-quedismo alimentava

ainda mais o sentimento de unido dentro do grupo. As observacdes sobre os praticantes
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desta atividade de alto risco foram organizadas em trés eixos bdsicos. No primeiro, que
tratava do processo de aquisicdo de experiéncia no esporte, foram identificados diversos
ritos de passagem como forma de testar a habilidade do praticante e permitir,
conseqiientemente, sua ascensao na hierarquia do grupo. Dentro da communitas as pessoas
podiam estabelecer por si s6 seus objetivos e serem reconhecidas pela sua capacidade de
alcanca-los como um resultado exclusivo de seu esfor¢o pessoal, ao contrdrio da vida “la
fora”, onde a identidade seria percebida como sendo fortemente moldada pelo
constrangimento das circunstancias. O segundo eixo dizia respeito aos motivos que o grupo
identificava para o engajamento (propaganda, influéncia de colegas, amigos e conhecidos)
e para a permanéncia (desejo de vencer desafios, participar do grupo, aliviar tensdes do dia
a dia) na prética de um esporte de alto risco. O dltimo eixo discutiu a idéia de que os para-
quedistas e, por extensdo os praticantes de esportes radicais, desejavam viver situagdes
carregadas de experiéncias do risco altamente valorizadas pelo grupo. Os informantes
buscavam situagdes em que suas habilidades podiam ser desafiadas, mas em um contexto
onde os riscos ndo-controldveis eram afastados. O risco era, assim, “dominado” gracas a
uma cuidadosa checagem de todo equipamento e planejamento detalhado de cada passo a
ser seguido. Os participantes sempre procuravam saltar dentro de situagdes percebidas
como “controldveis”, tanto em termos de varidveis externas quanto internas ao individuo.
Nesse contexto em que a percep¢do de risco era criteriosamente administrada, o grupo de
praticantes de para-quedismo construia e fortalecia sua identidade coletiva ao compartilhar
de sensagdes de excitagcdo frente ao perigo e de satisfacdo pelo uso de suas habilidades no
limite de sua capacidade fisica e mental.

Um estudo etnogréifico bastante conhecido na area académica de Marketing foi o
realizado por Schouten e McAlexander (1995), que investigou durante trés anos de trabalho
de campo um grupo de consumidores denominados new bikers, representados pelos
proprietarios das motocicletas Harley-Davidson. Este grupo marcava sua diferenca em
relacdo a sociedade abrangente, ndo apenas por comungar de uma mesma atividade e estilo
de vida singular, mas também por compartilhar da adoragdo por um produto de uma marca
especifica. Os autores chamaram aten¢ao da importancia da vivéncia em campo através do
trabalho etnografico como via de acesso ao aspecto “sagrado” do consumo dos new bikers:

poder ter contato direto com o processo € as emogdes presentes no ato de comprar,
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selecionar e ter objetos com alto envolvimento pessoal como € o caso da subcultura
Harley-Davidson. Os resultados da etnografia foram organizados em quatro temas. O
primeiro foi a prépria hierarquia e estrutura do grupo. Os autores lembraram que esse tipo
de estrutura hierdrquica foi encontrado em outras subculturas, como a dos punks. No caso
dos newbikers, se verificou uma rede de status onde os informantes eram distinguidos a
partir de atributos como senioridade, participacao, lideranga, conhecimento sobre Harley e
expertise em motos. O segundo tema se referia ao ethos do grupo. Os new bikers possuiam
subgrupos e distin¢des internas com interpretacdes particulares sobre os valores comuns.
No entanto, estas divisdes ndo fragmentavam completamente o grupo pela existéncia de
valores que atravessavam os diferentes subgrupos, sendo os mais importantes: a devog¢ao a
marca Harley-Davidson, a liberdade, o patriotismo e a afirmacdo do mundo masculino. O
terceiro tema tratava da transformacdo da identidade do ator, na medida que aumentava o
grau de integracao aos valores do grupo de proprietarios de Harley-Davidson. Uma pessoa
pertencente ao grupo passaria, assim, por vdrios estigios de crescente identificagdo,
conformidade e internalizacdo do idedrio Harley O dltimo tema identificou a acdo das
empresas produtoras de motos e acessorios no sentido de se apropriar dos elementos
simbdlicos do grupo para, através desta cultura local, se comunicar com a sociedade
abrangente e conquistar novos clientes. O trabalho de Marketing da Harley-Davidson teria
conseguido, com sucesso, tornar palatdvel para um publico maior os valores
originariamente ‘“desviantes” da subcultura Harley. Os autores se preocuparam ainda em
apresentar no artigo detalhes sobre a relacdo pesquisador-pesquisado e o trabalho conjunto
dos pesquisadores. Mostraram como a confianca do grupo em relacdo a eles foi crescendo a
medida que se inseriam mais profundamente no universo Harley, e de que modo o trabalho
em dupla enriqueceu a pesquisa, permitindo o confronto de diferentes percepcoes e
interpretagdes sobre a subcultura analisada.

Em um outro estudo, Olsen (1995) desenvolveu uma etnografia em uma pequena
aldeia na Jamaica, onde investigou o que se constituia o “consumo rastafari”, formado na
intersecdo entre a tradi¢do religiosa jamaicana — surgida nos anos 30 quando pastores
jamaicanos identificaram o imperador da Etiépia Ras Tafari como o novo Messias,
elegendo a Africa como a terra prometida - e determinadas atividades de consumo. Na

década de 30, com o pais imerso em uma rigida estrutura colonial, a religido rastafari
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aparece invertendo as normas sociais britdnicas, através de uma visdo de mundo que
valorizava a tradicdo cultural africana, a poligamia, os cabelos em forma de ledo
(dreadlocks), e uma postura anti-capitalista, anti-establishment e anti-modernidade. A partir
dos anos 70, com a ampla difusdo do género musical do reggae, a religido e cultura
rastafari se popularizaram pelo mundo através de suas expressdes na comida, corte de
cabelo, linguagem, cores, moda e acessorios. O trabalho de campo de Olsen foi realizado
durante os vinte anos em que a autora acompanhou as histérias de vida de seis pescadores
de uma cidade turistica jamaicana. O simbolismo rastafari apareceu sob a forma de praticas
de consumo em contextos sagrados e seculares, onde foram identificados diferentes estilos
de vida entre os informantes, do mais “espiritual” ao mais “secular”. A autora identificou a
visdo de mundo de cada informante dentro de um continuum sagrado-profano: para alguns,
ser rastafari significava fazer parte de um sistema religioso que controlava toda vida
cotidiana; para outros, seria compartilhar de um estilo, ou de uma moda que definia o status
de cada pessoa na comunidade local. De um modo geral, o rasta percebia seu corpo como
um texto social e a ritualiza¢do envolvida no ato de se enfeitar evidenciava a adesdo a nova
identidade. Os simbolos rastafari como o estilo de cabelo, a linguagem e a associa¢do de
cores, dramatizavam mitos histéricos e se tornavam sacralizados no processo de
reafirmacdo da fé de cada pessoa. O individuo que assumia a persona rasta partilhava do
sentimento de ter mais poder sobre sua propria vida, em contraste com muitos a sua volta
que estariam perdendo esse controle. Assim, os informantes redefiniam seu self
experimentando um modo de vida mais sauddvel, adotando o verdadeiro Espirito da Africa
e assumindo novas posicdes sociais de prestigio dentro da comunidade, apds a adesdo a
identidade rastafari.

O uso da tatuagem como um elemento de construcdo de identidades por
determinadas subculturas foi analisado por Velliquette, Murray e Creyer (1998) em um
estudo que partiu de uma andlise histérica do tema, para depois apresentar uma pesquisa
etnografica realizada na sociedade norte-americana em que emergiram dois temas
importantes para a compreensdo do simbolismo tattoo. O primeiro referia-se ao que os
autores chamaram de tattoo Renaissence, que vem a ser o renascimento do interesse pela
tatuagem a partir do final dos anos 50, especialmente nos EUA, como uma forma de

expressdao de individualidade numa sociedade de consumo que enfatizava a diversidade
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entre os sujeitos. Os “novos clientes” da tattoo fugiam do esteredtipo de “marginalidade”
dos antigos usudrios e eram entdo formados por adolescentes e adultos da classe média,
estudantes universitarios, celebridades da midia e herdis do esporte, ajudando a formar o
que os autores chamaram de new tatoo subculture. O segundo tema, diretamente ligado ao
anterior, dizia respeito ao conceito de extended self, interpretando a arte corporal da
tatuagem como uma extensdo do conceito de self. No discurso dos informantes surgia a
idéia de que a rattoo revelava na superficie da pele algo imanente ao sujeito e a sua
“verdade interna” mais profunda, funcionando, assim, como um modo de comunicagdo da
singularidade do individuo tatuado. Se utilizando do conceito de extended self formulado
por Russell Belk, os autores mostraram como os objetos de consumo eram expressdes e
extensoes da subjetividade dos atores sociais, podendo simbolizar pertencimento a
determinado grupo, interesses, atividades, fases da vida, realizacdes ou valores da
subcultura tattoo. Por fim, os autores fizeram referéncia a idéia de “simulac@o” formulada
por Jean Baudrillard, para analisar o uso de tatuagens com logos de marcas famosas,
mostrando, nesse caso, uma absoluta identificacdo entre simbolo e individuo. Para
Baudrillard (1991), a simulacdo aparece como um aspecto fundamental da poés-
modernidade, quando os sistemas de informag¢do e comunicagdo dominados pela
cibernética embaracam as linhas entre 0 mundo real e o virtual. A pessoa publica passa,
entdo, a ser tao real quanto o “eu” privado, se tornado socialmente privilegiada. Neste novo
contexto, os simbolos ndo mais “representam’ a pessoa, eles se “transformam” na pessoa,
como mostram os informantes que se tatuam com simbolos de marcas famosas ou de icones
do imagindrio dos mass media.

Wattanasuwan e Elliott (1999) realizaram um outro estudo onde investigaram de
que modo um grupo de adolescentes budistas na Tailandia negociava suas crengas
religiosas e construia um sentido de identidade em sua experiéncia didria de consumo. Os
autores se propuseram a elucidar um possivel paradoxo na vida dos pesquisados - por um
lado, a tradicdo budista fala de uma negacgao do self, e por outro, estes adolescentes estavam
perseguindo um modo particular de consumo relativo ao que, na sua visao, deveria ser um
bom budista. Através de um trabalho de campo etnogréfico, se procurou evidenciar a
articulacdo entre o self budista e as praticas de consumo do grupo pesquisado. Ser um

“budista virtuoso” se constituia no principal valor para os entrevistados, orientando seu
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modo de vida e suas praticas de consumo, definindo, por exemplo, o que comer, o que
vestir, de que modo cortar o cabelo e como utilizar o tempo de lazer. Os jovens budistas
compartilhavam entre si a necessidade de isolamento em relacdo ao consumismo moderno
vivenciado pela maioria da juventude tailandesa, ja que esse modo de viver traria apenas
uma satisfacdo tempordria e ndo a “real felicidade” proporcionada pela adesdo as praticas
budistas. Criticavam, assim, o ‘“apelo materialista” que levava as pessoas a seguirem
modismos no modo de vestir, de se alimentar, de se entreter com os conteidos dos mass
media, procurando, de modo distinto, consumir apenas o que correspondesse as suas
“necessidades bdsicas”, como camisetas adquiridas no templo e bolas de cristal que
auxiliavam nos exercicios de meditacdo. Ser um “budista virtuoso” envolvia ndo apenas
esta forte recusa ao materialismo, mas também o afastamento de uma trajetéria de vida
comum que implicava, por exemplo, na experiéncia sexual e no amor romantico. Para os
autores, o trabalho revelou um paradoxo entre a filosofia budista que supde a negacdo do
self e a procura por um self budista, que estaria de acordo com o modo pelo qual a religido é
vivenciada na pés-modernidade - uma dimensao significativa do projeto de constru¢do do
self.

Oswald (1999), por sua vez, realizou uma pesquisa etnografica sobre uma extensa
familia haitiana que residia em uma pequena cidade do centro-oeste norte-americano. O
estudo mostrou de que modo os imigrantes “trocavam” de cultura através do uso dos bens,
produtos, servigos e marcas. Os objetos de consumo permitiam que se movessem de uma
identidade cultural para outra “negociando” suas relacdes entre as culturas de origem e a
norte-americana. O aspecto multicultural analisado na etnografia revelou a constru¢cdo de
uma identidade conjunta haitiana e americana, aparecendo claramente no consumo
alimentar, onde pratos americanos, pratos étnicos e fast food eram servidos de acordo com
a situacdo. O carddpio do Thanksgiving, por exemplo, abrigava um mix que reunia o
tradicional peru norte-americano, alimentos de influéncia francesa e de origem haitiana. Ao
analisar o uso de alimentos especificos como o feijao, o arroz e o fub4, a autora evidenciou
como os significados dos alimentos variavam de acordo com referéncias como “aqui/la”,
“nés/eles” e “passado/presente”, podendo ser classificados como ‘“‘sagrados” ou
“profanos”, dependendo do contexto. Foi feita aqui uma critica a visao de Douglas e

Isherwood (1979) sobre o significado dos bens como um sistema consensual, ja que seu
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sentido, como revelou a pesquisa, mudava de acordo com os padrdes de referéncia culturais
que estivessem em jogo no momento. O estudo mostrou, também, como o consumo de
comida se tornava um veiculo para adaptacdo da “nova” cultura, a0 mesmo tempo em que
se valorizava a tradicdo do lar original e as idiossincrasias dos membros da familia. Cada
membro vivia sua etnicidade de forma diferenciada, construindo sua identidade via
consumo ao alternar o uso de bens de acordo com os relacionamentos cotidianos. Oswald
criticou ainda alguns estudos na drea de pesquisa em consumo que tentaram enquadrar o
self étnico em uma dimensao apenas, tornando dificil a compreensao de identidades sociais
em contextos multiculturais, como é o caso de seu trabalho. Os consumidores étnicos
pesquisados “trocavam” de culturas - como mostrou a presenca conjunta das referéncias
norte-americana, francesa e haitiana - se movendo em mundos multiplos que ndo se
fundiam em uma dnica identidade homogénea e dominante.

Um terceiro tema se destaca entre as publicagdes de artigos em Journals, que € o
relativo a etnografias realizadas em ambientes de varejo.

Em um estudo publicado no final dos anos 80, Sherry (1988) se utilizou da
ethnography of speaking para determinar os codigos e repertérios presentes no discurso de
vendas, ou o que ele chamou de “a retdrica de persuasdo” dos market pitchers. Analisando,
através do método etnogréifico, a linguagem utilizada nos scripts de equipes de vendas,
Sherry se propds a desvendar o repertorio simbdlico que permeia este discurso, incluindo os
valores, as estratégias e as normas que sustentam a visdo de mundo presente em um
contexto de vendas. A etnografia é defendida por Sherry como o método privilegiado para
alcancar seus objetivos de pesquisa, j4 que a linguagem € estruturada de forma ndo
consciente, ¢ € no contexto que devem ser buscados os sentidos da vida social. O trabalho
de campo antropoldgico teria a capacidade de dar acesso tanto as estruturas inconscientes
da linguagem, quanto ao modo especifico em que o discurso € atualizado pelos atores
sociais em situacdes determinadas. Para Sherry, um método de pesquisa que envolvesse
situagdes artificiais, “manipuladas em laboratério”, ndo conseguiria chegar aos significados
culturais mais profundos inscritos nas praticas de linguagem encontradas em situagdes de
vendas. O autor realiza seu estudo etnografico analisando a atuacdo de dois vendedores que
trabalham no varejo norte-americano, um nativo € um coreano, procurando identificar os

arquétipos implicitos nos diferentes market pichtings.
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McGrath (1989) também foi uma das pioneiras na realizacdo de estudos
etnograficos no campo do marketing, e mais especificamente sobre varejo, ao desenvolver
um trabalho onde investigou a l6gica de escolha de presentes, a partir da perspectiva de
uma loja no periodo de festas de Natal. Neste trabalho, a autora — que efetivamente se
incorporou ao staff de vendas da loja para realizar a “observagdo participante” - fez uma
“descricao densa” do local, procurando compreender o relacionamento entre vendedores e
compradores, além do processo de compra de presentes. Trés temas principais foram
analisados. O primeiro tratava do ambiente criado no interior da loja para incentivar as
vendas, sendo a drea de exposicdo renovada periodicamente para proporcionar aos clientes
a sensacdo de que muitas novidades foram adquiridas, quando na verdade poucos eram os
artigos recentes. As mulheres ocupavam papel predominante tanto no papel de vendedoras
quanto no de consumidoras dos presentes, enquanto os homens se mostravam
desconfortaveis com o proprio ritual de compras. O processo de aquisicdo de presentes -
que se inicia quando o doador expressa sua emog¢do ao “se apaixonar” pelo presente a ser
oferecido - foi aqui interpretado como um modo de manifestagdo do “amor relacional”
entre doador e receptor. O segundo tema dizia respeito a distin¢ao nitida entre o padrao de
comportamento adotado pelos vendedores na drea publica da loja (“palco”) e aquele
adotado no espaco reservado somente para empregados (“bastidores”). Na presenca dos
clientes, os vendedores se apresentavam com roupas, maquiagem e cabelos impecaveis,
postura ereta, muita polidez e paci€ncia no tratamento, enquanto que nas areas reservadas,
relaxavam, fumavam, comiam e, principalmente, conversavam com maior naturalidade.
Esta diferenca de comportamento era encarada com muita naturalidade pela equipe de
vendas, como uma atuacdo que fazia parte da “alma” do negécio. O dltimo tema tratou da
mudanca de percepcdo do processo de tomada de decisdes eficazes. No inicio das
operacdes da empresa, este processo era tido como fortemente determinado pela sorte, e
posteriormente passou a ser visto como resultante da competéncia da proprietdria e dos
empregados da loja.

Outra vez McGrath (1993), agora com Sherry e Heisley, realizou um estudo
etnografico onde foi descrito o cotidiano de uma feira-livre de produtos comercializados
diretamente por pequenos fazendeiros ao consumidor final, realizada periodicamente em

uma cidade média dos Estados Unidos. A observacdo em campo se deteve na investigacao
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dos estilos de negociacdo entre produtores e consumidores, procurando perceber as reagcdes
destes ultimos ao tipo de marketing presente na feira. Identificaram, assim, como a
conexdo entre compradores e vendedores influenciava de modo determinante no consumo
de produtos. A opinido dos vendedores sobre os melhores artigos da esta¢do, mais frescos
ou em promogao tornava-se definitiva na escolha dos produtos. Esse sistema de confianga,
troca de informacdo, parceria direta e lealdade entre produtores e consumidores era
essencial na decisdo final de compra. Assim, a confianga reciproca indicava uma
modalidade de interac@o entre as partes - vendedor e comprador - que era definida como
uma relacdo de fidelidade e lealdade que, em geral, era expressa pelo comprador como
parte do cardter, da competéncia e da personalidade do comerciante. Outros aspectos
caracteristicos da feira foram abordados, como o “ativismo”, a ‘“autenticidade”, a
“artificialidade” e a ““ambientacdo”, apontando para uma valorizagcdo desse espaco como um
locus onde os relacionamentos pessoais contribuem para a criagdo de um sentido positivo de
comunidade. O espaco do mercado seria regido por conceitos como “pureza”, “saide” e
“natureza”, em contraponto ao ambiente urbano tido como “artificial” e “massificado”. A
feira livre era percebida pelos consumidores como um lugar de recriacdo de uma experiéncia
“auténtica”, ja vivida coletivamente em um outro momento histérico onde as pessoas
desfrutavam de um estilo de vida mais sauddvel. Tratava-se, portanto, de um movimento de
revitalizacdo regido pela comunidade em dire¢do a um modo de convivéncia mais agrario e
simples, onde os produtos sdo vendidos diretamente por quem produz e receitas nutritivas
sdo trocadas, substituindo temporariamente os alimentos industrializados processados. A
énfase nos relacionamentos pessoais, tanto entre os consumidores, quanto entre estes € 0s
fazendeiros-vendedores completa o quadro de ambientacdo da feira como uma ‘“pequena
vila”, se contrapondo aos ambientes de compra da cultura de consumo moderna, marcados
pela “desumanizacdao” e “impessoalidade”. Assim, foge-se da “despersonalizacdo” das
relacdes no ato de compra através da presenga nesse espago “aquecido” pela valorizagdo das
interagdes entre as pessoas e pelos fortes estimulos sensoriais caracteristicos de uma feira-
livre.

O autor mais produtivo no tema de subculturas formadas em ambientes virtuais é
Robert Kozinets, com varios trabalhos publicados em Journals. Ele defende a netnography

(netnografia ou etnografia online) como método de pesquisa privilegiado para alcangar o
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entendimento dos simbolos e valores que norteiam as diversas subculturas de consumo no
atual ambiente tecnoldgico criado pelos meios de comunicacido de massa. Vale lembrar que
a etnografia online ndo descarta a relacdo face-a-face entre pesquisador e pesquisados.
Kozinets inclui em algumas pesquisas tanto o levantamento de dados online — como a
participacdo em chats, listas de discuss@o e realizacdo de entrevistas online — quanto a
observacgdo participante em eventos ‘“reais” — como as convencdes de fas — onde o autor
realiza entrevistas em profundidade.

Netnography foi o termo criado (KOZINETS, 1998) para falar dos estudos sobre o
comportamento do consumidor das culturas e comunidades presentes na Internet. A
netnografia foi apresentada entdo como uma técnica etnografica online, para ser usada em
pesquisas de Marketing. Esta técnica é adaptada ao ambiente formado pela comunicagdo
mediada por computador e consiste em trabalho de campo conduzido online, mas com as
mesmas caracteristicas tradicionais da Etnografia, como o foco na cultura, o registro de
notas de campo, a preocupacgdo em estabelecer uma relacdo ética e de confianca com os
pesquisados, e assim por diante. No artigo citado, a investigacdo recaia sobre o contexto
especifico de criagdo destas comunidades, mediado pela comunicagdo via computador que
foi intensificada com o surgimento da Internet. O artigo debate a criacdo das comunidades
virtuais, formadas por pessoas que, mais do que estarem simplesmente trocando
informacgdes, criavam uma verdadeira comunidade que compartilha dos mesmos valores
culturais e hébitos de consumo relacionados ao seu objeto cultural preferido.

O foco do trabalho de Kozinets tem sido o estudo das comunidades de
consumidores formadas pelos meios de comunicacdo de massa, e mais especificamente, a
investigacdo sobre o modo pelo qual a TV - em especial as séries - e os videogames
estariam moldando o ambiente cultural contemporaneo. Interessado no fendmeno de
aproximacdo de pessoas a partir destes dois meios de comunica¢do, Kozinets vem
estudando como estes consumidores formam comunidades virtuais que constroem formas
de consumo especificas, voltadas para seus objetos de “adoracdo” cultural. Nesta linha de
pesquisa, Kozinets publicou alguns trabalhos sobre as comunidades formadas em torno de
séries cults da TV americana como Star Trek e X-files (no Brasil, Jornada nas Estrelas e
Arquivo-X). O trabalho sobre a subcultura trekkie, formada pelos aficcionados pela série

Jornada nas Estrelas, € resultado de sua pesquisa de tese de Doutorado; a andlise da
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subcultura Arquivo-X pode ser encontrada no artigo ‘I want to believe’: a netnography of
the X-Philes’ subculture of consumption” (1997) . Neste estudo o autor investigou a
formacdo das subculturas de consumo, que além de experimentarem conjuntamente um
série de objetos culturais, partilham de uma visdo de mundo e valores que seriam
veiculados nas séries cultuadas. Kozinets mostra como esta forma de consumo responde a
uma espécie de “fome contempordnea” por um espago conceitual onde se possa construir
um sentido de self e de afirmacgdo sobre os valores considerados fundamentais para os
informantes. Fica evidente, neste contexto, uma tensao entre o investimento afetivo dos
aficcionados que consomem o0s objetos culturais, e a invasdo da comercializacdo destes
mesmos objetos promovida pela industria.

Ja em outro artigo, Kozinets (1999) apontou as principais caracteristicas das e-
tribes, ou comunidades virtuais de consumo, sugerindo modos de condugao para agdes de
Marketing voltadas para estes subgrupos. O autor lembra que o sucesso serd alcancado se
os profissionais de Marketing compreenderem a fundo as peculiaridades das interacdes
online das e-tribes; seu argumento é de que nao se pode agir com estas comunidades da
mesma forma que propunha a teoria tradicional de “Marketing de relacionamento” que foi
implementada para atrair consumidores online. Segundo ele, uma nova abordagem deveria
ser criada para atender as expectativas deste exigente e bem informado ptblico que
constitui as comunidades virtuais de consumo.

Por fim, em uma outra etnografia (2001), Kozinets examinou mais uma vez a
constru¢do de significados em subculturas de consumo que se formam na interacdo com 0s
meios de comunica¢cdo de massa, analisando especificamente os trekkies, devotos da série
cult de ficcado cientifica Star Trek da televisao norte-americana. Os resultados da pesquisa,
realizada em fa-clubes, convencdes e no contato com grupos da Internet, apontaram para
um “‘sistema Star Trek” de objetos e imagens que, por um lado, consiste em um poderoso
mito sobre um “refigio utépico e sacralizado” onde a aceitacio da diferenca € a principal
regra, € por outro, serve como meio privilegiado de constru¢do de identidades e
relacionamentos. Dentro do grande grupo de fas do seriado existem intimeros grupos
menores, 0 que mostra um processo de diferenciacdo instaurado entre eles, em um nivel
micro, a partir de praticas de consumo distintas. Assim, existem os fanaticos por games, 0s

que exploram os aspectos cientificos da série, os que fazem uma leitura subliminar dos
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programas como um espaco de apoio a causa gay, os que enfatizam aspectos filoséficos ou
religiosos dos seriados, os que manifestam interesse pelo seu lado militarista, e assim por
diante. O trabalho mostrou, ainda, a presenga da idéia entre os informantes de controlar o
consumo relativo a série, distanciando-se do que qualificam como “comercializa¢do”
excessiva. Este desejo de controle sobre a dimensdo comercial da série levaria ao paradoxo
de acabar legitimando, em um momento posterior, uma outra forma particular e talvez
maior de consumo.

Dois trabalhos bastante citados no campo de pesquisas sobre consumo merecem
também ser destacados, tendo sido desenvolvidos por antrop6logos cujos trabalhos estdo
sempre presentes nas diversas publicagdes da drea de Marketing. Em primeiro lugar,
Wallendorf e Arnould (1991) apresentaram um estudo etnogrifico que se propds a
investigar os significados do consumo nas comemoracdes do Thanksgiving Day. Este
feriado, celebrado nos Estados Unidos na ultima quinta-feira de novembro, existe para
agradecer as conquistas materiais alcancadas pelas familias no decorrer do ano. O
Thanksgiving é comemorado com uma refeicio onde a abundancia se materializa como
forma de representar a seguranga e o desejo de uma prosperidade ainda maior no futuro,
além de ser uma celebracdo da prépria unido familiar. Alguns significados da festa foram
identificados no estudo. O primeiro e fundamental dizia respeito a abundancia,
evidenciando a importincia que os participantes davam a fartura dos pratos e sua
preocupacdo de que todos comessem voluptuosamente. Um segundo ponto tratava da
l6gica de selecdo de convidados para a celebragdo, sendo que a aceitagdo de “agregados”
(amigos, namorados, etc.) era objeto de complexa negociacdo entre os parentes. Um outro
tema importante abordava a importancia atribuida ao “trabalho drduo” na preparagao dos
pratos em casa, com a condenacdo de “solugcdes faceis” como comer em restaurantes ou
encomendar buffets no dia da festa. O resultado deste “trabalho duro” — expresso ndo sé no
preparo da refeicdo, mas também na arrumacdo da casa e limpeza das lougas - era visto
como sagrado e ndo deveria, portanto, ser desperdicado, como acontece em outros rituais
de abundancia. Assim, as sobras eram cuidadosamente guardadas em recipientes especiais
para posterior aproveitamento em refeicdes cotidianas. Um dltimo significado apontado
pelo estudo estava relacionado a questdo da transformacao, através de diversos processos

de singularizacdo, de produtos fabricados industrialmente e comercializados nos
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supermercados em outros produtos personalizados e caseiros. A “impessoalidade” do
produto massificado era entdo neutralizada pela sua “sacralizacdo” através de um processo
de “ritualizacdo” que podia se manifestar, por exemplo, no ato de servir os alimentos
industrializados em baixelas herdadas por antepassados, ou ainda, de preparar esses
alimentos utilizando ingredientes especiais, de modo a transforma-los de “mercadorias” em
“produtos feitos em casa”.

Por tltimo, o trabalho de Schouten (1991) pesquisou o consumo de cirurgia pléstica
como um ritual de reconstru¢do da identidade pessoal ou “auto-conceito” (self-concept).
Segundo o autor, “auto-conceito” seria o entendimento cognitivo e afetivo de quem e o que
somos, o que inclui aspectos fundamentais como atributos pessoais, papéis sociais,
relacionamentos, fantasias e bens materiais. Em torno desta idéia, o discurso dos
informantes foi analisado a partir de quatro temas bésicos. O primeiro tratou do momento
em que as pessoas optam pela cirurgia plastica, tendo muitos informantes relatado que a
realizacdo da cirurgia consolidou um importante periodo de mudanca - separagdo, troca de
emprego, nascimento de filho, etc. - no ciclo de vida, mostrando a necessidade para os
informantes de adaptar seu auto-conceito a novos papéis sociais. No caso, a alteracdo
cirirgica ajuda a pessoa a reintegrar um self-concept que se tornara ambiguo no processo
de transicao de papéis, quando a imagem do corpo ndo se coadunava com O novo status
assumido. A cirurgia pode, ainda, servir como catalisadora de mudancas futuras, pois é
vivenciada pelos atores sociais como instrumento de auto-aperfeicoamento e auto-
valorizagdo, que impulsiona o processo de transformacao pessoal. O segundo estabeleceu
um nexo entre a realizacdo da cirurgia pléstica e a sensacdo de que as relacdes sexuais se
tornaram bem mais satisfatorias, j4 que antes da operacdo partes do corpo eram
consideradas improprias, o que levava as pessoas a terem uma auto-percepcdo de
inadequacao sexual ou inseguranga em assuntos amorosos. Um outro tema recorrente dizia
respeito a idéia da cirurgia plastica como uma forma de exercer controle sobre o corpo € o
destino. Foi observada nesse contexto uma satisfacdo intrinseca compartilhada pelos
informantes de poder ter um forte controle sobre suas vidas, em especial sobre sua
aparéncia e sobre a resposta emocional dos outros em relacdo a ela. Finalmente, como
forma de evitar futuras desilusdes, os informantes afirmaram que € fundamental a

realizacdo de simulacdes de como ficaria a nova “face” (no duplo sentido) apds a cirurgia.
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O estudo revelou, ainda, como o processo de decisdo e consumo da cirurgia plastica
apresenta elementos de um rito de passagem pessoal auto-imposto. Seguindo a andlise
classica de Van Gennep sobre rituais, Schouten mostrou como os estigios pré e pos-
operatorios podem ser interpretados como semelhantes as trés fases de um rito de passagem
— a “separagdo”, quando a pessoa se desenlaga de seu papel social; a “transi¢cao”, quando a
pessoa se adapta e muda para de adequar ao novo papel; e a “incorporacdo”, quando a
pessoa integra em seu self o novo papel. A operagdo plastica se encaixaria perfeitamente
nesse modelo, por permitir a alguém se separar de um atributo fisico associado a um
determinado papel social e incorporar um outro atributo diretamente relacionado ao novo
papel conquistado, revelando, assim, de que modo o consumo de um servico pode ser
usado na modelagem da concepg¢do de auto-conceito dos individuos.

Enfim, a consolidag¢do da drea de Comportamento do Consumidor nas universidades
norte-americanas e européias nos anos 80 como uma disciplina essencialmente
multidisciplinar, abriu espaco para a aproximagdo de antropélogos com o ambiente
académico do Marketing. A reflexdo antropoldgica encontrada nos estudos aqui
comentados procurou, de um modo geral, promover uma critica mais contundente ao
paradigma positivista reinante no campo de investigacdes sobre o consumidor. Observar
diretamente o fendmeno social via método etnografico promoveria um mergulho profundo
nas razdes culturais das acdes, muitas vezes ocultas por trds do plano racional e consciente
dos entrevistados. O método etnografico foi enaltecido nos vdarios estudos publicados pela
sua capacidade em mostrar que o chamado “ponto de vista nativo” se compde de multiplas
realidades que vao sendo reveladas a medida que a pesquisa se desenvolve. Métodos
bastante utilizados como os surveys teriam sérias limitacOes por se deterem apenas no
aspecto consciente do discurso. A observacdo participante permitiria, assim, 0 acesso as
varias realidades do comportamento do consumidor, por ir além do nivel da fala captada
nas entrevistas com os informantes.

Vale ressaltar que os artigos foram feitos por antropélogos de formacgdo, tendo
algumas pesquisas sido realizadas fora do timing prolongado da etnografia cldssica. A
procura por uma adaptagdo ao ritmo do mundo do Marketing também surge quando a
etnografia é transportada para o campo da consultoria, como mostrou o artigo de Elliott e

Elliott (2003), em que os autores falam da procura por uma diminui¢io do tempo de
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imersdo do pesquisador em campo. A afirmacdo de que o consumo €, antes de tudo, um ato
simbolico e coletivo, promoveu um grande deslocamento nos modos dominantes de pensar
esse fendmeno no universo de pesquisas em Marketing, em um debate que comecou no
final dos anos 80 e se estende até hoje. A abordagem etnogréfica, assim, veio ocupando um
espaco crescente nos estudos internacionais, legitimando-se como um método capaz de
alcancar alguns dos significados profundos das ac¢des e praticas de consumo.

Serdo analisados, a seguir, os caminhos da aproximacgdao entre Antropologia e

Marketing na producdo académica nacional.

2.5.2. Estudos nacionais

O uso do método etnogréfico na area de pesquisa em Administragdo no Brasil ainda
€ recente, com trabalhos registrados na area de cultura organizacional e outros no campo do
consumo. Neste tltimo campo, poucos trabalhos foram desenvolvidos até o presente. A
producdo mais regular se encontra nos estudos desenvolvidos dentro do projeto académico
do Instituto COPPEAD de Administracio/UFRJ, que foi o primeiro programa de pods-
graduacdo do pais a criar dentro da drea de Marketing uma linha de pesquisa em
Antropologia do Consumo, desenvolvida pelo Prof. Everardo Rocha. Até a presente data,
foram defendidas onze dissertacdes de Mestrado, que tétm em comum a proposta de
compreensdo da dimensdao cultural presente nos comportamentos de consumo de
determinados grupos sociais urbanos. As pesquisas realizadas a partir da inspiracdo no
método etnografico levaram a diferentes sistemas de classificacdo de objetos e praticas de
consumo, que foram relacionados as diversas identidades pesquisadas. Procuraram,
portanto, conhecer “por dentro” o imagindrio e as praticas destes grupos entendendo como
vivenciam suas respectivas experiéncias de consumo. Os estudos apresentados nas
dissertacdes focalizaram os seguintes grupos urbanos: “jovens casais” (CARVALHO,
1997); “terceira idade” (KUBOTA, 1999); “jovens moradores da Barra da Tijuca”;
(BELLIA, 2000); “vestibulandos de Juiz de Fora” (OUICHI, 2000); “criangas de um
colégio da Zona Sul carioca” (BALLVE, 2000); “judeus bem sucedidos” (BLAJBERG,
2001); “profissionais liberais negros” (SOARES, 2002); “mulheres separadas”
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(FERREIRA, 2002); “yuppies” (SILVEIRA, 2002); “patricinhas” (WALTHER, 2002) e
“jovens catdlicos” (MARTINEZ, 2002).

O primeiro estudo nessa linha de pesquisa foi o realizado por Carvalho (1997), e
procurou compreender o simbolismo de objetos de decoracdo para jovens casais da classe
média do Rio de Janeiro, casados ha pouco tempo e sem filhos. Os principais temas
emergentes da andlise do discurso foram interpretados a partir da compreensdo de algumas
categorias. O primeiro deles foi o “individualismo”, elemento caracteristico e fundador das
sociedades modernas, conforme a andlise seminal feita por Dumont (1972). No espago da
casa ficou evidenciada a necessidade de que 14 estivessem refletidos as preferéncias
estéticas e os gostos pessoais dos ocupantes, ou seja, sua “identidade”. A “personalidade”
do morador deve estar materializada na decoragcdo, que espelharia seu “jeito de ser”,
evitando modismos massificadores. Essa personalizacdo da residéncia tem como um de
seus principais caminhos a diferenciacdo. Procura-se construir um espago unico e distinto,
que seja diferenciado pela sua originalidade de qualquer outro ambiente, evidenciando
assim a singularidade casa-morador. O segundo tema analisado na pesquisa refere-se ao
“dominio masculino e feminino”. Na experiéncia do grupo, os homens participam
ativamente das atividades relacionadas a decoracdo da casa, embora ainda caiba as
mulheres uma maior responsabilidade nas decisdes de compras. O “hedonismo” aparece
como o terceiro tema interpretado, expressando uma busca de prazer fisico e mental dentro
do universo aconchegante e intimo da casa. Esse espago se contrapde, assim, ao mundo
publico, tido como “confuso” e ‘“hostil”. O “refigio” do lar deve ser preservado e
distanciado da realidade “la de fora”, se constituindo em um ambiente completo e auto-

suficiente, composto de objetos “confortaveis”.

Em um outro estudo, Kubota (1999) procurou compreender a l6gica de consumo de
um grupo de pessoas de “terceira idade” da classe média alta, residentes na Zona Sul do
Rio de Janeiro. A pesquisa enfatizou a investigacdo sobre o consumo relacionado com o
“hedonismo”, como lazer e entretenimento, sem se deter especificamente sobre a aquisicao
de bens e servigos ligados ao atendimento de necessidades mais “bdsicas” como
alimentacdo e consultas médicas. O primeiro tema emergente do discurso dos aposentados
estd relacionado a dicotomia “casa e rua”, seguindo a definicdo de DaMatta (1985).

Partindo do pressuposto de que estamos inseridos em uma sociedade profundamente
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relacional, o autor mostra a importancia da troca de bens dentro da rede de parentesco,
compadrio e amizade. Analisando as diferencas de género em relacdo ao consumo na
terceira idade, Kubota nota que as mulheres tendem a ser mais ativas na procura por lazer e
cursos de atualizacdo, enquanto que os homens se “feminilizam” - ou se “acomodam”,
segundo o discurso dos informantes - ja4 que passam a dedicar mais tempo ao espaco da
“casa”. O segundo tema trata da diferenca entre geragdes, mostrando como as geracdes
passadas concebiam a aposentadoria como uma fase de inatividade e decadéncia, enquanto
para os informantes trata-se de uma etapa da vida potencialmente produtiva e prazerosa, em

que estdo presentes valores como “motivacdo”, “atualizagdo” e “diversao”.

Um outro estudo, o de Bellia (2000), investigou a l6gica de consumo de um grupo
de jovens moradores da Barra da Tijuca, bairro da Zona Oeste do Rio de Janeiro - os
“novos ricos cariocas”, membros de familias que alcangaram a riqueza através do sucesso
na vida profissional, € ndo por heranca ou casamento. A autora mostra como O grupo
estabelece a distincdo entre o que € “ser brega” e “ter bom gosto” ou “personalidade
propria” a partir de uma critica aos modismos, especialmente os relacionados ao vestudrio.
Utilizando-se dos conceitos de “seguidores” (os que aderem a qualquer modismo) e
“esnobes” (os que querem ser inovadores em termos de consumo) analisados por Veblen
(1965), Bellia mostra o aparente paradoxo do grupo que quer se distinguir dos “seguidores”
(consumidores do estilo “brega”) adotando um modo de vestir “comum” - o “bdsico” - que
normalmente expressa uma rendncia a qualquer singularidade. O estudo com os jovens
moradores da Barra também revela uma grande influéncia da familia - influéncia
denominada pela autora como “fator hereditario” ou “fator linhagem” - no processo de
socializagdo para o consumo, pois os informantes valorizam marcas utilizadas e
presenteadas pelos pais, caracterizadas como “tradicionais” e “de qualidade”. O estudo
mostra, assim, como o grande esquema classificatério proporcionado pelo consumo opera
em vdrios niveis, definindo oposi¢des como “ser brega” e “ter personalidade propria” ou
“ser morador da Barra” e “ser morador da Tijuca” — bairros da cidade do Rio de Janeiro -

que sdo associadas a objetos, servicos, comportamentos e estilos de vida.

O trabalho de Ouchi (2000) investigou o consumo de adolescentes vestibulandos de

um colégio tradicional freqiientado pela elite da cidade de Juiz de Fora, em Minas Gerais.
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O primeiro tema abordado na andlise diz respeito a prépria idéia de consumo. Para os
vestibulandos, o consumo relacionado ao atendimento de “necessidades basicas” seria uma
ocupacdo dos pais, enquanto que o “seu” mundo de consumo particular estava associado a
idéia de insaciabilidade, que fazia com que os produtos fossem constantemente substituidos
por novos objetos de desejo. A pesquisa identificou a “influéncia do meio social” no
comportamento do consumo como o tema mais importante no discurso dos informantes.
Esse tema foi abordado em dois aspectos: a diferencga entre consumo publico e privado e a
competi¢do na busca por diferenciacdo social. Referindo-se aos conceitos de “casa e rua”
utilizados por DaMatta (1985) em suas andlises sobre a sociedade brasileira, a autora
mostra como opera no universo dos adolescentes a distin¢do entre “consumo publico e
privado”, sendo o primeiro percebido como uma espécie de “obrigacdo” (como as leis do
mundo da “rua”) que tem que ser cumprida para se manter o status adquirido, mas que

2

impedem a pessoa de ser “o que ela realmente é”. A importancia do chamado “grupo de

referéncia” é aqui fundamental, revelando primordialmente a necessidade de ser aceito
pelos pares e de manter seu lugar conquistado dentro do grupo. A noc¢do de “conformidade”
a vontade do grupo estd presente de modo bastante claro e consciente, evidenciando o valor
para os adolescentes de se igualarem aos outros parem obterem a aprovacao do grupo. Um
segundo aspecto relacionado ao tema da “influéncia do meio social” refere-se ao “consumo
conspicuo” dos adolescentes pesquisados. Para o grupo, o uso de bens de marcas e grifes de

status reconhecido comunicam de forma incontestdvel a for¢a pecunidria do seu possuidor,

proporcionando diferenciacdo e prestigio social, como ja mostrara Veblen (1965).

Ballvé (2000) procurou pesquisar em seu estudo o fendmeno do consumo entre um
grupo de criancas de classe média de uma escola particular na Zona Sul do Rio de Janeiro.
No primeiro tema abordado, “a consciéncia da idade”, as criancas mostram uma forte
percepgao sobre sua inser¢do em determinado estdgio da vida - a infancia - e as atitudes,
rituais e comportamentos adequados para cada um dos momentos dessa etapa etdria. Assim,
determinados produtos, lojas, marcas e programas de TV sdo percebidos como mais
“adequados” que outros para o consumo dentro da sua faixa etdria. Seguindo a andlise, o
segundo tema investigado aborda a questdo da “constru¢do da auto-imagem”, onde se
discute a grande influéncia dos pais e da midia na formacgao da “personalidade” da crianca.

No tema seguinte, denominado “midia e informacao”, essa questdo é aprofundada, quando
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se mostra o papel fundamental da midia na criacdo de uma linguagem prépria para as
criancas. O quarto tema, “instantaneidade”, explora um determinado aspecto da légica
infantil — um grande desejo pelo que muda, pela novidade. Essa “insaciedade” e gosto por
modismos se expressam nos mais diversos campos, como nas escolhas dos programas de
TV e dos lugares de lazer. Analisando o quinto tema, a autora aborda a questdo da “posse
de um bem” do ponto de vista infantil, chamando a aten¢do de como a posse torna-se
praticamente um pré-requisito para se gostar de um bem. O objeto que passa a fazer parte
da vida da crianca se personaliza ao transferir suas caracteristicas aquela determinada
pessoa, tornando-se parte integrante de sua histéria particular, até ser substituido por outra
“novidade”. A andlise do sexto e dltimo tema, “consumo e estratégias econdmicas”, revela
como as criancas constroem um senso estético que determina o que € de “bom gosto” ou
ndo, habilitando-as a julgar, com desenvoltura, sobre o valor dos produtos dos meios de
comunicacdo de massa e do consumo em geral. Em relacdo a influéncia das criangas sobre
o consumo familiar, o estudo analisa as “estratégias econOmicas” que elas utilizam para
obter o que desejam. As estratégias seguidas mostram as criancas como hdbeis
negociadoras, que sabem discutir precos e valores com naturalidade e obterem os itens
desejados a partir de articulados argumentos de convencimento, estabelecendo, assim, bem
sucedidas parcerias com os pais - 0 que leva a autora, a concluir, por fim, que elas assumem

um verdadeiro papel de businessmen em relagdo ao consumo.

Blajberg (2001) realizou um outro estudo que buscou a compreensao dos padrdes de
consumo de homens judeus casados e bem-sucedidos financeiramente, moradores do Rio
de Janeiro. A pesquisa investigou de que modo se estabelecia o aparente paradoxo entre 0s
movimentos de globalizagdo e tribalizacdo, na medida em que eles compartilhavam de um
sentimento de identidade étnica dentro de um mundo marcado pela fragmentacdo de
identidades globais. Um primeiro tema analisado foi o da defini¢do de consumo para os
informantes. Essa atividade era vista como voltada basicamente para a familia, e ndo para a
propria pessoa. O estudo mostrou que o grupo compartilhava da idéia de consumo
temporal, que € um modo de definir formas de consumo classificando-as em fun¢do do
tempo. Assim, um primeiro modo de conceber essa atividade seria como um
“investimento”, visando o longo prazo, e um segundo, como uma “despesa”, que atenderia

a necessidades de curto prazo, consideradas como “basicas” e de ‘“‘subsisténcia”. O
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consumo de longo prazo se volta para os investimentos que garantiriam a familia a
seguranca para sobreviverem com tranqiiilidade no futuro. As opg¢des de investimento
mostram uma aversao ao risco € uma procura pela estabilidade, mais do que o retorno pelas
aplicacdes em si. Surge aqui a questdo da “prudéncia” e do “planejamento” em relacdo ao
futuro - esse resguardo se expressa nessa forma de consumo em que a constru¢do de um
patrimdnio a ser partilhado posteriormente simboliza a propria continuidade do nucleo
familiar, garantida gracas a acdo preventiva e calculada dos chefes de familia. Um outro
tema abordado no trabalho foi o relativo ao consumo étnico. Os servigos de natureza
judaica foram citados com maior freqiiéncia do que os produtos, por serem mais
diretamente relacionados aos ritos de passagem e eventos sociais. Tais acontecimentos,
como o Brit-Mild, o Bat-Mitzva e o casamento judaico, sdo de extrema importancia para os
informantes inserirem a si proprios e a seus familiares num ambiente judaico. Os padrdes
de consumo, a0 mesmo tempo em que permitem a constru¢do de sua auto-imagem,

alimentam um forte sentimento de coesdao do grupo.

O estudo de Soares (2002) procurou compreender a percepcdo que um grupo de
profissionais liberais negros bem sucedidos, integrantes da classe média alta, tem em
relacdo a seu proprio estilo de consumo. Um primeiro aspecto evidenciado na pesquisa
refere-se a propria idéia do consumo como uma atividade a ser permanentemente
controlada. Os informantes fazem uma distin¢do entre o consumo de bens que atenderiam
as suas necessidades bdsicas - como alimentagdo, vestudrio, locomogao - € um outro tipo de
comportamento impulsivo relacionado a compra de bens supérfluos, denominado de
“consumismo”. Ao mesmo tempo em que ressaltam o lado negativo dessa tultima forma,
afirmam que adquirir bens “ndo essenciais” faz parte de um processo natural e inevitavel de
diferenciacdo social, ao qual sdo forcados a aderir, mas que também proporcionaria
“pequenos prazeres”. Na visdo do grupo, o vestudrio aparece como um meio fundamental
de dar visibilidade a ascensdo social experimentada por todos eles. Na busca pelo
reconhecimento do status adquirido, consideram importante cuidar bem da higiene pessoal,
freqiientar bons restaurantes, cozinhar pratos especiais em casa e consumir bebidas com um
nivel de qualidade compativel com o espaco social alcancado. Esse esforco por
reconhecimento social caminha ao lado da percepcdo de sua invisibilidade no mundo do

consumo. Apesar da constatacdo de uma relativa mudanga nesse aspecto nos ultimos
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tempos, o grupo compartilha do sentimento de que o homem negro bem sucedido é como
um ente invisivel, ainda pouco representado e atendido no mundo da propaganda, da midia

e dos produtos disponiveis no mercado.

O trabalho de Ferreira (2002) procurou compreender o significado do consumo para
um grupo de mulheres separadas e bem sucedidas profissionalmente, residentes no Rio de
Janeiro. O primeiro dos temas emergentes na pesquisa dizia respeito ao proprio sentido do
consumo. As informantes estabelecem, em primeiro lugar, uma clara distin¢do entre os
gastos ordindrios, relacionados as despesas domésticas - vistos como uma “obrigacdo” - e
0s gastos com “coisas pessoais” e atividades de lazer - associados ao prazer, a diversdo e a
propria idéia de consumo em si. Um outro grande tema emergente do trabalho refere-se ao
vinculo entre consumo e separacdo. O consumo passa a ser, apds a separagdo, um meio
privilegiado de recuperacdo da auto-estima das informantes, gracas a sua capacidade de
“proporcionar prazer”. Ao “se cuidar mais”’, as mulheres separadas se afastam da dor
causada pela separacdo consumindo “terapeuticamente” o que as faca se sentir mais bonitas
e mais auto-confiantes. Aqui surge a énfase na utilizagdo do consumo como meio de
expressdo da individualidade, ji que apds a separagdo, através dele — em agdes como
reformar o proprio quarto ou comprar um vestido especial dentro de um estilo nunca usado
no tempo de casada - tem-se a possibilidade de fazer surgir um ‘“outro eu”, recuperado ou
totalmente novo. O consumo, por um lado, realiza a expressao de desejos antes ocultos, em
um movimento “de dentro para fora” e, por outro, serve como apoio ao processo de
“recuperacdo do eu”, através de um movimento “de fora para dentro”, livre da antiga
subordinagdo aos “planos do casal”. Essa valorizacdo da soberania individual no campo das
decisdes do consumo pde em destaque o resgate da individualidade e da satisfacdo em
consumir “para si propria”, revelando um aspecto positivo, de “ganho”, adquirido apds a

separacao.

O estudo de Silveira (2002) se deteve sobre a légica de consumo de yuppies
residentes na cidade do Rio de Janeiro, todos jovens profissionais bem sucedidos do
mercado financeiro. A pesquisa de campo conduzida resultou na identificacao de seis temas
centrais: vida profissional e académica, individualismo, preocupagdo com a aparéncia,

habitos de consumo, importancia atribuida as marcas e materialismo. O primeiro desses
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temas evidenciou um aspecto comum na trajetéria de vida dos pesquisados - sua histéria de
sucesso econdmico ndo estava vinculada a uma herancga familiar, mas sim ao resultado de
seu proprio trabalho e esfor¢o pessoal. O “individualismo” apareceu como um segundo
tema importante, presente especialmente no ambiente de trabalho nos bancos, marcado por
uma grande competitividade, ja& que uma parte significativa da remuneracdo dos yuppies é
atrelada a uma boa performance individual. Um terceiro tema emergente na pesquisa foi o
relacionado a “preocupacdo com a aparéncia”’, mostrando a influéncia do grupo de
referéncia nas escolhas de consumo e a procura por se vestir em conformidade com o
ambiente social freqiientado. Um outro tema analisado no trabalho foi o relativo aos habitos
de consumo do grupo. Uma caracteristica importante observada nesse aspecto foi o “gosto
pela novidade”, expresso, por exemplo, no grande consumo de produtos de alta tecnologia.
Os yuppies, ao falarem da importancia da marca na escolha de seus objetos de desejo - que
chega a ser comparada a uma obra de arte - mostram a transformac¢do do produto
desumanizado e serializado em um artigo com uma identidade particular, como propds
Rocha (1985). Por fim, o consumismo e o materialismo sao tidos pelos informantes como
aspectos fundamentais de suas vidas, sendo o consumo percebido como uma espécie de
“recompensa’ pelo intenso trabalho do dia a dia. Para serem reconhecidos pela sociedade,
j4 que ndo tem um nome de familia que legitime seu status, praticam o consumo conspicuo
definido por Veblen (1965) como um modo de fazer dos bens um veiculo de visibilidade e

posicionamento frente aos outros membros do grupo.

A pesquisa de Walther (2002) procurou analisar o comportamento de consumo das
“patricinhas”, termo criado para designar um segmento de meninas adolescentes e jovens
de 13 a 20 anos, pertencentes a classe alta do Rio de Janeiro, consideradas “consumidoras
vorazes” de produtos e servicos associados a marcas de grande prestigio e status social. O
rétulo de “patricinha” ndo € fixo, variando de acordo com o ponto de referéncia de quem o
aplica; ou seja, ndo existem atributos “objetivos” para se designar alguém com o termo. A
andlise do discurso das informantes evidenciou os temas mais importantes para a
compreensdo da visdo de mundo do grupo. O primeiro deles é o da “auto-imagem”,
revelando uma constante preocupacdo com o modo pelo qual sua aparéncia externa serd
julgada pelos outros. O consumo, no universo das “patricinhas”, é vivenciado como uma

atividade extremamente prazerosa e “terapéutica”, capaz de “curar’ tristezas e depressoes.
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Por um lado, o grupo concebe sua forma de consumo como distante da satisfacdo de
“necessidades”, pelo seu carater supérfluo e prazeroso; por outro, a aquisi¢cdo de bens de
luxo € percebida como um tipo de “necessidade” imposta pela voraz luta por status na
sociedade. O segundo tema, “luxo e desejo”, aborda alguns aspectos da criacdo do desejo
pelo luxo no universo do grupo. As “patricinhas” definem o desejo pelo consumo como
algo “dominador e incontroldvel”, o que faz com que a compra por impulso seja uma
constante em seu dia a dia. A temdtica “dilema e contradi¢des” mostra, conclusivamente,
como o mito da “patricinha” € vivenciado pelo grupo pesquisado a partir de um dilema que
contrapde o desejo pelo conspicuo e sua negacdo. As informantes, a0 mesmo tempo em que
querem exibir opuléncia através do uso de marcas e simbolos de status, recusam o rétulo de
menina “fatil, materialista e mimada”, por culpa e vergonha frente a condenagdo a esse

comportamento de consumo visto como marcado pelo hedonismo.

Por dltimo, o estudo de Martinez (2002) teve como objetivo a compreensdo dos
padrdes de consumo de um grupo jovem de uma igreja catdlica na Zona Sul do Rio de
Janeiro. Os principais temas emergentes do trabalho foram: o mecanismo de “suspensido”
do consumo dentro da igreja, os padrdes de consumo definidores da identidade do grupo, as
diferencas dentro do préprio grupo que podem ser compreendidas como grandes “clas” e a
percepcdo dos temas da producdio e do consumo. Inicialmente, Martinez procura
compreender o simbolismo da escolha por alguns alimentos que sempre estdo presentes no
carddpio dos encontros do grupo, como o “macarrdo parafuso com salsichas”, o salgadinho
Skinny e o “café fraco” da garrafa térmica. A simplicidade da alimentag@o servida expressa
a procura por um “nivelamento” do consumo capaz de provocar a suspensdo tempordria das
diferencas sociais dentro do grupo. Essa é a “logica da dadiva”, onde se enfatiza a
“gratuidade” de se oferecer a cada participante, em condi¢des de igualdade, o minimo
necessario para a sobrevivéncia. Articula-se, dessa forma, uma contraposi¢do entre o
consumismo do mundo “l4 fora” e a dddiva vivida “aqui dentro”. O discurso de “mudei de
personalidade, mudei de roupa” revela que o grupo percebe uma transi¢io de um mundo
regido pelas aparéncias, onde o comportamento em geral € o consumo em particular
seguiam regras ‘“impostas”, para uma nova vida apds a conversido, quando se libera o

“verdadeiro eu” que permite as pessoas serem elas mesmas. As roupas passam a ser



105

diferentes, novos lugares sdo escolhidos para o lazer e a intensidade e os gastos com o

consumo sao substancialmente reduzidos.

Em termos da utilizagdo do método etnografico nas dissertacdes de Mestrado aqui
apresentadas, alguns pontos se destacam. Todos os estudos foram conduzidos a partir da
realizagdo de entrevistas individuais em profundidade, com roteiros semi-estruturados. Em
alguns casos, além das entrevistas, houve uma convivéncia mais prolongada com o grupo,
quando se procurou exercitar a tradicional “observacgdo participante”, o que se traduziu em
um substancial enriquecimento do material de pesquisa coletado. Os autores dos trabalhos,
ao se referirem ao uso do método, falaram em realizar um estudo em um ‘estilo
etnografico”, ou fazer uma “adaptacdo” da etnografia ao campo de pesquisas sobre
consumo. No caso, o tempo e a forma de imersdo junto ao grupo foram os principais
aspectos modificados em relagdo a tradi¢do de pesquisa etnografica. As pesquisas foram
realizadas durante um periodo mais curto do que se faria em uma etnografia tradicional,
além do que, como j4 foi citado, nem todos os trabalhos adotaram sistematicamente a
observacdo participante como pratica de campo. Os estudos, embora tenham perdido por
nio terem sido desenvolvidos a partir de uma imersdo mais profunda em campo,
mantiveram, por outro lado, o fio condutor dos estudos etnograficos em geral - a procura
pelos significados culturais que orientam o ponto de vista nativo. No caso, os trabalhos
evidenciaram como o consumo nas sociedades modernas € capaz de produzir sujeitos
diferenciados, criando um enorme sistema que pode ser a qualquer momento redefinido e

re-significado.

Analisando o crescente nimero de estudos em que a etnografia € utilizada tanto em
pesquisa de mercado quanto na drea académica de Marketing — na Europa em bem maior
escala do que nos Estados Unidos, e no Brasil, com a ampliagao do debate que pode ser
verificada nos citados artigos apresentados em encontros da ANPAD — pode-se pensar que,
de um modo geral, o interesse pela disciplina antropoldgica e por sua metodologia
correspondem a uma procura crescente pelo entendimento do consumidor em seu ambiente
“natural” e a percepcdo de que o consumo ¢ um fendmeno complexo, simbdlico e cultural.
Do mesmo modo que nos estudos internacionais, a produ¢ao nacional tem procurado fazer

adaptagdes em relag@o aos parametros cldssicos do método etnografico, sem perder de vista
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os objetivos da abordagem antropoldgica — a busca do ponto de vista nativo e a procura dos

significados culturais que informam as praticas sociais dos agentes.

2.6. Estudos sobre o consumo de trabalhadores pobres na literatura internacional

Entre os trabalhos na literatura internacional sobre o consumo de trabalhadores
pobres urbanos, vale destacar, dentro dos limites do presente estudo, alguns que se voltaram
para as questdes da “localidade”, “consumo comedido” e “abundancia material” nesse
universo social, especialmente relevantes para a discussao aqui desenvolvida.

Virios trabalhos chamam atencdo para a énfase na localidade entre os grupos de
baixa renda. Coleman (1983) sugere que, nesses segmentos, as pessoas tenderiam a morar
perto e a depender de seus parentes para contatos de empregos, orientacdo para compras e
apoio em momentos dificeis. Em termos de modos de vida, tenderiam a gostar mais de
esportes, jornais € noticias locais, mostrando sua “visdo paroquial”. A pesquisa de Sivadas,
Mathew e Curry (1997) também aponta na mesma direcdo, sugerindo que as classes
populares dispunham de circulos interpessoais mais restritos geograficamente, ao passo que
nas classes mais altas a dispersdo era maior. Holt (1998), por sua vez, verificou que a
tendéncia a ser local versus ser cosmopolita mostrou-se um discriminador entre as pessoas
com alto capital cultural e as de baixo capital cultural: poucos nessa ultima categoria
haviam morado fora de seu estado, raramente viajavam ou mencionavam ter amigos ou
parentes distante da vizinhanga, preferindo ainda o jornal local e o consumo familiar.

Cabe nesse ponto uma andlise mais detida sobre trés estudos realizados em
diferentes contextos - classe média londrina, trabalhadores chilenos e grupos
marginalizados — e que contém pontos de interesse para a discussdo sobre ambientes de
“restricdo material” e modos de consumo.

O estudo de Miller (1998) apresentado em A theory of shopping ndo se dedica a
investigacdo do consumo de trabalhadores pobres urbanos, mas oferece insights para se
pensar alguns contrapontos. Na etnografia com donas de casa de classe média, moradoras
de um bairro de Londres, Miller mostra como as pessoas, na verdade, economizam através

das compras. Nesse contexto, “poupar dinheiro” aparece como uma questao transcendental,
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como um “ato de amor”’, inserido em uma ética fortemente baseada no ascetismo, no
controle, na continéncia e na modéstia em termos de alimentacdo e comportamento.

O estudo de Miller se concentrou em familias da classe média londrina, onde se
evidenciou a idéia anglo-saxa de escassez material e recursos limitados. Partindo para o
contexto de trabalhadores pobres, em um estudo sobre o consumo de um segmento
pertencente a essa camada social no Chile, Stillerman (2004) quis mostrar como o
consumo, nesse caso, ndo estd relacionado a competi¢do de status ou desejo de gratificagdao
pessoal, mas sim a relagdes de familia, género e classe. Sua andlise se afasta dos que falam
que segmentos de baixa renda querem imitar as elites — Stillerman acredita, ao contrario,
como Bourdieu, que diferentes classes tém distintos modelos de consumo que sdo usados
para estabelecer as fronteiras com outras classes — através de seu comportamento
comedido, por exemplo. Sua etnografia mostra como homens e mulheres tomam suas
decisdes sobre despesas, poupancas e uso de bens baseados em papéis e ideologias de
género, de responsabilidades familiares e identidade de classe especifica. Haveria aqui uma
permanéncia da influéncia de ideologias tradicionais de gé€nero - as mulheres ndo querem
aumentar sua renda trabalhando fora, preferindo reproduzir o tradicional papel de donas-de-
casa, e tendo o apoio dos homens nessa decisdao. Os homens, por sua vez, exercem uma
influéncia maior que a da mulher sobre o uso da renda e sobre as decisdes de compra “mais
importantes”. Homens e mulheres, através de suas escolhas de compras, reafirmam seus
relacionamentos com parceiros, criangas e pais, evidenciando de que modo o consumo ¢é
capaz de moldar relacionamentos sociais. Um ponto importante do trabalho € sua anélise de
como os habitos de compras do grupo refletem identidades de classe expressos na nog¢ao de
“economia” ou parcimoOnia” (thrift). Seus informantes afirmam seu valor moral como
“financeiramente responsdveis”’, em contraste com pessoas mais ricas € com outros
trabalhadores que prefeririam o “prazer” as responsabilidades sociais e a seguranca
financeira. Essa énfase na escassez os separaria de grupos mais ricos e de outros
trabalhadores “sem auto-disciplina”, reforcando sua identidade de classe.

Uma outra referéncia importante é o livro Lillies of the field, organizado por Day,
Papataxiarches e Stewart (1999), que reuniu vérios estudos com o objetivo de desenvolver
uma andlise comparativa entre alguns grupos marginalizados como prostitutas londrinas,

ciganos hdngaros, camponeses gregos, indios do grupo Huaorani da Amazonia e caboclos
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brasileiros, entre outros, procurando evidenciar certas similaridades de seu modo de vida.
Vivendo “a margem da sociedade” em um ambiente de “pobreza material”, se recusam a
adotar uma ética “burguesa” que enfatiza o trabalho, a produtividade e o planejamento
econdmico a longo prazo. Ao contrario, sua existéncia é marcada pelo signo da abundancia
material percebida como natural — inexiste aqui a idéia de estocar ou poupar para o futuro,
pois tudo que se deseja estaria, de alguma forma, disponivel “aqui e agora” no mundo, para
ser tomado. O estudo procura, de um modo geral, estabelecer uma conex@o entre
“desvantagem social” e “comprometimento com o presente”’. Os autores argumentam que
essa atitude ‘“‘anti-econdmica” por exceléncia estd intimamente ligada a determinadas
representacdes sobre tempo, pessoa e comunidade. A abundincia material € celebrada em
rituais que criam uma comunidade de individuos “iguais e autdonomos”, invertendo assim
sua posicdo de “marginalidade social” e afirmando um significativo espago para a
autonomia pessoal. Os individuos pertencentes a esses grupos estariam, portanto, na
contramdo dos valores mainstream do trabalho diligente e do comedimento, chegando a
serem percebidos, em muitas situacdes, como uma ameaca a esse modo de vida
“produtivo”. Seu interesse de vida € fundamentalmente voltado para o “aqui e agora”, visto
como fonte maxima de prazer e satisfacdo, ao contrario da sociedade abrangente que
concebe 0 momento presente como uma etapa de sofrimento e trabalho arduo a ser
recompensada em um futuro glorioso e redentor. Ao viver intensamente cada dia sem
planejar ou poupar, os grupos pesquisados invertem sua condi¢do de “marginalidade” na
estrutura social colocando a si préprios no centro de seu universo moral.

Vale destacar neste topico, ainda, um autor que vem desenvolvendo alguns estudos
sobre o consumo de grupos menos favorecidos economicamente, procurando levar a
discussao ao campo do Comportamento do Consumidor. Hill (2002) descreveu um trabalho
etnografico por ele realizado em seis diferentes grupos que viviam na pobreza. Para ele, a
midia teria papel determinante na comunicacdo dos padrées de acumulacdo material,
mostrando o que estava disponivel na cultura material mais ampla. As pessoas
desenvolveriam um senso de desejo e necessidade por uma variedade de produtos e
servicos e com o passar do tempo elas estabeleceriam um padrio de vida através do qual
mediriam sua afluéncia. Os casos estudados por Hill mostraram como a midia servia de

padrdao para as criangas € seus pais. Em todos os casos analisados ndo havia nenhum
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indicativo de que o futuro poderia oferecer melhora substancial nas oportunidades de
consumo. As reacoes as restricdes de consumo e privagdes seriam emogoes negativas como
raiva, desespero ou depressdo. Havia também estratégias de sobrevivéncia baseadas no

apoio de parentes, amigos, vizinhos ou pessoas de fora como grupos de caridade e outros.

Seria importante ressaltar, por tltimo, um dos primeiros estudos etnogréficos sobre
consumo publicados em Journals de Marketing norte-americanos, também realizado por
Hill, agora com Stamey (HILL e STAMEY, 1990), que teve por objetivo entender as
estratégias de sobrevivéncia adotadas por um grupo de mendigos que viviam nas ruas de
uma cidade dos Estados Unidos. Os resultados deste estudo revelaram como os mendigos
tinham uma forma tipica de aquisicio de bens, adotando determinadas préticas para
selecionar produtos ja descartados por outras pessoas e recolhidos por eles nas ruas. Os
autores mostraram que os itens “bdsicos” de consumo do grupo, como abrigo, comida,
roupa e artigos de higiene pessoal deveriam ser portateis e de cardter provisorio, devido as
suas constantes mudancas de localizacdo. Este trabalho, que figura entre os pioneiros no
caminho de aproximacdo entre Antropologia e Marketing, tem sua importancia a0 mostrar
que, mesmo em um ambiente de extrema ‘“‘caréncia material” como o vivido pelo grupo de

mendigos, existe uma hierarquia de escolhas que orienta 0 modo de consumo adotado.

2.7. Estudos em Marketing sobre o consumo de trabalhadores pobres no Brasil

Sao quase inexistentes os estudos sobre hdbitos ou padrdoes de consumos de
trabalhadores pobres na drea académica de Marketing no Brasil, conforme j4 comentado
anteriormente. Alguns trabalhos se destacam - apesar de ndo terem como interesse
especifico a compreensdo desse universo social, apresentam insights valiosos para a
pesquisa a ser desenvolvida na area.

Em seu estudo, Chauvel (1999) investigou as dimensdes sociais e culturais atuando
sobre a insatisfacdo do consumidor, procurando identificar representacdes e ldgicas de acdo
mobilizadas pelos consumidores em caso de conflito. Ao fim do trabalho, a autora conclui
que a expressao da insatisfacdo poderia estar relacionada ao perfil s6cio-econdmico do
consumidor. Pode-se destacar, no estudo, as conclusdes relativas a diferencas de

comportamento entre os consumidores de “classe mais alta” e os “pobres”.
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Utilizando-se do dilema entre hierarquia e igualdade proposto por DaMatta (1981)
para a compreensao da cultura brasileira, a autora sugere que as representacdes da relacio
comprador versus vendedor possam ser lidas a partir dessas dimensdes. Nesse esquema, o
cliente de classe alta espera ser “bem servido” e o cliente de classe baixa teme ser
“explorado”, sem esquecer que o ‘“rico” compra marcas baratas para ‘“economizar’”,
enquanto o “pobre” compra marcas caras para ‘“‘se garantir’. O cliente “pobre”, ao adquirir
uma marca voltada para a “classe alta”, se sente “revoltado” com a prepoténcia da empresa
que tira partido de sua superioridade, o discriminando. Quando consome uma marca
voltada para a “classe baixa” a qual pertence, se sente “triste”, ao afirmar que ndo tinha
escolha, tendo sido “vitima” de sua posicdo de inferioridade e da “malandragem” da

empresa. Os sentimentos revelados sdo muitas vezes de ambigiiidade, no transito entre

l16gica hierdrquica e igualitdria, como a coexisténcia das reacdes de revolta e resignagao.

Chauvel ressalta que, para os consumidores, a situagdo de insatisfacdo representa
um conflito. Lembrando mais uma vez DaMatta, que observa a aversdo da sociedade
brasileira ao confronto, a autora mostra como que, para o consumidor, expressar essa
insatisfacdo perturbaria a harmonia desejada, o que leva muitas vezes ao siléncio em
relacdo a insatisfacdo. Essa situacdo afetaria especialmente o consumidor “pobre”, que tem
uma expectativa de que a dimensdo hierarquica prevalecerd na relagdo com o vendedor,
temendo ser percebido como “malandro” ou simplesmente ser discriminado por pertencer a

uma classe menos favorecida socialmente, o que o faz muitas vezes desistir da reclamacao.

Casotti (2002), em seu estudo sobre o comportamento do consumidor de alimentos,
realizado com mulheres casadas e com filhos, investigou as praticas alimentares em
familias de classes mais altas e populares. A autora identificou alguns elementos comuns
em todas as classes, como a elei¢ao do “feijdo com arroz” como o prato bésico associado a
identidade social brasileira, o risco financeiro na compra de novidades e a percep¢ao de que
“alimentar a familia” significa desempenhar o valorizado papel de ‘“cuidar” de seus
membros, apesar dos conflitos e ambigiiidades presentes no exercicio didrio desse papel.

Diferencas entre as classes foram notadas, no entanto, em relacdo a outros aspectos.
Em primeiro lugar, existem perspectivas diversas quanto ao “comer fora”: as classes mais

populares concebem essa experiéncia como “uma emergéncia, sem planejamento” (2002, p.
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82), que engloba também o ato de comer na casa de parentes ou amigos; ja para as classes
mais altas, trata-se sempre de uma relacdo comercial - a ida a um restaurante — que envolve
planejamento e um enredo (a ocorréncia em datas especiais, quem acompanha, o ambiente,
o carddpio escolhido) que mostra ser esse um momento especial em que se quebra com a
rotina do mundo da ‘“casa” (DAMATTA, 1985b). Outro ponto caracteristico do consumo
das classes de menor renda foi que, ap6s as mudangas econdmicas ocorridas com o Plano
Real, a novidade foi a incorporacdo em seus habitos de alimentos que nao faziam parte da
rotina da familia, como o iogurte, o queijo e o refrigerante.

Um ponto interessante evidenciado no estudo (CASOTTI, 2002, p. 86) é o relativo a
visdo das entrevistadas sobre a comida feita em casa em ocasides como datas especiais e
fins de semana. A autora comenta que, apesar da maior variedade de pratos nas casas de
familias mais ricas, ndo sdo muitas as diferencas entre os pratos lembrados como
“especiais” entre as mulheres de classes distintas, chamando atencdo ao que DaMatta ja
havia apontado em sua andlise de comidas e festas no Brasil — o que se come em comum,
em um pais tdo hierarquizado como o nosso, acaba por atenuar diferencas sociais,
“horizontalizando” a sociedade nesses momentos.

A empregada doméstica aparece no estudo como alguém que também cumpre um
papel nas decisdes sobre hédbitos alimentares, fugindo algumas vezes das recomendacgdes da
dona de casa e “fazendo o que quer” (p. 108). Assim como as avds, quando a dona de casa
ndo estd presente, ela pode mudar o carddpio imaginado pela patroa, seja para agradar as
criangas, seja porque “empregada quer mais € ndo ter trabalho” (p.108), nas palavras de
uma de suas informantes. A empregada, que em outros contextos € elogiada por seus “dotes
culindrios”, aparece em outros dentro de um clima de rivalidade com a patroa, na disputa
pelo controle das decisdes sobre o carddpio familiar. Como contraponto, em outro momento
do trabalho, Casotti chama aten¢do para as influéncias que a patroa pode exercer sobre os
habitos da empregada, ao relatar a admiracdo de uma empregada, sua informante, em
relacdo a “alimentacdo sauddvel” da patroa. Segundo ela, adotaria de bom grado esse modo
de alimentac¢do, mas ndo o faz porque “ninguém la em casa gosta” (p.111). Assim, os
patrdes podem ser um grupo de referéncia para a empregada, mas os hédbitos alimentares de
sua prépria casa usualmente diferem muito dos encontrados em seu trabalho, o que, a

principio, criaria barreiras a adocdo simples e direta de novos cardépios.
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O trabalho de Mattoso (2005) deve ser ressaltado por buscar compreender,
especificamente, o comportamento do “consumidor pobre” a partir de um enfoque
interpretativo, dentro de um campo de pesquisas tdo pouco voltado a estudos sobre esse
tema e com essa abordagem. Em seu estudo, a autora investigou a natureza dos problemas
financeiros dos pobres e como eles sao solucionados. A partir da realizacdo de entrevistas
em profundidade com moradores da favela da Rocinha no Rio de Janeiro, levantou o
seguinte comportamento de consumo do grupo estudado: os entrevistados ndo pareciam
buscar o consumismo, mostravam aversao a empréstimos, faziam planos para o futuro,
tinham conhecimento de juros e micro-crédito, aplicavam suas “sobras” de dinheiro na
constru¢do de casa prépria e contavam com o apoio de parentes, amigos e patrdes na
solucdo de seus problemas financeiros. Assim, Mattoso mostra que esteretipos comuns
relativos aos pobres, tais como ‘“‘visdo de curto prazo”’, “endividamento excessivo” e
“controle externo da vida”, sdo inadequados para descrever comportamentos e atitudes dos
entrevistados na Rocinha. As evidéncias colhidas, ao contrdrio, dao apoio a idéia de que
fatores situacionais t€ém peso preponderante nos problemas financeiros por eles enfrentados.

Uma das importantes conclusdes da pesquisa foi a de que o crédito, além de ser
simbolo de status e elemento de identidade, tem papel importante nas relacdes de familia e
amizade, podendo ser visto como dddiva. Ao “emprestar o nome”, por exemplo, o
consumidor pobre, a0 mesmo tempo em que se destaca dos demais pela “posse” de um bem
ambicionado, estd transferindo parte de sua identidade ao outro. Ao fazer isso, aceita um
alto risco, ja que as conseqiiéncias do ndo pagamento da divida implicam em ter o “nome
sujo”, perder o crédito e, em decorréncia, o acesso a bens, terminando por se sentir
discriminado e excluido. Lembrando Mauss (1974) e seu classico estudo sobre a
“obrigatoriedade” da dadiva dentro do circuito de “dar, receber e retribuir’, Mattoso
observa que “emprestar o nome” pode ser visto ndo como favor opcional, mas sim
obrigagcdo para com aqueles que pertencem ao universo de relacionamentos. Recusar-se a
“emprestar o nome” significa negar os vinculos que existem entre o individuo em particular
e sua rede de parentes e amigos, admitindo, em suas ultimas conseqiiéncias, a ruptura
destes vinculos. E uma dddiva em toda a sua extensdo, pois implica em doar nio s6 o

crédito, mas também a identidade e a prépria inserc¢ao social.
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Um outro estudo, o de Parente, Barki e Kato (2005), também se dedicou
especificamente a compreensdao do comportamento de consumo de segmentos de baixa
renda, investigando os motivadores de selecdo de lojas e formatos de varejo de alimentos
em uma regido da periferia de Sao Paulo. Através da utilizacao de técnicas qualitativas, os
autores evidenciaram a importancia do atendimento e do trabalho de merchandising na
criacdo de um ambiente de compras para esses consumidores. Um ponto importante
destacado no trabalho € que esses aspectos podem ser tdo ou mais importantes do que os
precos dos produtos - o supermercado preferido da regido pratica os maiores pregos, mas
desenvolve um eficaz trabalho de sinergia entre os outros componentes do mix de
Marketing. O consumidor de baixa renda foi caracterizado como tendo uma identidade

propria onde fica evidenciado o gosto pela fartura, a valorizagdo do contato face a face, a

baixa auto-estima e uma permanente busca pela dignidade.

Estes dois ultimos estudos, além de terem sua importancia na drea de
Comportamento do Consumidor pelo pioneirismo na andlise especifica do consumo de
trabalhadores pobres, devem ser destacados por sua contribuicio a uma abordagem
qualitativa do fendbmeno. Mattoso, ao adotar uma perspectiva antropolégica, mostrou como
a escolha por solugdes relativas a problemas financeiros estd envolvida em questdes
culturais fundamentais para essa populagdo, como a reciprocidade social explicita no
mecanismo de “emprestar o nome”. O estudo sobre varejo, por sua vez, também toca em
um ponto central para o presente estudo — de que modo os consumidores pobres fazem suas
escolhas a partir de uma base cultural, e ndo prética, ao elegerem outros determinantes tao
ou mais importantes que o pre¢o dos produtos, como o atendimento e o merchandising, na

eleicdo do supermercado preferido.

Algumas investigacdes foram realizadas por consultorias ou agéncias de

publicidade" com foco no tema do consumo popular; nestas pesquisas, é comum um tom

 Cf. “Classe D”, pesquisa realizada pela consultoria  Twist, disponivel  em:
www.twistmix.com.br/central MKT2.htm, acesso em 14/12/02; “Mercados pouco explorados: descobrindo a
classe C”, da consultoria Boston Consulting Group, disponivel em www.bcg.com, acesso em 15/01/03 e “O
paradoxo do alto consumo de baixa renda”, trabalho de Ana Lucia Fugulin, ganhador do “Prémio de Midia
Estaddo”, em 2001, disponivel em: www.estadao.com.br, acesso em 16/12/02.
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de surpresa, como atesta o titulo de um desses trabalhos: “O paradoxo do alto consumo de
baixa renda”. Constata-se nesse mercado “emergente” uma grande “sede” de consumo, que
se expressaria em alguns comportamentos como o “excesso” de compras de aparelhos
eletro-eletronicos - com destaque para televisdes, aparelhos de DVDs e celulares —
“exageros” de consumo de produtos como sabdo em pé e amaciantes de roupas, refei¢oes
“fartas” e assim por diante.

Um estudo desenvolvido pela consultoria Booz Allen Hamilton (D’ANDREA,
STENGEL e GOEBEL-KRSTELJ, 2003) sobre o ‘“consumidor emergente”, também
chama atengdo por colocar em cheque alguns dos mitos que fazem parte de uma percepgao
bastante difundida em relacdo a esse mercado consumidor. A pesquisa, que realizou
entrevistas em profundidade e andlise de fontes secunddrias, investigou a forma de atuar de
pequenos varejistas na América Latina, voltados para o mercado de baixa renda.

Os resultados do estudo foram contra alguns mitos existentes. Em primeiro lugar, o
de que “s@o consumidores que tém pouco dinheiro para gastar’; na verdade, os
entrevistados gastavam de 50 a 74% de sua renda em bens como alimentos, refrigerantes,
artigos de higiene pessoal e produtos de limpeza, com destaque para a mulher, que cumpria
simultaneamente seus varios papéis sociais de esposa, mae, “economista” e individuo. Um
segundo mito, o de que “suas necessidades sdo simples e predomina o critério de menor
custo” foi rebatido com a constatagdo de que estes consumidores estavam dispostos a pagar
mais para adquirir marcas intermedidrias e lideres nas categorias basicas; para os autores, a
aversao a experimentar novas marcas estava ligada a um menor espago para ‘“‘errar”’, quando
se dispunha de pouca renda. O terceiro mito — “a melhor isca para atrai-los sdo precos
baixos” - foi questionado porque, embora fossem sensiveis a preco, sua principal
preocupacdo era a de minimizar o custo total da compra, privilegiando o varejo mais
proximo de sua casa em fungdo do valor do transporte. Ja o quarto mito, que afirmava que
“este consumidor prefere supermercados”, ndo se verificou, porque esses ambientes de
varejo eram evitados muitas vezes porque despertavam um sentimento de restricdo ao
consumo, devido a enorme variedade de produtos oferecida; a preferéncia pelo pequeno
varejo também se explicava gracas a flexibilidade na data de pagamento das compras,
mostrando a importancia do crédito informal para essa populacdo. O quinto mito - “¢

questdo de tempo e dinheiro para que prefiram os grandes supermercados” — pode ser
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questionado porque a op¢ao pelo pequeno varejo estava ligada a aspectos da sociabilidade
local; para o consumidor “emergente”, os supermercados eram desprovidos de elementos
cruciais e dificeis de substituir, que sd@o a proximidade emocional e o sentimento de
comunidade. Seria através dessas relagdes pessoais que o consumidor emergente resolveria
questdes como troca e insuficiéncia de dinheiro, enquanto que nas grandes redes ele se via
como alvo de suspeitas, sendo tratado com frieza. Por fim, o dltimo mito, que afirmava que
esses grupos “podem ser atendidos como um grupo s, a ‘classe popular’, também podia ser
contestado, pois se verificaram diferengas substanciais entre os consumidores no que se
refere a renda, grau de estabilidade e varidveis psicoldgicas. O estudo levantou uma
significativa variacdo de estilos de vida e atitudes de consumo ao longo do continuum
“praticidade/ controle/ tradicionalismo” e “emoc¢do/ impulso/ inovacdo”. Estas diferencas
influenciavam as condutas de compra, manifestando-se em caracteristicas como lealdade a
marca ou ao estabelecimento, sensibilidade a preco e receptividade a promocdes.

A importancia do estudo da Booz Allen Hamilton deve-se ao fato de ter confrontado
os dados de pesquisa com alguns dos mais disseminados mitos em relagdo ao consumo de
trabalhadores pobres, mostrando o quanto suas razdes e padrées de consumo ainda sdo

desconhecidos.

2.8. A escassez nas sociedades modernas e o consumo potlachiano

Passando para a anédlise antropoldgica do consumo no contexto da cultura brasileira,
poderiamos supor que um olhar ascético e protestante, nos termos de Weber (1985), na
direcdo de muitas das préticas encontradas em nossa sociedade, poderia classificd-las como
marcadas pelo signo do “excesso”, do “desperdicio” ou do “imediatismo”, conforme
constatado nas mencionadas pesquisas de consultorias e agéncias de publicidade. DaMatta
(1985), em seu prefacio ao livro de Rocha, Magia e Capitalismo, lembrou, por exemplo, da
“guerras de pastéis” nas festas do subtirbio carioca, onde ao final do encontro acontece uma
espécie de consumo potlachiano (MAUSS, 1974) que celebra a abundancia material através
de uma ‘“‘guerra” em que salgadinhos e cervejas sdo lancados entre os convidados até o

“exterminio” final:
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A légica consumista e “potlachiana” da cigarra se aproxima das festas de suburbio.
[...] E tome pastel, salgadinhos, sanduiches, cervejas, chopes, refrigerantes e pastéis
na mocada. Até que se faga o famoso ‘banho de cerveja’ ou ‘guerra de pastéis’
como prova suprema do jogo invertido da abundancia material que ¢ um dos mitos

mais bem articulados do dominio do consumo. (DAMATTA, 1985, p. 15)

Em um outro trabalho, DaMatta (1993), ao comparar representagdes sobre a
natureza, estabelece uma distin¢do entre dois universos: de um lado, o individualismo
igualitdrio e as idéias de progresso material e de controle do homem sobre a natureza
vigentes na representacdo puritana anglo-saxa; de outro, uma visao de mundo hierdrquica e
a concep¢do “luso-brasileira” de uma natureza rica e exuberante que existe para ser
desfrutada e explorada pelo homem. Esta dltima € uma visao relacional, onde a pessoa esta
“com o mundo”, se opondo a primeira concep¢do em que o individuo estd ‘“contra o
mundo”, tendo que dominar, controlar e transformar os obstaculos naturais; no caso anglo-
saxdo, surge o modelo de causalidade para explicar os acontecimentos e o ideal do trabalho
como instrumento privilegiado de transformacao da realidade.

Na concepgao “luso-brasileira”, portanto, a natureza € vista como uma dadiva, cujos
elementos podem ser desfrutados a qualquer momento e onde os recursos naturais sao
vistos como ilimitados: “Trata-se de uma visdo da natureza como um dominio imanente,
eterno, passivo e generoso — da natureza como mae dadivosa — uma verdadeira mdtria e nao
pdtria — conforme dizia o padre Antdnio Vieira (p. 98)”. Seguindo o caminho apontado por
DaMatta, ¢é possivel associar, no contexto brasileiro, a presenca da idéia de natureza
exuberante e de recursos ilimitados a vivéncia do consumo como abundancia e excesso.

Em um texto importante de Sahlins (2004) - j4 comentado na sec¢do 2.2. - o autor se
dedica a relativizagdo da idéia de escassez econOmica ao analisar as interpretacoes
dominantes sobre as condi¢cdes de vida no Paleolitico, usualmente definidas como
“precarias”, ja que as “necessidades materiais” dos cagadores e coletores ndo eram
atingidas na vida cotidiana. Sahlins argumenta que, na verdade, as andlises equivocadas
sobre esse periodo deixaram de ver como a idéia de escassez foi uma construg¢do cultural
especifica das modernas sociedades capitalistas ocidentais, ndo se constituindo de modo

algum em um valor universal e atemporal:
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O sistema industrial e de mercado institui a escassez, de um modo completamente
impar e num grau que ndo encontra equivalente em parte alguma. Quando a
producdo e a distribuicdo se ordenam por meio do comportamento dos precos, €
quando todas as formas de sustento dependem do obter e do gastar, a insuficiéncia
dos recursos materiais transforma-se no ponto de partida explicito e calculdvel de
toda a atividade econOmica. [...] A expressdo ‘vida de trabalho drdua’ foi-nos
transmitida de um modo singular. A escassez ¢ o juizo decretado por nossa
economia — como é também o axioma de nossa ciéncia econdmica: a aplicacdo de
recursos escassos a fins alternativos no intuito de derivar o maximo de satisfacdo

possivel nas condi¢des vigentes. (p. 108-109)

Sahlins mostra como a idéia de escassez € fruto de um determinado momento
histérico e cultural — a formacdo do modo de organizacdo capitalista, que coloca a
insuficiéncia dos recursos econdmicos como seu principio estruturador.

A partir das argumentacdes de DaMatta (1993) e Sahlins (2004), € possivel fazer
um contraponto entre a concep¢ao presente em sociedades de tradicdo anglo-saxa, que tem
como valor central a idéia de escassez econdmica e da necessidade de luta contra a natureza
visando sua transformacgdo a partir do trabalho, e a concep¢do luso-brasileira, em que
prevalece a idéia de uma visdo relacional com a natureza, onde seus frutos podem ser
colhidos a qualquer momento, o que predispde a um modo de consumo mais voltado para o
signo da abundancia material.

Pode-se, desta forma, pensar em como as praticas de consumo variam dentro da
polaridade escassez e comedimento de um lado, e abundancia e imediatismo, de outro, tema
ja abordado na sec¢do 2.6, relativa a estudos internacionais sobre o universo de consumo de
trabalhadores pobres urbanos. Seguindo o raciocinio, a vivéncia da “pobreza” na sociedade
brasileira pode estar inserida ndo em um quadro de “caréncia material” - aspecto, inclusive,
evidenciado nas poucas pesquisas de mercado realizadas sobre o tema, que apontam para
“excessos” e “sobras” no consumo, no sentido da compra expressiva de artigos tidos como
“supérfluos” ou “ndo essenciais” - mas de abundancia e imediatismo, articulado a uma

visdo relacional da natureza, caracteristica marcante desta mesma sociedade.
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3. O CAMPO PESQUISADO: a empregada doméstica como objeto de estudo e de

representacoes

Neste capitulo sdo abordadas questdes relativas a escolha de um grupo de
empregadas domésticas como objeto de estudo. Inicialmente € discutida a idéia de a
empregada fazer o papel de “mediadora” entre dois mundos, razdo principal da escolha
dessa categoria profissional e de seus hédbitos de consumo para andlise no presente estudo;
em seguida, sdo apresentados alguns dados mostrando a importancia do emprego doméstico
no Brasil; parte-se, entdo, para a andlise de algumas representacdes sobre empregadas no
campo da midia e da musica popular; por ultimo, segue uma revisdo bibliografica de
estudos na drea das ci€ncias sociais que elegeram as relacdes hierdrquicas no espago

doméstico como foco de investigacao.

3.1. Empregadas domésticas e mediacao

No presente estudo, a escolha por fazer a pesquisa com empregadas domésticas
deve-se, primordialmente, ao fato de elas serem como “mediadoras” entre dois mundos.
Muitas dormem no trabalho, s6 voltando para casa no fim de semana, convivendo
intensamente com um mundo de riqueza material durante a semana, alternando com seu
espaco familiar de “limitados” recursos econdmicos. Gragas a natureza de seu trabalho,
portanto, entram cotidianamente em contato com a “intimidade” de outro universo social ao
qual ndo teriam acesso de outra forma. Vale lembrar que o inverso ndo ocorre — pessoas
pertencentes aos segmentos de classe média e alta ndo t€m como hébito freqiientar as casas
de familias pobres, o que leva a um grande distanciamento em relacdo a vida desses
extratos da populacao.

Brites (2003), citando a noc¢do de bilingliismo de Bakhtin, lembra que este autor
mostra que na Idade Média e no Renascimento, a interagdo entre a nobreza e os pebleus era
intensa e que a primeira seria “bilingiie”, por lidar proximamente com a tradi¢do e o
cotidiano dos grupos populares. Apds esse periodo, as elites teriam se distanciado dos
subordinados, passando a desconhecer seu modo de viver. Em termos da relacdo

empregada-patroa, a primeira seria como uma ‘“navegadora entre dois mundos” (p. 69), que
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circula por universos bastante distintos, acumulando informagdes que sdo interpretadas e
levadas para seu contexto social. Esse transito intenso ndo significa, no entanto, que a
empregada domine todos os cddigos sociais presentes no universo cultural de seus patrdes.
O sistema social brasileiro € marcado por uma estrutura hierdrquica com muitas
gradacdes, como ja mostraram as cldssicas andlises de Freyre (1987) e DaMatta (1981).
Nesse contexto, mediadores sao figuras fundamentais, por facilitarem a comunicagdo entre
as diversas partes do sistema. O modo pelo qual o tema da mediacdo serd tratado no

presente estudo tem como referéncia principal a perspectiva de Velho e Kuschnir (2001):

A vida social sé existe através das diferencas. Sao elas que, a partir da interacdo
como processo universal, produzem e possibilitam as trocas, a comunicagdo e o
intercdmbio. O estudo da mediacdo e, especificamente, dos mediadores permite
constatar como se ddo as interagdes entre categorias sociais e niveis culturais
distintos. [...] Num continuo processo de negociacdo da realidade, escolhas sdo
feitas, tendo como referéncias sistemas simbdlicos, crengas e valores, em torno de
interesses e objetivos materiais dos mais variados tipos. A mediacdo é uma agdo
social permanente, nem sempre 6bvia, que estd presente nos mais variados niveis e

processos interativos. (p. 9-10)

Na sociedade moderno-contemporanea, o tema da mediagao tem grande relevancia,
por permitir o transito e o contato entre universos distintos em um cendrio de
heterogeneidade sociocultural e diversificagdo de papéis sociais. Os individuos imersos no
meio urbano, em especial, estdo potencialmente expostos a uma grande diversidade de
experiéncias, por circularem através de universos onde se atualizam valores e visdes de
mundo distintas e, as vezes, conflitantes. Alguns individuos, além de transitarem por
diferentes dimensdes sociais, tornam-se mediadores entre estilos de vida e experiéncias
sociais diversas. Velho e Kuschnir (2001) listam os atores sociais que costumam a tomar o
papel de mediadores no contexto brasileiro, como pais e filhos-de-santo, carnavalescos,

artistas e politicos, incluindo entre eles as empregadas domésticas:

Nas suas idas e vindas, as empregadas trazem informagdes e experiéncias,

mantendo um canal de comunicacio interclasses e entre distintos niveis de cultura.
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O grau de consciéncia que terdo desse papel, certamente, varia bastante. Cabe
avaliar o qué e quanto é apreciado nesse processo de trocas socioculturais. Por mais
desvalorizado que seja seu meio de origem, a empregada traz suas crencas e
costumes que, embora ndo sejam de uma tribo isolada, t€ém sua especificidade
dentro da sociedade complexa. Basta pensar em medicina caseira, preferéncias
alimentares, religido, entre outros. Ou seja, embora as culturas populares ndo sejam
insuladas, mas em permanente relacdo, guardam ndo sé tradi¢cdes préprias, como
tém formas particulares de se apropriar e interpretar outros niveis e dimensdes
culturais da sociedade abrangente. Mesmo ndo tendo, necessariamente, um projeto

claro de intermediar, efetivamente tornam-se go-betweens. (p.22)

No trabalho em casa de familias de camadas médias e altas da populagdo, as
empregadas tém contato com codigos culturais distintos de seu meio de origem, o que
fornece a possibilidade de investigacdo da dindmica desse encontro em que regras, habitos,
gostos, estéticas e comportamentos sdo comunicados e confrontados, em um espaco de
constante negociagdo da realidade. Um ponto central na investigacdo seria, portanto, o de
perceber como as empregadas circulam por dois mundos tiao diversos — o da patroa e o seu
proprio — como mediadoras sociais, identificando como se procedem as trocas de
informagdes, hédbitos e préticas de consumo entre ambos os universos. A vivéncia cotidiana
com a “intimidade” de uma realidade distinta da sua, faz dela uma intérprete privilegiada,
que leva e comunica diferentes experiéncias sociais de um ponto a outro de sua trajetoria.

E grande a importancia das empregadas domésticas na vida social brasileira, ndo s6
pela sua ampla presenca nos domicilios, como também pelo modo peculiar de sua insercao

profissional, como serd visto nas proximas secdes.
3.2. Dados sobre o emprego doméstico no Brasil

O emprego doméstico € a primeira ocupagdo das mulheres brasileiras: 17,5% das
que trabalham sdo domésticas, o que representa 1/6 do total da populacdo feminina®.

Segundo a ultima Pesquisa Nacional de Amostra por Domicilio do IBGE — PNAD 2005 - o

2 Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios, PNAD 2005.
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ndmero de trabalhadores domésticos no Brasil € de 6,6 milhdes.

Outros dados atualizados® do IBGE mostram que desde a dltima sondagem,
realizada em 2002, o nimero de empregados domésticos no pais aumentou de 7,7% para
8,1% em 2006, provavelmente devido ao aumento da insercdo feminina no mercado de
trabalho, o que fez crescer a necessidade de contratar alguém para realizar os servigos de
casa.

As condig¢des de trabalho das empregadas domésticas continuam bastante marcadas
pela informalidade: o IBGE aponta que o servico doméstico estd entre as atividades com
mais baixo nivel de formalizagao™.

O emprego doméstico aparece como opg¢do principal para mulheres (94,3%
pertencem ao género feminino), trabalhadoras com baixa escolaridade (a maioria das
empregadas estd concentrada no ensino fundamental incompleto, o que significa menos de
oito anos de estudo), sem experiéncia profissional anterior, migrantes (o que funciona como
uma porta de entrada no mercado de trabalho para jovens migrantes das areas rural e
urbana), de cor preta e parda (57% do total)”. Este quadro mostra como 0 servigo
doméstico no Brasil é uma alternativa muito importante para mulheres de camadas s6cio-

econOmicas mais baixas.

*! Fonte: IBGE. O levantamento classifica como trabalhador doméstico a pessoa que presta servico doméstico
remunerado em dinheiro ou em beneficios. Dos que se enquadram nessa defini¢do, 61,8% sdo pretos e pardos.
Estdo incluidos dentro da categoria “empregado doméstico” as seguintes ocupacdes: empregada doméstica,
governanta, babd, lavadeira, faxineira, motorista particular, enfermeira do lar, jardineiro, copeiro, caseiro. O
estudo de 2006 foi feito nas 6 principais regides metropolitanas - Recife, Salvador, Belo Horizonte, Rio de
Janeiro, Sdo Paulo e Porto Alegre - mas também forneceu dados de ambito nacional, atualizados em relagdo
ao dltimo levantamento realizado em 2002.

> No levantamento do IBGE realizado em marco de 2006, apenas 34,4% dos trabalhadores domésticos
tinham carteira de trabalho assinada.

3 A pesquisa “Retrato das Desigualdades - Género e Raca”, realizada pelo UNIFEM (Fundo de
Desenvolvimento das Nacdes Unidas para a Mulher) e pelo IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada), desenvolvida de marco a outubro de 2005, avaliou diferentes indicadores como educacdo, saude,
mercado de trabalho, habitagdo, exclusio digital, pobreza e distribui¢do de renda. A pesquisa revelou que, no
Brasil, 21% das mulheres negras sdo empregadas domésticas; dentre essas, 23% t€m carteira assinada. Por
outro lado, 12,5% das mulheres brancas sdo empregadas domésticas, sendo que 30% delas t€m registro em
carteira. Disponivel em: http://www.Ipp-uerj.net/olped/documentos/1907. Acesso em 05/06/06.
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O emprego doméstico feminino ocupa a posi¢ao de trabalho de pior remuneracio
entre todas™, refletindo sua forte associagdo com um servico nao especializado e fora do
circuito mercantil, executado no ambiente da casa, podendo ser comparado em termos da
baixa remuneracdo e status inferiorizado a ocupagao de operario da construcao civil, entre
os homens. O trabalho “em casa de familia” € bastante estigmatizado socialmente; do ponto
de vista de parte dos empregadores, a baixa formacdo educacional e a origem racial e
regional da maioria das empregadas — da cor negra, vindas do Nordeste ou Norte do pais —
leva a uma associagdo com ‘“ignorancia”, “falta de higiene e educacdo”, entre outros
esteredtipos ligados a pobreza®.

O servico executado pelas empregadas domésticas, como bem assinala Melo (2005),
tem “‘sutilezas ideoldgicas e culturais” dificeis de serem traduzidas em anélises puramente
econOmicas: ndo sdo atividades organizadas dentro do modo capitalista porque ocorrem
dentro de residéncias particulares e os patroes nao sdo empresarios; o contrato de trabalho
firmado prevé que as empregadas realizem tarefas cujo produto — seja o cozimento de
alimentos (bens) ou a lavagem (servigos) de roupas e pratos — sejam consumidos pela
prépria familia; esses bens/servicos nao circulam no mercado e ndao se mobiliza capital para
a realizacdo dessas tarefas, mas rendas pessoais (p. 1-2).

Esta particularidade se expressa pela utilizacdo de regras especiais para a
regulamentacdo das funcdes domésticas — os trabalhadores domésticos sdo excluidos da
CLT (Consolidagdo das Leis Trabalhistas), tendo seus servigos regidos por uma legislagao

que estabelece direitos trabalhistas diferenciados para a categoria®.

?* Fonte: IBGE, PNAD 2005.
2 Cf. Melo (2005).

** Em 1972, as empregadas domésticas passaram a ter alguns direitos legais por legislagio especifica e no
artigo 7° da Constituicdo de 1988 foram estendidos outros, mas nio o conjunto de direitos trabalhistas. Em
2006 surgiu uma grande discussdo em torno da possibilidade de pagamento do FGTS as empregadas, quando
se debateu até que ponto este tipo de emprego deveria ter direito aos mesmos beneficios que os oferecidos a
outros trabalhadores, revelando as ambigiiidades presentes na percepcdo do servico doméstico. Acabou se
decidindo pela ndo obrigatoriedade de inclusdo da empregada no FGTS apés inimeros protestos, entre os
quais sobressaiu o argumento de que as familias ndo eram empresas que pudessem assumir encargos de tal
natureza.
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3.3. Raizes histéricas: servico doméstico e relacoes entre classes

O servigo doméstico no Brasil pode ser entendido a partir de andlises que busquem
suas origens socio-historicas. Gilberto Freyre se destaca como um autor importante para a
compreensdo da dinamica das relacdes hierdrquicas na cultura brasileira, especialmente as
que ocorrem dentro da casa dos patrdes ou senhores de engenho; seu trabalho fornece pistas
de como se estabelece a relacao entre os dois lados, servo e senhor, e de como a intimidade
age, de um certo modo, “diluindo” a aridez das relacdes de poder.

Em sua obra maxima, Casa Grande & Senzala (FREYRE, 1987), Freyre apresenta
uma visdo da formagdo social brasileira como uma histéria de “equilibrio de
antagonismos”, que seria uma sintese entre dois pélos, como: economia e cultura; formagao
européia e indigena; catdlico e herege; bacharel e analfabeto; senhor e escravo Sua anélise
acaba por fazer um elogio da origem brasileira, j que o equilibrio de antagonismos seria o
resultado de uma cultura enriquecida por uma mistura “positiva e saudavel”. Na perspectiva
freyreana, a cultura brasileira aproveitaria o melhor dos dois mundos, porque nenhum pais
teria em sua formac¢do uma mistura tdo intensa de diversas tradi¢des culturais.

E importante ressaltar, em sua anélise, a percepcio do poder de influéncia dos
hierarquicamente inferiores na constituicao da cultura brasileira. A mulher escrava, dentro
da casa grande, ao mesmo tempo em que serve aos seus donos, tem um papel ativo na
formacao cultural brasileira. Junto com os escravos que vivem dentro e fora da casa grande,
sua influéncia € exercida “fornecendo” um material cultural que se mistura a outros
elementos, criando uma nova sociedade formada no “equilibrio de antagonismos”.

Como exemplo dessa troca, Freyre analisa a constituicao do idioma nacional como
resultado da “interpenetracdo das duas tendéncias”, o portugués do colonizador e o0 modo
africano. A lingua nacional, assim, perde a “dureza” da lingua portuguesa, se “amolecendo”
gragas ao jeito de falar escravo, como € o caso do uso de pronomes: “faca-me”, é o senhor
falando, e “me dé” (p. 335), o escravo ou a mucama. A forma escrava expressaria assim
nosso sentimentalismo, ‘“adocicando” o modo autoritdrio portugués e imprimindo
espontaneidade e uma maneira menos dura e imperativa de falar no idioma brasileiro.

Somado as influéncias no campo da linguagem, as escravas amas-de-leite também

teriam passado para os meninos brancos a “afetividade” e o “coletivismo” presentes na
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senzala, que se revelaram no modo sentimental do brasileiro e em uma religiosidade pouco
rigida, que incorporou de um modo sincrético a tradi¢do africana e o catolicismo (p. 355).
O relacionamento entre negros e brancos teve ainda como um de seus principais aspectos a
iniciacdo sexual dos meninos da casa grande junto as escravas, pratica que chegava a ser
incentivada pelos pais que queriam garantir e estimular a masculinidade de seus filhos o
mais cedo possivel.

Freyre ndo deixa de abordar em varios momentos de sua obra a violéncia fisica
dirigida aos escravos. Ao falar das senhoras de engenho, enfatiza o lado arrogante e cruel
no trato com os escravos e escravas, mais acentuado entre elas do que entre os préprios
senhores. Acostumadas a ndo serem contrariadas e a nunca admitir um erro, as mulheres da
casa grande freqiientemente se dirigiam as escravas em tom “alto e impaciente”,
impingindo torturas cruéis, segundo os relatos de época, que eram em grande parte
motivadas por ciimes do marido. Do lado mais “doce” da intimidade, as mucamas, com
sua convivéncia bem préxima as “sinhazinhas”, tinham importante papel na vida
sentimental das filhas dos senhores de engenho, ao contar ou cantarolar historias

romanticas que introduziam as meninas no universo amoroso.

Um ponto importante evidenciado por Freyre € o da gradacdo de papéis na
sociedade escravocrata. Existiam varios tipos de escravos, com status variados em relacao
aos seus senhores. Assim, 0s escravos da casa - “amas de criar, mucamas, irmaos de criagdao
dos meninos brancos” — que faziam o servico mais “intimo”, se transformavam em
“pessoas de casa, espécie de parentes pobres nas familias européias” (p. 352). Status maior
tinham as “maes-pretas”, que, alforriadas, gozavam de grande prestigio junto aos brancos,
chegando a ser tratadas como “‘senhoras”.

Na visdo de Freyre, portanto, a relacdo entre os que detinham o poder e os
subordinados era formada de nuances. Seu relato indica que havia uma grande variedade no
trato aos escravos na sociedade colonial — das severas torturas impingidas a muitos, a0 bom
trato direcionado as maes-pretas e aos escravos domésticos. A aproximacao e a inclusdo no
espaco da casa grande davam a escrava um status superior frente a massa de escravos que
ficavam de fora da casa.

Antes de entrar em outro cldssico da sociologia e historiografia brasileiras, vale

destacar que a questdo da relacdo entre escravidao e emprego doméstico foi tratada de
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modo atento por Kofes (2001). A autora lembra a recorréncia das associacdes entre:
cozinheira e negra; empregada doméstica e negra; e “ser da cozinha” com negritude e
escraviddo. A grande desvalorizacdo do emprego doméstico se deveria a associagdo com 0
trabalho manual, incluindo ai uma forte ligacdo com o feito anteriormente pelos escravos, e
pela prépria posi¢ao de inferioridade do “doméstico” na hierarquia de valores da sociedade.
Como o0s negros livres passaram a pertencer as classes mais desfavorecidas
economicamente, “cor e classe asseguraram a desvaloriza¢do do trabalho manual” (p. 137)
oferecido como servico nas ‘“casas de familias”, além de ter um outro importante
componente de desprestigio, que € o fato de ser exercido primordialmente por mulheres.
Como indica Kofes, o emprego doméstico é mais do que um “fazer”’, porque também
implica em atitudes de membros da familia que se socializam para o mando e de alguém
que se disponibiliza a atender a vontade.

Sérgio Buarque de Holanda (1995), em sua obra seminal Raizes do Brasil, aborda a
especificidade da colonizacdo hibérica, fortemente marcada pelos vinculos pessoais. Para
Holanda, cordialidade ndo € sindbnimo de polidez; ao contrério, trata-se de um culto a
informalidade e a intimidade. Seu interesse foi o de detectar um modo especifico de
sociabilidade que se perpetuou em terras brasileiras devido a heranca colonial. O “homem
cordial”, uma sobrevivéncia do nosso passado agrdrio, tinha como caracteristica primordial
um fundo emocional muito atuante e profundo, o que traria como conseqii€éncia nefasta para
a sociedade uma alta dose de promiscuidade entre os dominios do publico e do privado. A
tendéncia seria a de favorecer os amigos, ao invés de priorizar o interesse publico, porque o
“homem cordial”, s6 se sente bem na propria casa, sindnimo de relacdes pessoais e de
afeto; dai o conceito de “cordialidade”, do latim “cor”, que significa “coracdo”. Holanda
via com muita preocupagdo a permanéncia dessa caracteristica no homem brasileiro, pois
ela se constituiria, a seu ver, em um grande entrave para a consolidacio de um espaco
publico democritico, onde reinassem relacdes sociais impessoais, como acontecia nas
nacdes modernas ocidentais. O autor também chama atenc¢do de que a heranca lusitana
incluia uma grande aversao ao trabalho, especialmente ao manual e mecanico, reforcada
pela experiéncia da escravatura, e que ficou explicita na “ética da aventura” vigente no
periodo colonial. O modelo social brasileiro origindrio estaria vinculado ao ruralismo, onde

a grande propriedade reinava de modo autdonomo explorando o trabalho escravo e tendo a
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figura patriarcal como seu cerne. Esta configuragdo histérica especifica geraria uma énfase
em relacdes sociais marcadas por sentimentos pessoais € morais, inclusive entre senhor e
escravo.

DaMatta (1979, 1985b) segue a tradi¢do dos autores anteriores no sentido de dar
crédito a nossa heranca histérica como formadora das bases do que ele chama de “dilema
brasileiro”. Para o autor, o sistema social no Brasil é formado por uma dualidade — expressa
nas categorias socioldgicas da “casa” e da “rua” - em que um cdodigo pessoal e familiar
convive com um sistema individualizante, calcado na ideologia ocidental moderna. A
“casa” € o espaco das “pessoas”’, onde reinam as relacdes pessoais, a intimidade, a
familiaridade e afetividade; ji4 no dominio da “rua” estdo os “individuos”, sujeitos ao
anonimato e a impessoalidade do espago publico, onde as leis do trabalho e do mercado
vigoram. A convivéncia destas duas éticas criaria nosso “dilema” — ao ter que lidar com
distintas ‘“realidades”, formou-se na sociedade brasileira uma forte tendéncia em
personalizar as relacdes, em transformar a “rua” em “casa”, o que revela uma resisténcia a
convivéncia dentro de um sistema igualitdrio sempre visto como ameagador.

Entrando especificamente na questdo da relacdo entre a cultura dos grupos que
detém o poder econdmico e a dos outros a eles subordinados, vale destacar o estudo de Fry
(1976) sobre feijoada e soul food, onde o autor se pergunta por que O mesmo prato
elaborado por escravos no Brasil e nos Estados Unidos adquiriram significados tao distintos
— no primeiro, ganhou o status de prato nacional; no segundo, é reconhecido como ‘“comida
tipica dos negros”, sem alcangar a dimensao conquistada em nosso pais. Fry argumenta
que a feijoada ndo seria o Unico elemento cultural apropriado pela sociedade brasileira
como um todo — o samba e o candomblé, por exemplo, também origindrios do universo
cultural negro, seguiram esse mesmo caminho, das “sombras” da escravidao e dos morros
ao mundo branco e “civilizado”. Se contrapondo a Freyre (1987) e sua visdo otimista da
natureza democrdtica da sociedade brasileira, formada a partir do intercambio de elementos
culturais de varias matrizes étnicas, Fry sugere que a apropriacdo de itens culturais oriundos
das camadas subalternas no Brasil deve-se a um mecanismo de controle politico que acaba

ocultando uma situacdo de dominagao racial:
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Quando se convertem simbolos de ‘fronteiras’ étnicas em simbolos que afirmam os
limites da nacionalidade, converte-se o que era originalmente perigoso em algo
‘limpo’, ‘seguro’ e ‘domesticado’. Agora que o candomblé e o samba sdo
considerados chiques e respeitdveis, perderam o poder que antes possuiam. Nao

existe soul food no Brasil. (FRY, 1976, p. 43)

Em uma revisdo a esse artigo, Fry (2001) questiona sua prépria interpretacio, que
teria partido de uma visao do pais como sendo formado por “dois atores coletivos estanques
(elite/povo ou brancos/negros), cada qual com seus interesses que determinavam os
contornos da cultura nacional” (p. 50). Alinhando-se a perspectiva de alguns estudiosos,
como Vianna (1995), Fry parte de um novo ponto de andlise, pensando a sociedade
brasileira como um palco onde se observa uma tensao entre as idéias de mistura, por um
lado e as antigas hierarquias raciais do século XIX, por outro. Assim, ndo existe um
movimento tnico e inequivoco dos poderosos em relacao aos dominados; na verdade, o que
se pode observar é uma relacdo entre brancos dominantes e negros, que € seguidamente
negociada, mostrando na pratica a coexisténcia de “repressdo e paixdo” em relagdo ao
samba e candomblé ao longo da histéria do pais, por exemplo. Como mostrou Vianna
(1995), em seu estudo sobre o “mistério do samba”, a chave da explicacdo de
transformacgdo desse ritmo musical em elemento simbolo nacional estd na investigacao de
uma longa tradi¢do de contatos entre elites econdmicas, politicas e intelectuais com as
classes populares, que envolvem ao mesmo tempo, repressdao, em alguns contextos, e
fascinio, assimilacdo e fusdo cultural, em outros.

Este debate serve como pano-de-fundo para a compreensdao do universo social em
que a empregada doméstica estd inserida, remetendo a discussdo mais ampla sobre trocas
culturais entre grupos socialmente distintos. Estando na base da piramide social, em termos
de situacdo financeira e status social, a empregada convive cotidianamente com um outro
mundo, e cabe investigar como se ddo as trocas de objetos, gostos e estéticas com suas
patroas. O emprego doméstico deve ser compreendido, portanto, dentro do cenério histérico
em que as relagdes entre patrdes e subordinados foram moldadas no Brasil, como fortes
ingredientes de paternalismo e personalizacdo das relacdes, como mostram os estudos de
Freyre (1987), Holanda (1995) e DaMatta (1979). Tendo como palco “a casa”, e a0 mesmo

tempo, sendo sujeito, em boa parte, as leis universais e racionalizantes que caracterizam o
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trabalho da “rua”, nos termos de DaMatta (1985b), o servico doméstico aparece marcado
por um grande grau de ambigiiidade, misturando elementos das esferas ptblica e privada, e
revelando um ponto ja assinalado anteriormente: a “leitura” da ordem social como ordem
moral. Uma cita¢do encontrada em um artigo de Rocha (1996) sobre identidade e trabalho
entre os porteiros, revela de modo exemplar esse aspecto. Trata-se de um texto referente a
um certo “Manifesto as Patroas”, que revela a convivéncia de éticas diplices no ambito do

servigo doméstico:

Em 1961, um Encontro Nacional das Jovens Empregadas Domésticas reuniu-se no
Rio de Janeiro, com o fito de formar uma associagdo, cujo primeiro passo seria
transformar-se em um sindicato legalmente reconhecido. O encontro langou um
‘Manifesto as Patroas’ no qual as empregadas declaravam seus direitos e deveres,
da forma como elas pretendiam que fossem compreendidos. Como primeiro destes
direitos, elas esperavam ser tratadas com ‘amor, respeito e compreensio dentro da
casa em que trabalhavam, sendo consideradas membro da familia...”. Em troca,
entre os deveres que destacaram, elas garantiam ‘guardar os segredos da familia da

qual nos consideramos membros’. (GRAHAM, 1992, apud ROCHA, 1996, p. 38)

Como fala Rocha, o tema da negociacdo das fronteiras entre a “casa” e a “rua” esta
no cerne da vida brasileira, aparecendo nitidamente nos contextos de certos trabalhos como
o de porteiro e o de empregada doméstica. Trata-se de uma das mais importantes pistas para
a compreensdo da especificidade desse tipo de ocupagdo e do modo pelo qual se constitui o

relacionamento entre patroa e empregada.

3.4. A empregada na midia e na misica: representacées em destaque

Sem pretender fazer um levantamento abrangente da imagem da empregada
doméstica presente na midia e na musica popular brasileira, que ultrapassaria os limites do
presente estudo, vale destacar algumas representacoes reveladoras e recorrentes no universo

imagindrio analisado.

O teatr6logo Jean Genet, em seu cldssico Les bonnes (Genet, 2001), apresenta a

relacdo entre empregada e patroa como marcada pelo signo da ambigiiidade — por um lado,
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as criadas do enredo amam “Madame”, porque querem, no fundo, se transformar nela para
se integrarem na ordem social; por outro, odeiam a patroa, que as rejeita e exclui, ao
colocé-las no lugar do Outro. Passando para o contexto do imagindrio nacional, a presenca
das empregadas domésticas na televisdo brasileira foi analisada por Rezende (1997), em um
trabalho onde a autora discute duas imagens que se afastavam das habituais representacdes
dessa profissdo nos produtos ficcionais televisivos, por terem tracos marcantes em
personagens bem desenvolvidas dentro da trama e por ndo serem negras, como de habito: a
de Edileuza, do programa humoristico Sai de Baixo, empregada que se impunha com uma
enorme autoridade frente a seus patrdes e a de Sexta-feira, da novela Salsa e Merengue®,
caracterizada por sua fidelidade a patroa e também por seu ‘“exotismo”, contrastado aos
gestos “civilizados” desta dltima. A autora estende sua investigacdo as representacdes de
empregadas presentes nas novelas A Indomada e O Rei do Gado, mostrando que, por um
lado, existe uma constante afirmacdo das empregadas como pessoas ‘“diferentes” dos
patrdes, caracterizadas de “pobres”, “ignorantes”, “bregas” e ‘“supersticiosas” (p. 87); por
outro, as personagens remetem a uma visdo cldssica da relacdo de lealdade e intimidade
com quem as emprega, remetendo a obra de Freyre (1987). As relagdes afetivas entre
empregadas e patrdes, segundo Rezende, articulam as diferencas entre os dois lados,
podendo variar da intimidade sexual a amizade e amor fraternal, incluindo também a
possibilidade de a proximidade ser vivida como ambigua e perigosa.

Na fase durea da pornochanchada, nos anos 70, vdrias obras do cinema nacional
apelavam diretamente para o erotismo de empregadas e babds, entre elas, Como é boa
nossa empregada (1976) e Guerra Conjugal (1970). Em um momento posterior, surgem
representacOes que abordam o lado “sentimental” deste universo: o filme Romance da
Empregada, de Bruno Barreto (1988), mostra uma empregada infeliz no casamento que se
encanta com a corte de um homem bem mais velho, enquanto Bendito Fruto, de Sérgio
Goldenberg (2004), aborda os dilemas de um patrdo que resolve assumir seu caso com a
empregada. Ja o filme Domésticas, de Fernando Meirelles e Nando Olival (2001), apresenta

o cotidiano de sonhos de cinco empregadas domésticas; no filme, as patroas nao aparecem

77 As novelas analisadas por Rezende (1997), assim como o programa humoristico Sai da Baixo, sio
producdes da TV Globo.
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em nenhum momento, mas sdo a referéncia oculta de um oficio que € apresentado como
uma “sina” — e ndo como ‘“‘escolha”.

Voltando a midia televisiva, a erotizagao da relagdo entre patrdao e empregada é um
tema recorrente também neste contexto, tendo tido uma versdo mais inusitada na novela
Mulheres Apaixonadas™, onde uma patroa de classe média alta mostra um grande interesse
pelo universo sexual da empregada, o que a faz trair o marido com o namorado taxista desta
daltima, além de vestir o uniforme de sua subalterna em um momento de fetichismo. A troca
de papéis entre empregada e patroa também ja foi tematizada na novela Cobras e Lagartos,
veiculada pela TV Globo no ano de 2006, onde uma personagem de empregada torna-se a
“dona da casa” no meio da trama, assumindo, em tom de vinganga, o autoritarismo € a
arrogancia de sua até entdo patroa, que passa a servi-la.

Um outro papel de doméstica marcante na teledramaturgia recente foi o vivido pela
atriz Camila Pitanga na novela Belissima, veiculada pela TV Globo nos anos de 2005 e
2006. O que chamou atencdo na época, curiosamente, foram os uniformes usados pela
personagem, considerados coloridos, fashion, se distanciando assim dos modelos
tradicionais. O programa Fantdstico® da TV Globo, apresentou uma reportagem sobre este
“sucesso”, mostrando empregadas que reclamavam dos uniformes antigos, elogiavam os
modelos usados pela atriz na novela e davam sugestdes para novas versdes, como sem
alcas, mais curtos, etc. A matéria terminava com estilistas mostrando a “tendéncia” de
mercado na dire¢do de uniformes de empregadas ao estilo “Camila”. Na novela, a
personagem acabou cumprindo uma trajetéria de ascensdo social, deixando de ser
doméstica e casando-se ao final com um dos “mocinhos” da trama.

Um programa de sucesso que tem como cendrio principal o emprego doméstico é a
série A Diarista, exibida pela TV Globo desde o ano de 2004, figurando ao lado de outras
producdes que passaram a apresentar, com grande audiéncia, histérias desenvolvidas em

ambientes de camadas populares, como Cidade dos Homens, seriado da mesma TV Globo

2 Novela de Manoel Carlos, veiculada na TV Globo no ano de 2003.

* Programa exibido no dia 26 de marco de 2006.
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exibido entre os anos de 2002 e 2005, e Vidas Opostas, novela veiculada na TV Record em
2006 e 2007, ambas com enredos que tratam do cotidiano de favelas cariocas. No seriado A
Diarista, as tramas em que se envolve Marinete, a personagem principal, t€m como uma de
suas marcas a recorrente afirmacao da diferenca entre “pobres” e “ricos”; sao inimeros os
borddes ja ditos pela protagonista do programa, que destacam as caracteristicas e a
imutabilidade de cada condi¢do, em especial a da pobreza, como “pobre quando descansa
carrega pedra”, “pobre sempre anda com a carteira profissional na bolsa”, “pior que pobre
miseravel € rico miserdvel”, “ouvido de pobre ndo escolhe o que ouve”, “pobre sé vai pra
frente quando a policia corre atrds” e “bé€bada rica € divertida, bébada pobre € pervertida”.
Todas as vezes em que a diarista viveu alguma situacdo de possibilidade de mudanca do
seu lugar social, os resultados foram catastréficos, levando a um retorno e a conformidade
final com o papel de subordinada. Em uma passagem emblemédtica de uma edicdo do
programa®, a personagem principal chora copiosamente ao ver uma propaganda de
margarina, dizendo que aquela cena nunca vai acontecer com ela - na peca publicitdria, um
homem oferece a sua mulher uma fatia de pao com margarina, em um clima de felicidade
extrema, tendo como cendrio uma cozinha de classe alta, ampla e bastante iluminada pela
luz do sol. O day-dream provocado pela propaganda (ROCHA, 1985; MCCRACKEN,
1988) esta interditado para a diarista, que ndo podera viver a transformacao promovida pelo
produto, porque o seu lugar — como “pobre” — ndo serd mudado, por mais que tente. Seu
papel nas tramas €, em muitas vezes, o de salvar os “ricos” de alguma situacdo critica,
embora em tantas outras ela provoque um grande caos nas casas onde trabalha. Como em
uma relacdo hierdrquica (DUMONT, 1972), os papéis sao definidos de modo
complementar - cabe a diarista “pobre” cuidar e, eventualmente, “salvar” seus patroes,
enquanto recebe em troca o pagamento em forma de “didria” e protegao.

O baixo status social da empregada doméstica na sociedade brasileira ficou expresso
e representado em diversos momentos da histéria da musica popular brasileira. Aradjo
(2002), em um estudo sobre a “musica popular cafona” no pais, lembra que o rétulo de

“cantor das empregadas” (p. 319) era comumente aplicado aos cantores romanticos desse

* Programa exibido no dia 19 de abril de 2005.
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periodo, como se fossem ouvidos e admirados apenas por esse publico, como um modo de
dupla desqualificacdo, dos misicos e de suas ouvintes. O autor chega a fazer em seu
trabalho um rdpido passeio pelo repertorio musical que trata do universo da empregada,
lembrando que entre os cantores romanticos da “musica popular cafona” dos anos 70 no
Brasil, o cantor e compositor Odair José teve uma identificacdio maior com essa classe
profissional, ficando marcado como “o terror das empregadas” (p. 321). Uma de suas
composi¢oes de maior sucesso foi a musica Deixa essa vergonha de lado, langada em 1973,
onde ele mostra os estigmas da profissao de doméstica através da histéria de um rapaz de
classe média que tenta se sobrepor as barreiras sociais e viver um romance com uma
empregada. Os versos da balada transitam do abismo social entre as duas partes a
referéncias sobre as precérias condi¢cdes de vida do emprego doméstico: “Deixa essa
vergonha de lado/ pois nada disso tem valor/ por vocé ser uma simples empregada/ nao vai
modificar o meu amor. [...] Eu sei que o seu quarto fica 14 no fundo/ e se vocé pudesse
fugia desse mundo/ e nunca mais voltava...”. Araidjo mostra que em momentos anteriores
da musica brasileira, as empregadas eram retratadas com um misto de desprezo e sarcasmo:
na década de 30, Noel Rosa compunha neste tom o samba Cordiais saudacdes, que
continha na letra, “Beijinhos no cachorrinho/ muitos abragos no passarinho/ um chute na
empregada/ pois ja passou o meu carinho...”’; o compositor Miguel Gustavo, em 1953, com
a musica E sopa, contava o caso de um patrdo que abandonava a amante, terminando com
os versos, “Coitada, coitada/ depois de muito tempo/ seu patrdo ndao quis mais nada/
coitada, coitada/ fez tanto sacrificio/ nem ficou como empregada.”; a propria expressao
“macacas de audit6rio” teria sido criada devido a cor negra da maioria do publico feminino
presente nos programas de radio, que seriam identificadas também como (possiveis)
domésticas, de acordo com a letra de outra musica de Miguel Gustavo, Fanzoca de rddio,
“E uma faixa aqui/ outra faixa ali/ o dia inteirinho ela nio quer nada/ enquanto isso, na
minha casa/ ninguém arranja uma empregada” (p. 323). Aradjo ressalta que foram,
portanto, os cantores romanticos “cafonas” dos anos 70, como Odair José, que deram um
outro enfoque ao tema da empregada doméstica na musica popular brasileira, chamando
atencdo para o estigma e o preconceito em relacdo ao servico em ‘“‘casa de familia”.
Cantores desta época como Jean Marcel (musica: Vocé ndo vai ser minha empregada),

Waldick Soriano (musica: Uma empregada vai ser mde dos filhos meus) e Luiz Carlos
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Magno (musica: Quarto de empregada) langaram cancdes em que o tom critico, de
dentncia, era a toOnica.

A tensdo latente presente no relacionamento patroa e empregada e o baixo status
que esta ultima ocupa na sociedade brasileira encontraram uma expressdo irdnica e
elogiiente na musica Doméstica, sucesso do compositor Eduardo Dusek junto ao publico
alternativo dos anos 80. A letra conta a histéria de uma empregada que vai parar na prisao
apos ter sido acusada de trafico de drogas gracas a uma cilada que sua patroa norte-
americana criara contra ela, para livrar a propria pele. Depois de cumprir a pena, a

3

empregada ganha a ‘“sorte grande”, se casando com um estrangeiro e indo morar na
Alemanha. Tem, entdo, um filho com o alemdo e, precisando de uma bab4, recebe em casa
como candidata ao emprego sua antiga e agora decadente patroa norte-americana,
responsavel por sua prisdo no Brasil. A musica termina com os seguintes versos, que
mostram o sonho concretizado da reden¢do final: “Seu mordomo abriu a porta, uma loira
meio brega, uma yankee de quintal/ Doméstica!! Era a americana de Doméstica!l!/

A néga deu uma gargalhada, disse: ‘Agora td vingada, tu vai ser minha Doméstica!!’

Algumas imagens saidas das péaginas de Casa Grande & Senzala (FREYRE, 1987)
parecem ter sido fonte de inspiracdo para parte das representacdes sobre a empregada
doméstica presentes em telenovelas, filmes e musicas, como uma derivacao do erotismo das
mucamas com os jovens senhores no periodo colonial. Como constantes ameagcas infiltradas
no universo da casa, as empregadas podiam em alguns casos reverter a situacdo, se
tornando patroas, processo vivido dentro de um clima de vinganga pessoal (e social).
Outra possibilidade ficcional mostrou a reafirmacdo da diferenca entre patrdes e
empregados, em que a condi¢do de doméstica, como pessoa “pobre”, estd presa a

imutabilidade e complementaridade das relacdes sociais hierdrquicas.

3.5. Estudos sobre empregadas domésticas nas ciéncias sociais brasileiras

A literatura brasileira da drea de ci€ncias sociais acerca da relagdo entre patroas e
empregadas sempre afirmou o poder unilateral das primeiras sobre as segundas (FARIAS,
1983; AZEREDO, 1989; LIMA, 2003, entre outros). Outros trabalhos (BRITES, 2003;
COELHO, 2001; KOFES, 2001, VIDAL, 2003; REZENDE, 2001), inseridos dentro de
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uma abordagem antropoldgica, se destacam por revelar nuances dessa relagdo,
evidenciando de que modo as empregadas revertem, em alguns contextos, o jogo
hierarquico presente em sua situagdo de trabalho.

Entre os trabalhos que se ocuparam em esmiucar o universo social das empregadas
domésticas, destacam-se trés deles, por oferecerem ricos pontos de investigacdo — os de

Vidal (2003), Brites (2003) e Coelho (2001).

Patroa e empregada podem estar imersas em uma relagdo vista como “harmoniosa”
pelas duas partes, quando a empregada pode vir a ser considerada como “membro da

familia”, até conviverem em situagdes de grande desconfian¢a miutua e ressentimentos.

Vidal (2003) em seu estudo sobre a categoria “respeito” entre os pobres, realizado
com moradores de Brasilia Teimosa e empregadas domésticas em Recife e no Rio de
Janeiro, mostra que o discurso sobre obrigacdes morais entre empregadas e patroas € o
dominante entre as partes. O interesse desse discurso estd no fato de ele exprimir o ideal de
uma sociedade “harmoniosa” e a necessidade de “civilidade” na vida social. Existe uma
expectativa de que as obrigagdes morais entre patroas e empregadas sejam cumpridas —
assim como as entre familiares, vizinhos e amigos — dentro de um universo social onde
reina a maxima de que “¢ a obrigacdo de alguém fazer alguma coisa” (p. 10). Vidal chama
atencdo de que o vinculo social expresso no discurso das empregadas parece provir da
subordinag¢do dos individuos as regras necessdrias ao funcionamento de uma totalidade
organica preexistente - como uma lei natural - e ndo de um contrato que fundamente o
coletivo.

Assim, nesse contexto, os conflitos sociais sdo percebidos dentro de uma 6tica da
moralidade — deve-se agir com ‘“dignidade e respeito junto aos pobres” (p.13). Em seu
trabalho de campo no sindicato dos trabalhadores domésticos do Rio de Janeiro, Vidal
relata casos de empregadas que afirmaram ter abandonado o emprego e entrado com uma
acdo na Justica do Trabalho ndo pela remuneragdo insuficiente, mas porque haviam sido
desprezadas ou humilhadas pelo patrdo/patroa. As condutas que essas mulheres
consideram, segundo seus termos, "injustas" ou "humilhantes" t€ém o cardter de ofensas
morais. Tratava-se, quase sempre de gestos ou palavras a primeira vista insignificantes: um

olhar irdnico, um gracejo (como na declaragao "Vocé € mais rica do que eu, na sua casa tem
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microondas.”, p.13), uma alusao a quem nao freqiientou a escola ("Vocé nao pode entender,
vocé ndo tem estudo.", p.13), uma reprimenda sem motivo ou a ordem para ficar na cozinha
quando chegava visita. Mas, na maioria das vezes, era o que bastava para marcar a
deterioracdo da relacdo de trabalho, pois a doméstica j4 ndo conseguia sentir-se
“respeitada” em sua atividade (p.13). Passa a se articular, assim, uma visao tradicional em
que o mundo € visto sob a 6tica da moralidade, com a necessidade de ser reconhecida como
um individuo especifico que vive cotidianamente sob a aparéncia das diversas identidades
na interacdo social. A demanda por “respeito” parece ser essencial para a construcdo da
identidade pessoal e para o estabelecimento de uma relacao positiva da empregada consigo

propria.

Em uma etnografia sobre um grupo de empregadas domésticas no Espirito Santo,
Brites (2003) chama aten¢@o para um curioso paradoxo entre a abordagem de estudiosos
que evidenciavam o aspecto de dominagdo presente nesse ambiente de trabalho através de
relacdes clientelistas e a visdo “positiva” das empregadas, que valorizavam esse modo de
relacionamento com suas patroas. ‘“Praticas clientelistas” como dar roupas usadas ou sobras
de comida para a empregada e sua familia eram exatamente o que caracterizaria uma “boa

patroa”, na visdo de suas informantes domésticas.

Embora, por um lado, o servico doméstico ocupe um lugar bastante inferiorizado
dentro da hierarquia social, Brites alerta para o fato de que as empregadas valorizam nesse
tipo de servigo algumas possibilidades inexistentes no trabalho formal: “Vantagens de
negociar adiantamentos, faltas, horérios e as ajudas materiais advindas da casa dos patroes
forma apontadas como ‘o que vale a pena’ no servico doméstico” (p. 65). O circulo de
dadiva-dom entre empregadas e patroas, afirma Brites, € formado por um “campo de
forcas” em que a empregada deve oferecer servilidade e amizade, a0 mesmo tempo em que
impde alguns deveres e funcdes do paternalismo, como os presentes recebidos e ajudas

extras.

Brites evidencia como a empregada faz o papel de “navegadora entre dois mundos”,
por circular entre universos sociais bastante distintos (p. 69). Sua convivéncia e

participacao na vida de seus patrdes ndo encontram equivaléncia do outro lado da relagao:
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enquanto ela passa a se familiarizar — e ndo necessariamente “dominar” os cédigos — com
um modo de vida bem distinto do seu, sua patroa nido tem contato com seu cotidiano

doméstico, tende acesso a informacdes apenas através de eventuais relatos.

Um outro aspecto interessante no estudo de Brites € a utilizacdo que faz do conceito
de roteiros publicos (public transcript), cunhado por J. Scott (1990), para explicar certas
formas de atuac¢do das empregadas no relacionamento com suas patroas. Scott criou esse
conceito para combater nocdes simplistas de hegemonia, mostrando como em situacdes
etnograficas contemporaneas, os modos de intera¢do aberta entre subordinados e superiores
- os “roteiros publicos” - sd@o apenas uma parte da relacdo. A outra parte, os ‘“roteiros
encobertos”, se desenrolaria nos bastidores, quando os subordinados, ao deixarem de seguir
as regras do roteiro publico, demonstram atitudes bem menos reverentes em relacdo aos que
estdo em uma posicao hierdrquica superior a sua. Estas “armas banais” poderiam ser a
lentiddo proposital, a falsa deferéncia, o roubo de pequenos objetos, a desercdo, a
sabotagem, entre outros comportamentos que mostram, de um modo geral, uma maneira de
reacdo a dominagdo sem que houvesse um enfrentamento direto entre as partes (p. 71). Os
subalternos nao usariam o confronto direto por terem a nocdo de que esta estratégia seria
ineficaz, devido a sua posi¢do hierdrquica extremamente desfavorecida. Por isso,
“operariam nas brechas”, procurando burlar, ao invés de derrubar o sistema.

Em um instigante artigo sobre a troca de presentes entre patroas e empregadas,
Coelho (2001) aborda a questao da natureza obrigatéria da reciprocidade. A andlise do
sistema de trocas, lembra a autora, ocupa papel de destaque no pensamento antropolégico
desde o Ensaio sobre a Dddiva, trabalho seminal de Mauss (1974) publicado originalmente
no ano de 1923 e ja comentado anteriormente. A partir dai, duas questdes t€m se destacado
no debate académico — a concepg¢ao de que as regras que orientam a conduta individual nas
trocas se constituem em uma linguagem e a capacidade dos objetos trocados de
dramatizarem a rela¢ao entre quem d4 e quem recebe.

A partir de entrevistas em profundidade realizadas na Zona Sul do Rio de Janeiro,
Coelho mostra, em primeiro lugar, que os presentes sao dados pelas patroas as empregadas
dentro de um sentimento de coercdo e obrigacdo, ao contrdrio de outras relacdes, onde a
oferta de presentes é usualmente representada como espontanea e desinteressada. No caso

da patroa, seu “interesse” estaria relacionado a uma crenca de que com esse “agrado” a
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empregada lhe serviria melhor; ja o aspecto coercitivo deve-se a expectativa desta ultima de
que a patroa teria o dever de lhe presentear. A reacdo das empregadas €, muitas vezes, de
desagrado em relacdo ao presente dado, como se a patroa pudesse, na verdade, ter lhe dado
“algo melhor”. Ao mesmo tempo, a patroa se contraria ndo s6 com a reacdo de desagrado
da empregada frente ao valor de seu presente, mas também pelo tratamento dado por esta
ultima ao acontecimento em si, como se fosse nada mais do que uma obrigagdo da patroa.

A autora ressalta que a originalidade do modelo de troca entre patroa e empregada
vem ndo apenas da representacdo de um dos lados envolvidos como sendo obrigatéria e
eventualmente interessada, mas também do fato de ser uma dadiva unilateral que ndo exige,
e num ponto extremo, sequer admite reciprocidade, ao menos em termos materiais. O
sentimento por parte das patroas frente a possibilidade de receber um presente de suas
empregadas € de constrangimento, o que revela um traco fundamental da relagdo entre as
duas, que € a hierarquia. Nessa forma de dadiva assimétrica, em que o doador possui status
superior em relacdo ao receptor, se evidencia uma expectativa por parte da patroa de
receber ndo um objeto em troca, mas sim um sentimento, que € a gratiddo da empregada.
Coelho recorre entdo a andlise de Simmel (1964) sobre a gratiddo, que afirma ser esse
sentimento o que expressa a consciéncia de que um presente nao pode, na verdade, ser
retribuido, o que coloca o receptor em uma determinada posi¢cao permanente em relacio ao
doador, marcada pelo signo da servidao. Pode-se entdo compreender a expectativa das
patroas de ver uma reagdo agradecida das empregadas, que se transforma em irritacdo caso
haja um menosprezo em relagdo ao presente.

Assim, no modelo de trocas entre patroa e empregada, o papel de doador € ocupado
por quem ocupa o lugar de maior status na relagdo, enquanto cabe ao outro, de menor
status, reconhecer sua posicdo na hierarquia através da expressdo do sentimento de
gratidao. Os objetos dados afirmam o status de cada parte, permitindo desse modo que
patroas e empregadas conversem sobre sua relacdo a partir deles.

Analisando a légica de escolha dos presentes a serem dados, Coelho mostra,
primeiramente, como as patroas procuram em alguns casos oferecer algo que as
empregadas nao teriam condi¢des econdmicas de comprar, escolhendo bens caros dentro do
seu proprio universo. Essa conduta estaria, mais uma vez, expressando a manutencdo da

relacdo hierdrquica entre as partes, com a patroa doando a empregada um bem que o salario
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desta ndo permitiria comprar. Se a empregada pudesse adquirir um presente caro com seu
proprio saldrio, ela seria, na verdade, uma igual; té-lo, no entanto, como um presente
adquirido, evidencia a distancia de status entre as duas. A demonstracdo de desagrado da
empregada com o presente de alto valor recebido, neste caso, mostra sua recusa em
confirmar o aspecto hierdrquico da relagdo, e é interpretado pela patroa como um ato de
“ingratiddo suprema”.

Um outro aspecto encontrado na escolha dos presentes pelas patroas € a desatencao
em relacdo ao gosto pessoal da empregada. Em contraste com os bens escolhidos para
amigos e parentes, que teriam de estar de acordo com a “personalidade” ou o “gosto” do
receptor, no caso do presente para a empregada evidencia-se uma indiferenca pelo seu
gosto pessoal, como se esta aceitasse “qualquer coisa” (podendo ser, por exemplo, “coisas
horrorosas” ou “coisas bdsicas”). A autora conclui mostrando que os dois aspectos
comentados fortalecem a interpretacdo de que a doacdo de presentes no contexto analisado

expressa o modo pelo qual as patroas vivenciam sua relagdo com as empregadas:

... [relacdo] marcada por um viés fortemente hierdrquico em que as trocas sio
realizadas muito mais entre pessoas — no sentido de ocupantes de papéis sociais —
do que entre individuos — no sentido de seres dotados de singularidade. Trata-se,

acima de tudo, de um presente que uma patroa da a uma empregada. ( p. 278)

Ao analisar o discurso das empregadas sobre os presentes recebidos, Coelho narra
uma série de mal-entendidos surgidos, mostrando como o desagrado expresso pelas
empregadas — com a auséncia do sentimento de gratiddo, que atestaria a superioridade da
patroa - significa uma insurgéncia contra o poder exercido pelas patroas, ja que escapam da

~ 00

“servidao” presente na aceitacao (sem retribui¢do material) dos bens ofertados. Enquanto as
patroas querem, através das dadivas, reafirmar a hierarquia que marca a relacido entre as
duas partes, a negacao da gratidao revela a recusa das empregadas em ocupar o lugar de

inferioridade demarcado para elas:

O modo como essas trocas sdo vivenciadas pelas empregadas aponta para uma
forma sutil dessa agéncia. O modelo ideal da troca delineado no discurso das

patroas é a oferta de um objeto em troca de um sentimento — a gratiddo -,
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sentimento este cuja natureza (com ‘gosto de serviddo’) atestaria justamente a
superioridade da patroa sobre a empregada. Ao negar-se a ficar grata, revoltando-se
com a lata de biscoitos e revidando-a — ao invés de retribui-la — com um par de
meias, a empregada escaparia assim a ‘serviddo’ implicita na aceitacdo unilateral

dos objetos. (p. 284)

Tratam-se, portanto, de visdes conflitantes sobre as relacdes que as une - a patroa
quer reforcar sua hierarquia na doagdo de um presente sem necessidade de outro em
retorno, enquanto a empregada quer uma condi¢do igualitdria, atuando em um sistema de
trocas onde o transito de objetos pertencentes a universos de consumo diferentes exige que
as duas partes envolvidas “negociem” permanentemente seu sentido.

A questdo da relacdo e das trocas entre os mundos hierarquicamente distintos
também foi abordada por Miller (2004), em um trabalho sobre o uso do sari na India, onde
0 autor mostra como o modo da empregada se vestir € importante para a construcdo da
imagem social da patroa, remetendo a nocao de consumo vicdrio, de Veblen (1965). Nesse
contexto, a empregada faz parte de um circuito de troca de saris, tornando-a uma pessoa
“quase” da familia. E interessante perceber que também ai, como no estudo de Coelho,
ocorre uma série de divergéncias e mal entendidos entre as concep¢des da patroa e da
empregada sobre o que seria o melhor modo de se vestir desta dltima, que rejeita muitos
dos presentes recebidos.

E importante, portanto, ressaltar neste momento o aspecto de ambigiiidade e
conflitos que marca a relacdo empregada-patroa, uma relacdo hierdrquica em que o poder se
inverte em certos contextos — na recusa dos presentes (COELHO, 2001) ou no uso do que
Brites chama de “armas banais” (BRITES, 2003; SCOTT, 1990). Admiracdo e assimilagao
de gostos parecem coexistir com recusas e afirmacdo de um outro senso estético — uma
relacdo onde o poder e a influéncia ndo sdo exercidos de modo univoco. Cabe buscar as re-
interpretacdes e os significados gerados no universo social das empregadas, que transitam

por mundos tdo distintos.
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4. METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia adotada no presente
estudo. Inicialmente, sdo apresentadas as perguntas da pesquisa e, em seguida, discute-se a
op¢ao pelo paradigma interpretativo e a adocdo de uma perspectiva de “inspiracdo”

etnografica.

4.1. Perguntas da pesquisa

Fazendo agora uma sintese do caminho percorrido no capitulo de “Referencial
tedrico” e na literatura sobre o grupo, o presente estudo se propds a realizar uma
investigacao sobre os sentidos do consumo para um grupo de trabalhadores pobres urbanos,
o das empregadas domésticas, a partir de uma abordagem antropoldgica do consumo. A
énfase recaiu sobre a compreensdo da légica cultural e a visdo de mundo do grupo, que cria
uma hierarquia de valores definidora das escolhas e preferéncias relativas ao consumo.

Em um primeiro plano de comparagdo, mais amplo, tomando como inspira¢dao os
trabalhos de Sahlins (1979) e DaMatta (1993), pode-se pensar em um contraponto entre
sociedades que privilegiam a visdo de uma natureza dadivosa, a percep¢do do mundo como
abundancia material e um certo imediatismo nas relagdes (e visdo de curto prazo) por um
lado, e outras onde prevalece a idéia de escassez econdmica e recursos finitos, como as

sociedades anglo-saxas.

Também a partir de uma sugestdo de DaMatta (1985b), € possivel perceber no
ambiente das festas familiares populares o aspecto “desmedido” da cultura brasileira,
quando comparado a parcim6nia do modelo anglo-saxdo. Em festas do suburbio do Rio de
Janeiro — tomadas aqui como emblemadticas — encontra-se a 16gica de consumir de modo

exagerado até o “exterminio” final, como no potlach (MAUSS, 1974).

Assim, € possivel contrapor, em um primeiro plano, o modo brasileiro potlachiano e
o “consumo controlado” mostrado por Daniel Miller em A theory of shopping (1998). Na
etnografia de consumo em um bairro de Londres, Miller mostrou como as donas de casa, na
verdade, economizam através das compras. Neste contexto, poupar dinheiro aparece como

uma questdo transcendental, como um ato de amor, inserido em uma ética fortemente
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baseada no ascetismo, no controle, na continéncia e na modéstia em termos de alimentacao

e comportamento.

Pode-se supor que, de um modo ou de outro, tanto a “poupanga” britdnica quanto o
imediatismo” brasileiro estariam, na verdade, servindo ao mesmo fim — criar e recriar
lacos sociais’. No caso inglés, poupar hoje para consumir amanhd, como forma de
fortalecer relacionamentos com entes queridos; no caso brasileiro, consumir agora, evitando
pensar no amanhd, como modo de intensificar lagos sociais alocados no universo da familia

e da amizade.

Entrando em um outro nivel de anélise, é possivel reconhecer grandes diferencas
entre as visdes de mundo existentes no interior da propria sociedade brasileira, em especial
quando se analisa o universo de trabalhadores pobres. As familias das empregadas
domésticas estdo inseridas, a0 mesmo tempo, em um universo de valores hierdrquicos, bem
como no coragdo da sociedade de consumo abrangente. Mesmo que nao tenham condi¢des
materiais de comprar muitos dos produtos e bens oferecidos pelo mercado, entram em
contato com seus simbolos e valores amplamente difundidos.

A investigacdo sobre as trocas entre patroas e empregadas revela como se dd a
tangéncia entre esses mundos distintos e a dinamica de influéncias de um ponto a outro. O
desafio aqui foi o de buscar o simbolismo que orienta as praticas de consumo do grupo,
fugindo das explica¢des vinculadas a l6gica da “caréncia material”. Nao foi delimitado, a
priori, o que estudar dentro da ampla gama de produtos e servigos consumidos pelo grupo,
j4 que a abordagem antropoldgica privilegia a procura do ponto de vista nativo. Procurou-
se, entdo, identificar os aspectos mais importantes do consumo das informantes, a partir de
seu quadro de valores e referéncias culturais.

A partir das questdes levantadas, as perguntas da pesquisa foram:

¢ De que modo a légica cultural e os valores agem sobre as hierarquias de escolhas e

sobre as praticas de consumo do grupo de empregadas?

! Agradeco ao Prof. Daniel Miller, meu orientador durante o estigio no exterior na University College
London, através da bolsa PDEE da CAPES, por auxiliar na formulagdo desse plano comparativo, ao chamar
aten¢do para o consumo como modo de fortalecimento de lagos sociais, em ambos os casos.
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e (Como se estabelecem a comunicacdo, o intercambio e as trocas de bens,
informacdes, hdbitos, gostos, estéticas e comportamentos relativos ao consumo
entre os universos da empregada e da patroa, considerando o papel da primeira

como mediadora?

4.2. Paradigma Interpretativo

Podemos classificar as diversas metodologias existentes na area de Comportamento
do Consumidor dentro de dois paradigmas usualmente denominados de positivista e
interpretativo.

A linha positivista, dominante nesse campo de estudos, pressupde a existéncia de
uma realidade objetiva e unica, independente da subjetividade do observador (LINCOLN e
GUBA, 1985). A realidade social teria uma racionalidade e regularidade que permitiria a
observacao “neutra” dos fatores que a constituem. Para que o pesquisador positivista tenha
acesso a realidade “como ela €”, é necessario que ele retire as partes que a constituem de
seu contexto usual, transportando-as para ambientes de laboratorio que permitam a
observacdo e o controle das varidveis tidas como relevantes para a compreensdo do
fenomeno. Ao chegarem aos fatores motivadores da realidade estudada, os positivistas
atingem o objetivo de generalizacdo do que foi observado, para criarem leis que permitam
predizer situacOes semelhantes — o ciclo se completa, assim, com o alcance da
previsibilidade e da causalidade dos fendmenos. O positivismo ndo admite, portanto, a
existéncia de ambigiiidades na realidade social, porque o conhecimento seria o resultado de
relatos conclusivos sobre uma determinada realidade analisada (LINCOLN e GUBA, 1985;
HUDSON e OZANNE, 1988).

Como analisou Casotti (1999) em uma reflexdo sobre a pesquisa do comportamento
do consumidor, a partir dos anos 80 diversas metodologias surgiram nessa area de estudos
como alternativas a visdo positivista dominante, como a abordagem naturalista, a
abordagem humanista, a etnografia e o relativismo construtivista, para citar algumas delas.
A drea passou, entdo, a dar sinais de “necessitar de metodologias de pesquisa que nao se
apresentem como um processo linear e sim de metodologias que possibilitem interacdes e

construgdes” (p. 10) em torno de temas diversos e complexos relacionados ao consumo. Os
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caminhos de pesquisa listados ttm em comum a suposicdo de que a realidade social ndo
pode ser estudada a partir do modelo das ci€ncias naturais, como pretende o positivismo, ja
que os fendmenos da ordem humana sdo singulares, retomando-se assim uma tradi¢do das
ciéncias sociais compreensiva, defendida historicamente por Weber (1995), entre outros.

Partindo de um outro pressuposto sobre o que seja uma ci€éncia do comportamento
humano e o sobre o modo de se ter acesso ao objeto de investigacdo, o paradigma
interpretativo aparece como uma alternativa de conhecimento, ao declarar a
impossibilidade de um conhecimento “neutro” e “objetivo”, como querem os positivistas
(SCHWANDT, 2006).

A abordagem interpretativa postula que a ‘“realidade” observada serd sempre
interpretada, pois € construida por cada pesquisador a partir de um determinado recorte do
mundo “real”. Nao faz sentido, nessa abordagem, desdobrar a realidade em partes, pois
devido a sua enorme complexidade, € preciso procurar um modo de compreensao holistico,
que busque o significado das ac¢des sociais. Torna-se fundamental, portanto, o entendimento
do contexto em que os fendmenos ocorrem, com o objetivo de se alcangar a visdo “interna”
dos atores sociais, que “constroem” a realidade subjetivamente. A compreensdo do
universo social pode revelar a coexisténcia de visdes conflitantes, evidenciando sua
multiplicidade de discursos e visdes de mundo que sdo construidos na interagdo entre os
agentes (WEBER, 1995; SCHWANDT, 2006).

Assim, enquanto os positivistas procuram estabelecer as relagdes causais de um
fendmeno, os interpretativistas recusam essa possibilidade, dado a alta complexidade dos
comportamentos sociais. Para os interpretativistas, o interesse recai sobre o entendimento
das razdes, motivacdes e significado dos fendmenos estudados, tendo como moldura um
tempo e um contexto determinados; ficam excluidos, assim, dois objetivos da abordagem
positivista, a busca da previsibilidade e da causalidade da realidade social (WEBER, 1995;
HUDSON e OZANNE, 1988).

Cada uma dessas abordagens propde diferentes modos de conduzir pesquisas, gracas
a suas concepcodes distintas sobre a possibilidade do conhecimento. Os positivistas
defendem o emprego de técnicas de coleta de dados que procuram medir e analisar as
relacdes causais entre varidveis, € ndo processos. J4 os interpretativistas, realizando sua

coleta de dados a partir de observagdo participante, entrevistas em profundidade ou outras
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formas, pressupdem que a interagdo com os informantes faz parte da prépria pesquisa,
sendo o resultado final, na verdade, “construido” conjuntamente no decorrer da convivéncia
entre pesquisador e pesquisados; é grande, nesta tradi¢do, a preocupacdo com as limitagdes
situacionais que influenciam a investigacdo (LINCOLN e GUBA, 2000).

Rossi e Hor-Meyell (2001) analisaram a dominancia do método positivista e das
pesquisas quantitativas na drea de Comportamento do Consumidor, chamando atencio para
o aumento da critica a esse paradigma, que “congela” a realidade social ao privilegiar uma
visao do ser humano como um agente cognitivo. Ao fazer isso, os estudos positivistas
deixam de apreender a dimensdo simbdlica e comunicativa que instaura a propria vida
social. Assim, ao lado da dominancia positivista, cresce cada vez mais o espaco para
abordagens da linha interpretativa, a partir do momento em que aumenta a percep¢ao por
parte dos pesquisadores sobre a natureza complexa e dindmica do fendmeno do consumo. A
abordagem interpretativa passa a ser valorizada por favorecer o surgimento de elementos
novos, ndo esperados a priori, e facilitar o entendimento de aspectos ambiguos que ndo
seriam capturados por instrumentos que padronizam as informacdes, permitindo assim o
acesso a uma visao mais profunda dos comportamentos dos consumidores.

O campo de estudos de Comportamento do Consumidor, que sempre se caracterizou
como uma drea multidisciplinar, tem demonstrado um crescente interesse na adog¢do da
perspectiva antropoldgica (ROCHA et al., 1999; BARROS, 2002; D’ANGELO, 2003;
ROSSI e HOR-MEYLL, 2001), devido a énfase desta disciplina no cardter dinamico,
complexo, coletivo e simbdlico dos fendmenos de consumo. Além disso, o método
etnografico aparece como uma alternativa que responde as demandas do paradigma
interpretativo — o acesso a significados profundos, a partir da imersdao no universo do grupo
investigado. O presente estudo, portanto, se alinha aos trabalhos de abordagem
interpretativa; a busca dos significados das a¢des sociais se d4 aqui por intermédio de uma
visdo holistica que procura compreender a complexidade do comportamento humano

através da andlise de eventos etnogréficos singulares e “microscopicos” (GEERTZ, 1978).



145

4.3. Método

O método escolhido para atingir os objetivos do presente projeto foi a pesquisa de
“inspira¢do” etnografica. Inicialmente, serd visto como se caracteriza a etnografia em seus
moldes tradicionais, na maneira pela qual foi criada no ambito da disciplina antropoldgica.

A etnografia, para os antropdlogos, é mais que um método de pesquisa ou técnica
de coleta de dados. Trata-se, na verdade, do eixo fundador da disciplina. Ao fazer a
observacdo direta dos comportamentos sociais, sem intermediagdes, o antrop6logo
estabelece um processo de “relativizacdo” a partir do momento em que “o significado de
um ato € visto ndo na sua dimensdo absoluta, mas no contexto em que acontece. [...]
Quando compreendemos o Outro nos seus proprios valores € ndo nos nossos: estamos
relativizando.” (ROCHA, 1984, p.20). O método etnografico se constitui, em verdade, na
propria marca do conhecimento antropolégico, gozando de grande tradi¢do dentro da
disciplina. Franz Boas, nome importante para a Antropologia nas primeiras décadas do
século XX, foi o primeiro a falar da importincia do trabalho de campo e da anotagdo
sistemadtica de tudo que fosse observado durante a pesquisa. Boas era um critico severo da
perspectiva evolucionista e defendia o relativismo cultural, ao propor que os grupos sociais
fossem estudados a partir de uma visdo “interna”, sem preconceitos etnocéntricos. O
antropdlogo deveria buscar a logica cultural que orienta a vida das sociedades, estudadas
em seu proprio contexto.

Mas o grande sistematizador da etnografia como um método de trabalho de pesquisa
foi, sem divida, Bronislaw Malinowski, em seu cldssico trabalho Os Argonautas do
Pacifico Ocidental (1978). A publicacdo original dessa obra, em 1922, tornou-se uma
referéncia fundamental para a definicdo do que seria o método etnografico. Malinowski
mostra em seu trabalho que a procura da visdo “de dentro”, constitutiva da vida de grupos
especificos, deve ser buscada através do convivio intimo e intenso do antrop6logo com a

cultura investigada.

O entendimento do “ponto de vista nativo” (GEERTZ, 1978) seria possivel através
da “observacdo participante”, que se constitui no modelo de trabalho de campo para o

pesquisador. Para Malinowski, esse método de trabalho permite ao antropdlogo o acesso
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ao modo pelo qual os valores sociais sd@o vivenciados no cotidiano, como se evidencia no

trecho a seguir:

No meu passeio matinal pela aldeia, podia observar detalhes intimos da vida
familiar — os nativos fazendo sua toalete, cozinhando, comendo; podia observar os
preparativos para os trabalhos do dia, as pessoas saindo para realizar suas tarefas;
grupos de homens e mulheres ocupados em trabalhos de manufatura. Brigas,
brincadeiras, cenas de familia, incidentes geralmente triviais, as vezes dramadticos,
mas sempre significativos, formavam a atmosfera de minha vida didria, tanto

quanto a da deles. (1978, p. 21)

Apods esse movimento inaugural comandado por Malinowski, um segundo espago
de aplicacdo do método comecou a se firmar a partir da chamada Escola de Chicago e o
estudo no contexto urbano da sociedade industrial, em metrépoles cada vez mais
complexas. Uma das contribui¢des mais importantes dos estudiosos de Chicago, que
tiveram seu “periodo de ouro” entre os anos de 1915 e 1940, foi o desenvolvimento de
métodos originais de investigacdo, como a utilizacdo de documentos pessoais, o trabalho
de campo sistematico e a exploragdo de diversas fontes documentais. Entre os antropdlogos
que estudaram comunidades urbanas, destaca-se William Foote Whyte (2005) com seu
estudo sobre os italian americans de Boston, nos anos 50, introduzindo a idéia de
“observacdo participante” no contexto da cidade, ao vivenciar o cotidiano, sendo como um
deles, parte do grupo.

Geertz (1978), uma importante referéncia em termos de discussao metodoldgica na
disciplina, apresenta a etnografia como uma ‘“descri¢do densa”, em que o pesquisador faz
um relato em profundidade das culturas como “teias de significado” que devem ser
apreendidas. Os individuos constroem, na vida em sociedade, os valores que regem seu
mundo, criando seus proprios “textos”’, cabendo ao pesquisador fazer a sua interpretagao
sobre essas interpretacdes elaboradas coletivamente (p.19). A etnografia permitiria que,
através da observacdo participante e da realizacdo de entrevistas em profundidade, se
pudesse chegar a uma compreensdo profunda do objeto de estudo apresentado, revelando

assim toda a sua subjetividade e singularidade dentro de um elenco de fendmenos sociais.
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Na perspectiva metodolégica de Geertz (p.38), trata-se de chegar a amplas
afirmativas sobre o papel da cultura na elaboracio da vida coletiva, a partir de
especificagdes complexas. Através do conhecimento intensivo de um universo “pequeno”,
chega-se a interpretacdes “largas” e a andlises abstratas sobre as estruturas conceituais que
criam os valores presentes nas vidas dos sujeitos investigados. Para Geertz, o trabalho do
antropologo é “microscépico” (p.31), ja que se ocupa de pequenos universos como tribos
indigenas ou subculturas da cidade. Na verdade, a Antropologia pretende ter acesso a
grandes temas, como religido e parentesco, através da anélise do “pequeno” e do particular.
Ela é “microscopica” porque olha com atengdo para o detalhe, para os pequenos gestos,
para a vida privada e cotidiana, que sdo tdo importantes e reveladores dos mecanismos que
constituem a vida social quanto os “grandes” eventos politicos e econOmicos.

Nesta perspectiva, os grupos sociais seriam estudados a partir de uma visdo
“interna”, sem preconceitos etnocéntricos. O antropélogo deve buscar a légica cultural que
orienta a vida das sociedades estudadas em seu proprio contexto. O entendimento do “ponto
de vista nativo” serd possivel através da “observacdo participante”, que se constitui no
modelo de trabalho de campo para o pesquisador. Para apreender o ponto de vista do Outro,
€ necessdrio partilhar a sua realidade, a sua descricio do mundo e as suas marcas
simbolicas. A pesquisa acontece dentro de um processo de comunicacdo interpessoal —
inicialmente o antropdlogo se apresenta ao grupo, e a relacdo que se estabelece entre
pesquisador e pesquisado também faz parte do trabalho. E preciso estar atento e registrar o
modo pelo qual os informantes “constroem” a identidade do etndgrafo e estabelecem com
ele uma relacdo de confianga, pois tudo se refletird nos resultados da pesquisa.

A “observacdo participante” colocada em pritica no trabalho de campo
antropolégico (WHYTE, 2005, p.301) pressupde: observar e participar intensamente do
cotidiano do grupo estudado, estando presente em todos os eventos possiveis, dos mais
“comuns” e banais até os mais excepcionais e ‘ritualizados”. Através deste trabalho de
longa convivéncia e observacao, o antropdlogo poderd obter acesso aos codigos, simbolos e
linguagens culturais que dao sentido a vida social do grupo pesquisado. A observacdo do
contexto social estudado € fundamental dentro da pesquisa etnografica, pois os informantes
ndo tém, em sua consciéncia, as razdes culturais que explicam seus comportamentos. Ao

lado da observa¢do do modo de vida do grupo pesquisado, o trabalho se completa com a
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realizagcdo de entrevistas individuais em profundidade. A permanéncia em campo por tempo
prolongado se associa ao trabalho com multipla fonte de dados, o que enriquece a andlise,
ao permitir que a realidade social seja percebida em seus vdrios contextos e a partir do
confronto de diversas interpretacdes (DOUGLAS, 1973, p.86).

O antropdlogo, assim, acompanha o dia-a-dia do grupo em seu contexto “natural”,
realizando entrevistas e observando o comportamento dos informantes em casa, nas festas,
nas idas as compras, € em todos os espacos por onde transite o grupo pesquisado. Esta
observacao deve ser anotada em um didrio de campo; as notas de campo serao interpretadas
e classificadas dentro do arcabouco tedrico que o pesquisador dispde para explicar os
valores e a visdo de mundo estudados.

Ao final do trabalho etnogréfico, o antropdlogo terd feito uma “descricao densa”,
nos termos de Geertz (1978), que se constitui em algo além de um relato detalhado de tudo
que tiver sido observado. Este tipo de descri¢do tem como objetivo chegar aos significados
simbodlicos e culturais que estdo por trds das ac¢des humanas; ndo basta descrever
minuciosamente, € preciso compreender o porqué dos comportamentos sociais. Os eventos
observados e relatados devem ser entendidos dentro de um sistema que faca sentido e que

explique as razdes culturais dos comportamentos, o que nao exclui contradicdes e conflitos:

[...] O ponto a enfocar agora € somente que a etnografia faz uma descricdo densa. O
que o etnégrafo enfrenta, de fato — a ndo ser quando (como deve fazer,
naturalmente) estd seguindo as rotinas mais automatizadas da coleta de dados — é
uma multiplicidade de estruturas conceptuais complexas, muitas delas sobrepostas
ou amarradas umas as outras, que sdo simultaneamente estranhas, irregulares e
inexplicitas, e que ele tem que, de alguma forma, primeiro apreender e depois
apresentar. E isso é verdade em todos os niveis do seu trabalho de campo, mesmo o
mais rotineiro: entrevistar informantes, observar rituais, deduzir os termos de
parentesco, tragar as linhas de propriedade, fazer o censo doméstico...escrever seu
diario. Fazer a etnografia é como tentar ler (no sentido de ‘construir uma leitura de’)
um manuscrito estranho, desbotado, cheio de elipses, incoeréncias, emendas
suspeitas e comentarios tendenciosos, escrito ndo com sinais convencionais do som,

mas com exemplos transitérios de comportamento modelado. (p. 20)
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O presente estudo foi realizado a partir de um método de “inspiracdo” etnogréfica
(ELLIOTT e ELLIOTT, 2003). Esta denominagdo deve-se ao fato de ndo se ter seguido os
pressupostos de uma etnografia tradicional, que prevé a imersdo prolongada e continua do
pesquisador junto a um determinado grupo social, ja que as idas a campo ocorreram em um
periodo menor do que o sugerido dentro dos moldes cldssicos (MALINOWSKI, 1978;
WHYTE, 2005) Nao existe um consenso entre os antropdlogos quanto ao tempo exato
desta permanéncia, mas etnografias dentro dos parametros da disciplina ndo costumam a
levar menos que um ano em campo. Ja foi discutida anteriormente a possibilidade de
adaptacdo do método antropoldgico na drea de pesquisas académicas de Marketing, sendo
que um dos caminhos seguidos tem sido o da diminui¢do do tempo de convivéncia com 0
grupo estudado (ELLIOTT e ELLIOT, 2003).

Foram usadas como fontes de evidéncia na pesquisa a observacdo participante e as
entrevistas em profundidade. Estas tltimas sao habitualmente utilizadas dentro do trabalho
de campo etnogréfico, se constituindo em um dos modos de acesso ao “ponto de vista
nativo”. Nesse tipo de entrevista, realizado individualmente, se coloca em pratica a “escuta
ativa”, que consiste na observacao da linguagem verbal e ndo-verbal dos informantes. A
linguagem verbal deve ser registrada em todas as suas nuances: o contato direto com o
entrevistado permite que se detecte o ritmo do discurso, as hesitagcdes, as variagdes de
emocdo e voz. A linguagem nao-verbal, por sua vez, consiste na apreensdo dos gestos e de
todo tipo de informacao corporal que o entrevistado esteja expressando (DEAN, 1969).

Esta forma de entrevistar permite o livre fluxo do discurso dos informantes,
deixando-os a vontade na condugdo de suas respostas. Nas entrevistas em profundidade, os
informantes sdo encorajados a oferecer as suas proprias defini¢cdes da realidade e suas
motivagdes particulares, o que leva aos significados dos temas estudados a partir do seu
proprio ponto de vista. As entrevistas em profundidade sdo mais adequadas para o
entendimento da visdo de mundo dos atores sociais porque: 1) permitem aos entrevistados
usar suas expressoes € maneiras unicas de definir o mundo; 2) assumem que nenhuma
seqiiéncia fixa de perguntas é adequada para todos os entrevistados, ja que o proprio fluxo
do discurso € passivel de interpretacdo, pois indica suas prioridades; 3) permitem aos
entrevistados revelarem questdes importantes ndo contidas em esquemas de perguntas pré-

definidas. Trabalha-se, assim, com informagdes ‘“desestruturadas”, ou seja, sem terem sido
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coletadas de forma codificada em uma série de categorias analiticas (DEAN, 1969). As
entrevistas em um estudo etnografico sdo realizadas com um ndmero restrito de
informantes, estudados em profundidade, de modo diverso do paradigma de pesquisa
positivista.

E bastante comum a tipologia que classifica a entrevista em profundidade em
“aberta” e “semi-aberta”. Na primeira categoria, ndo héd seqiiéncia pré-determinada de
questdes ou parametro de respostas; o pesquisador se apdia em um tema ou questdo ampla e
deixa a conversa fluir livremente, sendo aprofundada nos momentos em que o entrevistador
julgar os mais significativos. A resposta a uma questdo origina a seguinte, o que faz desta
técnica de extrema flexibilidade um instrumento habitualmente utilizado como sondagem
para a elaboragdo de roteiros semi-estruturados ou questiondrios estruturados. Ja no tipo de
entrevista semi-aberta, adotada no presente estudo, o pesquisador se baseia em um roteiro
de questdes que busca tratar da amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma
mais aberta possivel. Neste modelo de entrevista, a flexibilidade da questdo ndo estruturada
convive com um roteiro de controle. As ordens das questdes e sua profundidade dependem
do entrevistador, tendo como guia as respostas dadas pelo entrevistado (TRIVINOS, 1990,
p. 146).

Vale lembrar que “as afirmacgdes do informante representam [...] sua percepcao,
filtrada e modificada por suas reacdes cognitivas e emocionais e relatadas através de sua
capacidade pessoal de verbalizacdo” (DEAN, 1969, p.105). Caso o pesquisador ndo tenha a
oportunidade de confrontar os relatos feitos em uma entrevista com outros momentos de
observacdo, deve estar atento para o fato de que a entrevista ¢ um discurso, mais ou menos
coerente, enunciado no plano racional do entrevistado e sujeito aos filtros — inevitaveis e

que passam a fazer parte da pesquisa — da subjetividade do informante.

4.4. Coleta de dados e selecao de informantes

Conforme ja assinalado, a razao de escolha de um grupo de empregadas domésticas
deve-se ao importante papel destas como mediadoras entre universos sociais distintos. A
pesquisa procurou compreender a légica de consumo do grupo, investigando valores e

visdes de mundo que se expressam no cotidiano das relacdes familiares € no seu universo
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de trabalho, dando énfase ao relacionamento das empregadas com suas patroas. Um ponto
importante no estudo, portanto, foi o de procurar perceber como as empregadas circulam
nestes dois mundos de condi¢des materiais tdo diversas — o da patroa e o seu proprio -
identificando como se procedem as trocas de informagdes, hédbitos e praticas de consumo
entre ambos 0s universos.

A coleta de dados se procedeu em duas fases. A primeira consistiu em uma
convivéncia de dois meses € meio — de janeiro a meados de marco de 2004 - junto a
familias de empregadas domésticas, com visitas semanais regulares ao bairro da Posse, na
cidade de Nova Iguacu, Rio de Janeiro. Durante esse primeiro periodo, de “imersao
etnografica”, a observacdo participante foi o procedimento metodolégico dominante. A
segunda fase da pesquisa ocorreu entre os meses de julho de 2006 e janeiro de 2007, se
concretizando com a realizag¢do de entrevistas individuais em profundidade.

O contato para realizac@o da primeira fase foi feito quando eu realizava um trabalho
de pesquisa sobre hdbitos de consumo em uma rede de supermercados voltada para a
populacdo de baixa renda e que operava em vdrios locais de Nova Iguagu, inclusive no
bairro da Posse, um dos mais pobres da cidade. Enquanto desenvolvia a referida pesquisa,
conheci um funciondrio que trabalhava no supermercado do bairro, que me indicou uma
empregada sua conhecida, que morava nas proximidades. Entrei em contato com ela, que
concordou em participar da pesquisa apds minha explicacdo de que seriam realizadas
visitas durante aproximadamente dois meses, onde conversariamos sobre sua vida e habitos
de consumo; além disso, fiz o pedido para que me apresentasse a algumas outras
empregadas que fossem suas vizinhas. O fato de eu ja estar fazendo uma pesquisa na drea
serviu como uma boa “entrada” em campo — sempre que conhecia novas pessoas, era
apresentada a elas como sendo a “pesquisadora” interessada em conhecer o consumo na
regido. As visitas seguiam sempre a mesma rotina — quando chegava no bairro me dirigia a
residéncia da informante-chave, e pedia que fossemos em algumas casas da vizinhanga,
onde através de conversas informais introduzia diversos assuntos relativos ao tema geral do
consumo, de maneira livre, como compras recentes realizadas, organizacdo do or¢camento
doméstico, papel dos familiares nas decisdes e redes de relacionamentos. Além da casa da
informante-chave, foram feitas visitas a sete diferentes residéncias de vizinhos e familiares.

Apesar da observacdo participante ter sido o procedimento metodologico dominante,
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também foram realizadas duas entrevistas em profundidade formais durante esta fase da
pesquisa.

A segunda fase de coleta de dados ocorreu entre os meses de julho de 2006 a janeiro
de 2007, e consistiu na realizacdo de onze entrevistas em profundidade, tendo como base
um roteiro semi-estruturado (em anexo). A realizacdo das entrevistas foi facilitada pela
seqiiéncia de fases, pois o primeiro momento de coleta de material para o estudo, por sua
flexibilidade, permitiu a elaboracdo do roteiro a partir de pontos considerados mais
relevantes que emergiram no convivio com as familias no bairro da Posse, favorecendo
uma entrada mais profunda no “ponto de vista nativo” (GEERTZ, 1978).

A andlise dos resultados das duas fases da pesquisa foi feita em conjunto, por ndo
justificar um tratamento do material em separado, j& que houve um alto grau de
homogeneidade e consisténcia nos dados referentes a fase de observacdo e a de entrevistas
em profundidade, apreendidos em periodos diversos. O objetivo das duas fases foi o
mesmo, o de investigar a l6gica de consumo do grupo, dando especial aten¢do a relacdo
com as patroas. O desenvolvimento da pesquisa em dois tempos permitiu um
amadurecimento de certos temas emergentes no contato inicial no bairro da Posse e que
seriam aprofundados na segunda fase, j4 que o primeiro momento de coleta de dados, de
cunho exploratdrio, se mostrou rico ao permitir um mapeamento do universo cultural do
grupo estudado através da observacdo participante. O trabalho de pesquisa com
triangulagao de dados, permitindo que um fendmeno seja estudado em datas e locais
distintos e a partir de pessoas diferentes, serve para ampliar o escopo, a profundidade e a
consisténcia das condutas metodoldgicas (DENZIN, 1989). Vale ressaltar que a andlise
referente a importancia dos meios de comunicacdo de massa — feita na secdo 5.6 do capitulo
de “Anadlise de Resultados” - foi desenvolvida principalmente a partir de dados colhidos na
primeira fase, de “imersao etnografica”. Ao conviver por um periodo nas casas de algumas
familias, foi possivel assistir televisio ao lado das informantes e registrar diversos
comentdrios sobre novelas e outros programas. A partir dai, o assunto comegou a ser
explorado em outras conversas, gerando um proveitoso material para andlise sobre um tema
que ndo tinha sido pensado antes do contato em campo — o modo pelo qual os meios de
comunicacdo de massa possibilitam um didlogo entre empregada e patroa sobre consumo,

moralidade e estilos de vida.
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O perfil do grupo estudado nas duas fases é de empregadas domésticas que tivessem
uma intensa convivéncia com suas patroas, dentro das seguintes possibilidades: dormindo
em suas casas, indo e voltando do trabalho diariamente ou exercendo suas atividades na
mesma casa pelo menos trés vezes por semana. As patroas residem em bairros de classe
média e alta da Zona Sul do Rio de Janeiro, onde se concentra a populagdo de maior poder
aquisitivo da cidade e as empregadas, em espacgos de periferia — morros e bairros pobres da
cidade do Rio ou da Baixada Fluminense. Foi procurado, assim, um significativo contraste
em termos das ‘“condi¢des materiais” de vida da patroa e da empregada, expresso na
enorme diferenga entre o poder aquisitivo de cada uma, no acesso aos bens de consumo e
na infra-estrutura dos bairros em que vivem. Também foi buscada uma diversificacdo nos
perfis de insercdo religiosa das informantes para a segunda fase da pesquisa — a de
realizacdo de entrevistas em profundidade — especificamente, uma variedade de
empregadas catdlicas e evangélicas™, porque apds a primeira fase no bairro da Posse, a
relacdo da religido com o fendmeno do consumo pareceu ser uma importante pista a ser
seguida na investigagao.

Para a segunda fase de coleta de dados, exclusivamente de entrevistas em
profundidade, as informantes foram indicadas por pessoas conhecidas que nao fossem do
meu circulo de convivéncia mais préximo, que viabiliravam a aproximagdo com suas
proprias empregadas ou apresentaram amigas para que a o contato fosse feito. Dentro deste
processo, algumas empregadas também indicaram uma conhecida que trabalhasse como
doméstica, para participar da pesquisa. Assim, realizei entrevistas com informantes que nao
conhecia anteriormente; em alguns casos, ndo fui apresentada as patroas, porque fazia um
contato telefonico direto com as empregadas. As entrevistadas escolhiam o lugar de sua
conveniéncia para realizacdo da entrevista, em sua casa ou trabalho. Elas eram

informadas que a pesquisa tinha como foco “hdbitos de consumo” e que o meu interesse

2 “Evangélica” ou “cristd” sdo classificacdes nativas, usadas pelas informantes para denominarem sua
insercdo religiosa. Os dois termos aparecerdo no texto de acordo com o uso feito pelas informantes, que
utilizavam esses modos de classificacdo quando perguntadas sobre qual era a sua religido; as diversas
denominacdes — “Batista”, “Universal”, “Presbiteriana”, entre outras — apareciam apds uma segunda pergunta.
Existe uma enorme diversidade dentro da religiosidade “evangélica” ou protestante, assunto que serd tratado
na se¢do 5.2 do capitulo de “Andlise de Resultados”.
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era o de investigar pessoas que faziam servicos domésticos. As entrevistas foram gravadas
e transcritas por mim, e tiveram duracao média de uma hora.

Nao foi fixado a priori o nimero de informantes a serem entrevistadas, seguindo o
principio de “saturacdo” (GLASER e STRAUSS, 1967), que estabelece que as entrevistas
se encerram quando o conhecimento adicional de um novo informante se revela minimo.
Nesse critério, a coleta e a andlise de dados sdo feitas em paralelo. O pesquisador deve estar
atento para 0 momento em que as informacdes comecam a se repetir, e ele sente que nada
de novo estd sendo aprendido em relagdo aos objetivos da pesquisa.

Foram realizadas, no total, treze entrevistas em profundidade nos dois momentos da
pesquisa — duas na primeira fase e onze na segunda - com mulheres entre 28 e 62 anos. As
entrevistas somaram-se aos dados colhidos na observagdo participante, procedimento
metodolégico dominante na primeira fase da pesquisa.

Segue um perfil das informantes; seus nomes sao ficticios, assim como o das
patroas, citadas na andlise posterior.

Na 17 fase da pesquisa, no bairro da Posse, realizada no primeiro semestre de 2004

(observacao participante e entrevistas em profundidade com duas informantes):

Andréia - 29 anos, mae solteira, duas filhas, uma de 8 e outra de 12 anos. Nasceu em Nova
Iguacu e reside no bairro da Posse em um terreno da familia, onde moram ela e as filhas em
uma casa, € a mae, o padrasto € o irmao em outra. Acredita em Deus, mas ndo tem uma
religido definida, transitando entre o catolicismo e a religido evangélica. Estudou até a 5*
série do ensino fundamental e trabalha como empregada desde os 16 anos. Foi a

informante-chave no bairro da Posse.

Kdtia — 28 anos, vizinha de Andréia. Catdlica, separada, tem duas filhas, uma de 10 e outra
de 6, e um filho de trés anos. Nascida em Nova Iguagu, completou o ensino fundamental.
Mora em casa propria e trabalha como empregada desde os 17 anos. Teve um periodo de
trabalho como faxineira em um hospital, mas ndo se adaptou, retornando ao emprego

doméstico.
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Além destas duas informantes que foram entrevistadas individualmente, outras
empregadas moradoras do bairro da Posse sdo citadas no préximo capitulo, por terem
estado presentes em diversos encontros e conversas informais durante as visitas a campo.
Sao elas: Beth (evangélica, 43 anos, vidva, quatro filhos), Bernadete (evangélica, 33 anos,
casada, dois filhos) e Tereza (29 anos, mae solteira, um filho, ja foi catélica, pensa em virar

“cristd”, mas ainda nao tomou a decisao).

Na 2* fase da pesquisa, de julho de 2006 a janeiro de 2007 (entrevistas em
profundidade):

Janaina — 46 anos, carioca, mora em Sao Jodo de Meriti, cidade da Baixada Fluminense,
com um companheiro que nao é pai de suas duas filhas, uma de 17 e outra de 22 anos. Vive
de aluguel e estd pagando um financiamento para ter uma casa propria. O companheiro
toma conta de um bar na sua vizinhanca, que segundo ela estd comecando a render algum
dinheiro. Pretende ingressar na Igreja Batista, que ja vem freqiientando. Estudou até a 6°
série do ensino fundamental. Foi auxiliar de creche e cozinheira de hospital antes de se

tornar doméstica.

Rita — 41 anos, carioca. Solteira, mora em Queimados, cidade da Baixada Fluminense, com
os 3 filhos, de 6, 10 e 16 anos, em casa alugada. Criou os filhos sozinha, sem a ajuda do
pai. Disse “ter e nao ter” uma religido: “minha religiao é Deus”. Estudou até a oitava série
do ensino fundamental. Trabalha desde os 15 anos como doméstica. Houve um periodo em
que ‘“tentou” ser esteticista; segundo ela, “ganhava bem” mas ndo gostava do trabalho.

Gosta mesmo € de “servigo de casa”.

Jorgina — 62 anos, nasceu em Itaperuna, Rio de Janeiro. Mora em Mesquita, cidade da
Baixada Fluminense, em casa propria. Casada, tem dois filhos, um de 23 e outro de 25
anos, que fazem graduacdo em Quimica e Agronomia em universidades federais. O marido
é aposentado por invalidez e ganha uma pensio de um saldrio minimo. E evangélica
(denominacdo: Batista) e trabalha desde os 17 anos como empregada. A entrevista foi feita

€m Sua casa.
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Conceicdo — 49 anos, solteira, ¢ mae de um filho de 25 anos. Nasceu em Miguel Pereira,
cidade do Estado do Rio de Janeiro, onde mora na casa do pai, com o filho e dois irmaos
solteiros. Tem uma casa propria que estd emprestada com uma irma. E catélica e estudou

até a 4* série do ensino fundamental. Trabalha como empregada desde os 15 anos.

Amdlia — 46 anos, nasceu em Alagoas, mora em casa propria no bairro de Campo Grande,
Zona Oeste do Rio de Janeiro, com o marido e dois filhos - uma filha de 19 e um
adolescente de 14 anos. E catélica e terminou o ensino fundamental. O marido trabalha por
conta propria, como técnico de eletronica. Desde os 15 anos exerce a profissdo de
empregada; trabalhou um periodo de sua vida em uma fébrica de lingerie, retornando

posteriormente ao emprego doméstico.

Lourdes — 34 anos. Casada, um filho de 7 anos, evangélica (denominagdo: Assembléia de
Deus), mora em casa propria na Rocinha, favela localizada em Sao Conrado, bairro do Rio
de Janeiro. Nasceu em Sergipe e estudou até a 6* série do ensino fundamental. O marido €
vendedor ambulante de salada de frutas e salgados, em negdcio administrado por ela.

Trabalha como doméstica desde os 18 anos.

Diana — 32 anos, casada, tem uma filha de 3 anos. Terminou o ensino fundamental. Nasceu
em Muriaé, Minas Gerais € mora em uma casa propria, no morro de Sao Carlos, localizado
no Catumbi, bairro da Zona Norte do Rio de Janeiro. E evangélica (denominagio:
Universal). O marido trabalha na Brahma. Exerce a profissdo de doméstica desde os 17

anos.

Marta — 44 anos, nascida em Caxias. Estudou até a 5% série do ensino fundamental e é
evangélica (denominacdo: Presbiteriana). Mora de aluguel na cidade de Queimados,
Baixada Fluminense, com o companheiro desempregado, que faz “bicos”. Tem um filho de
21 anos que € frentista de posto de gasolina, e outro de 5 anos. Trabalha como doméstica

desde os 16 anos.
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Arlete — 39 anos, casada, tem uma filha de 17 e um filho de 13 anos. Nasceu em Caxias,
mora em casa propria, em terreno da familia do marido na cidade de Sao Jodo de Meriti,
Baixada Fluminense. Acredita em Deus, mas diz ndo ter religido. Estd estudando para
concluir o ensino médio. O marido trabalha em supermercado, como auxiliar de conferente.
Comecou a trabalhar aos 15 anos, em supermercado, passando para o emprego doméstico

aos 30, apds um periodo como dona de casa.

Hilda- 48 anos, baiana. Solteira, € mie de duas filhas, uma de 20, outra de 24 anos; tem
dois netos. Mora em casa prépria, em Miguel Couto, bairro de Nova Iguagu, com a filha
mais velha, que cursa a faculdade de Histéria na UERJ e trabalha como secretdria no
consultério de psicologia de sua patroa. Estudou até a 4* série do ensino fundamental e é
catdlica. Comecou a trabalhar como empregada aos 12 anos de idade. Durante 10 anos
atuou como cobradora de Onibus e auxiliar de servigos gerais de uma firma, voltando

depois ao servico doméstico.

Moema — 34 anos, baiana, solteira. Mora de aluguel em uma casa com uma irma que
também € doméstica e a sobrinha de 10 anos no bairro do Recreio, Zona Oeste do Rio de
Janeiro. Concluiu o ensino médio. E catélica, mas “ndo tanto quanto ji foi”; freqiienta
eventualmente uma igreja evangélica, mas ainda considera que sua religidio seja o
catolicismo. Comecou a trabalhar aos 11 anos no campo, no interior da Bahia, e aos 16
como baba. Depois disso mudou-se para o Rio, trabalhando inicialmente como cozinheira e

atendente de lanchonete, passando a exercer a profissdo de doméstica a partir dos 27 anos.

Dentro da perspectiva da pesquisa qualitativa e da abordagem etnografica em
particular, uma atencdo especial € dada ao processo de pesquisa em campo, ou seja, a
percep¢ao de como € construida a relagdo pesquisador-pesquisado. Esta relagdo também faz
parte da pesquisa, e, por isso, seguem alguns comentdrios sobre como decorreu 0 processo
de pesquisa junto as informantes. Como lembra Zaluar (1988), € importante estar atento as

sutilezas que envolvem a figura do pesquisador em campo:
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[...] mesmo préximo ou intimo, ele é um interlocutor que nao faz parte do grupo e,
no limite, continua a ser identificado com o mundo dos poderosos, dos cultos, dos
ricos, dos brancos, etc., mesmo que de forma sutil e matizada pela amizade

construida no relacionamento didrio. (p. 123)

DaMatta (1987) ja chamou atengdo para o fato de que desde que a Antropologia
passou a estudar os fendmenos culturais na propria sociedade do pesquisador, tornou-se

necessario seguir o caminho de transformagao do “familiar em ex6tico”. Em seus termos,

z

trata-se de uma viagem em que “ndo se sai do lugar”, questionando o que € “familiar” para
poder situar o que seja nosso objeto de estudo a uma distancia e estranhamento que

possibilitem a reflexdo académica:

[...] vestir a capa de etndlogo é aprender a realizar uma dupla tarefa que pode ser
grosseiramente contida nas seguintes formulas: (a) transformar o exdtico em
familiar efou (b) transformar o familiar em exotico. Em ambos os casos é
necessdria a presenca dos dois termos (que representam dois universos de
significacdo) e, mais basicamente, uma vivéncia dos dois dominios por um mesmo
sujeito disposto a situd-los e apanhd-los. [...] Assim é que a primeira — a
transformacdo do exético em familiar — corresponde ao movimento original da
Antropologia quando os etnélogos conjugaram os seus esfor¢os na busca deliberada
dos enigmas sociais situados em universos de significacdo sabidamente
incompreendidos pelos meios sociais de seu tempo. [...] A segunda transformacao
parece corresponder a0 momento presente, quando a disciplina se volta para a nossa
propria sociedade, num movimento semelhante a um auto-exorcismo, pois ja ndo se
trata mais de depositar no selvagem africano ou melanésio o mundo em préticas
primitivas que se deseje objetificar e inventariar, mas de descobri-las em nds, nas
nossas institui¢des, na nossa pratica politica e religiosa. O problema é, entdo, o de
tirar a capa de membro de uma classe e de um grupo social especifico para poder —
como etnélogo — estranhar alguma regra social familiar e assim descobrir (ou
recolocar, como fazem as criangas quando perguntam os “porqués’) o exdtico no
que esta petrificado dentro de nds pela reificacdio e pelos mecanismos de
legitimagdo. [...] Na segunda transformag¢do a viagem é como a do xamd: um

movimento dristico em que, paradoxalmente, ndo se sai do lugar. [...] E ndo & por
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outra razdo que todos aqueles que realizam tais viagens para dentro e para cima sio
xamads, curadores, santos e loucos; ou seja, os que de algum modo se dispuseram a
chegar no fundo do poco de sua prépria cultura. Como conseqiiéncia, a segunda
transformacdo conduz igualmente a um encontro com o outro e ao estranhamento.

(p. 157-158)

Em didlogo direto com DaMatta, Velho (1981) pediu atencdo especial a este ponto,
ao falar que investigar o que seja “familiar” pode ser um desafio muito maior do que
pesquisar o “exdtico”, porque temos uma tendéncia a achar que tudo que faz parte do nosso
cotidiano — o “familiar” - seja, de alguma forma, conhecido, o que ndo é verdade. Estar
acostumado a conviver com determinadas pessoas e situagdes ndo significa conhecer
realmente os mecanismos e as légicas que explicam os comportamentos observados. A
dificuldade de se estudar o que estd mais préximo de nds, portanto, vem exatamente dai — é
muito provavel que exista uma maior cristalizacao de “mapas” de explicagdo de nossa vida
cotidiana do que de sociedades “exdticas” e distantes.

Ao responder as consideracdes de Velho, DaMatta (1987) frisa que também para ele
a familiaridade ndao implica em um automatico conhecimento ou intimidade, sendo preciso
detalhar com cuidado as nuances de cada um dos caminhos de pesquisa. Em sua
perspectiva, a primeira transformacdo, onde o exético é “dado”, € caracterizada por um
processo realizado primordialmente via intelectual, por meio de apreensdes cognitivas,
enquanto que no estudo em nossa propria cultura, em que o exdtico € “construido”, faz-se
necessario um desligamento emocional, ja que a familiaridade do costume ndo foi obtida
via intelecto, mas via coer¢do socializadora e, assim, veio “do estdmago para a cabecga” (p.
168).

Inserindo a questdo no ambito do presente estudo, empregadas domésticas sdo um
tema bastante “familiar”, ndo sé para a pesquisadora, como para qualquer outro membro
das camadas médias e altas brasileiras, o que traz uma série de desafios no processo de
constru¢do do estranhamento que permita a investigacdo académica. Durante a graduagao,
quando recebi uma bolsa de Iniciagdo Cientifica pelo CNPq com o objetivo de estudar a
representacio da infancia em um grupo de trabalhadores pobres, fui ajudada, na época, por
uma empregada que, como uma informante-chave, intermediou meu acesso a moradores de

Austin, bairro de Nova Iguagu. Em um processo de andlise sobre a relagdo que ela havia



160

estabelecido com minha familia, me chamava atencdo, em especial, o fato de termos
construido um relacionamento onde se misturavam aspectos ‘“profissionais” com outros
“pessoais”’, de afinidade - além de meus pais a terem ajudado financeiramente na
constru¢do de sua casa, éramos padrinhos de dois de seus trés filhos. Ao comunicar a
amigos e pessoas conhecidas que tinha como tema de estudo o consumo de empregadas,
ficou claro o grande poder “mobilizador” do assunto: invariavelmente, as pessoas passavam
a contar histdrias de suas empregadas, com conteidos que transitavam entre o desencanto
e a decepc¢ao, de um lado, até as lembrancas positivas, de outro, relacionadas a histérias nas
quais as empregadas eram tratadas como pessoas “da familia”. Em encontros académicos
onde apresentei os resultados parciais da pesquisa®, houve também momentos de certa
“catarse” coletiva, quando algumas das participantes dos eventos contavam histérias de
suas empregadas, entrelacando lembrangas pessoais com reflexdes tedricas. A necessidade
que meus interlocutores sentiam de falar sobre o tema, principalmente sob o ponto de vista
pessoal — falar sobre a sua histéria com empregadas - revela um pouco da presenca
marcante da figura da empregada na vida das camadas médias e altas da sociedade
brasileira e sobre o tipo de envolvimento ambiguo e intenso que costuma caracterizar este
relacionamento profissional.

No que tange a relacdo de pesquisa com as informantes, foi possivel perceber por
parte delas uma certa surpresa com O meu interesse em entrevistd-las, assim como um
receio em relagdo a sua capacidade de conseguir corresponder as minhas expectativas, o
que ficou claro em alguns comentéarios como ndo sei se vou saber responder as perguntas,
ou ainda, ndo precisa de falar bonito ndo, né?

As informantes escolhiam qual o lugar preferido para a realizacao das entrevistas, se

em sua propria casa ou no trabalho. Em alguns casos, a justificativa para a op¢ao de fazer

3 Os resultados parciais do presente estudo foram apresentados nos seguintes eventos académicos: ABA 2004
e INTERCOM 2004 (artigo “Paradoxos da afluéncia material no universo das empregadas domésticas”),
ANPOCS 2004 (artigo “Rela¢des hierdrquicas e consumo: um estudo etnografico no universo das empregadas
domésticas™), COMPOS 2005 (artigo “Televisio e Processo Reflexivo™) e ENANPAD 2006 (artigo
“Consumo, Hierarquia e Mediacdo: um Estudo Antropolégico no Universo das Empregadas Domésticas™).
Cf. em Anais da ABA 2004, Anais do INTERCOM 2004, Anais da ANPOCS 2004, Anais da COMPOS 2005 e
Anais do ENANPAD 2006.
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no servico era a de que o lugar onde moravam ficava muito longe para que eu me
deslocasse até 14.

Na primeira fase da pesquisa, no bairro da Posse, as duas entrevistas foram
realizadas nas casas das informantes. Na segunda fase, as entrevistas ocorreram no
trabalho, com exce¢do de uma delas, feita na residéncia da informante. Um ritual se repetiu
nas entrevistas desta ultima fase, realizadas nas casas das patroas - antes de iniciar, as
informantes perguntavam onde poderiamos conversar, € eu lhes dizia que deveria ser no
lugar que julgassem melhor. Oito destas foram feitas na sala de estar ou jantar, uma foi
realizada no quarto de empregada e outra no hall do prédio. Foi visivel, em algumas das
entrevistas realizadas na sala, um certo desconforto por parte das entrevistadas,
provavelmente por estarem no centro das atengdes, na parte “nobre” da casa, onde as
“visitas” sdo recebidas. Lourdes, por exemplo, ndo sentou em nenhumas das cadeiras da
sala, tendo ido até a cozinha pegar um banco para ser entrevistada. Janaina, por sua vez,
comecgou a entrevista falando bem baixo, aumentando o tom de voz depois que o patrao
saiu para trabalhar.

Houve momentos de demonstragdo, por parte das informantes, de uma maior
consciéncia em relagdo ao processo de interacdo com a pesquisadora. Assim, por exemplo:
na entrevista realizada na casa de Jorgina, a informante queria que déssemos uma volta para
que eu conhecesse melhor o bairro a fim de poder contar como é Mesquita [bairro de Nova
Iguacu onde mora a informante] quando fosse escrever o trabalho; Rosana, por sua vez,
falou que gostava da idéia de participar de uma pesquisa, porque era uma oportunidade de
aprender; Conceicdo, ap0s ter dito, envergonhada, que gostava de funk, perguntou de volta:
vocé gosta? Participar da entrevista, do ponto de vista de Marta, permitiu uma elevagdo de
status, mesmo que dita em tom de brincadeira: soube posteriormente por sua patroa que,
apds nosso encontro, ela falou ao telefone para uma amiga que agora era uma celebridade,

porque havia sido entrevistada para a presente pesquisa.
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5. ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa. A andlise dos “temas emergentes”
serd desenvolvida dentro das seguintes secdes: “visao de mundo: identidade, hierarquia,
trabalho e ‘limpeza’; “género, responsabilidade, religido e consumo”; ‘“‘orcamento
doméstico e hierarquia de gastos”; “renda e redes de reciprocidade”; “relagdes entre patroa
e empregada: trocas e influéncias”; “televisdo, consumo e repertério compartilhado” e

“consumo como um sistema classificatorio: o uso das marcas”.

5.1. Visao de mundo: identidade, hierarquia, trabalho e “limpeza”

Neste topico sdo abordados alguns temas que se destacaram como aspectos
importantes da visdo de mundo das informantes: primeiro, serd visto de que modo a
identidade, segundo principios hierdrquicos, € construida a partir de elementos que se
associam ao termo ‘“pobreza”, e como o trabalho assume uma posi¢do importante neste
processo; em seguida, a andlise se detém sobre a importancia da “limpeza” como um
elemento de constru¢cdo de uma identidade “positiva”.

Na hierarquia, de acordo com a abordagem de Dumont (1972) — as partes de um
sistema mantém entre si uma relagdo de complementaridade, tendo diferentes valores em
relacdo ao todo que as precede e define. Dumont faz sua andlise a partir da oposi¢ao
estudada pelo antrop6logo Robert Hertz no cldssico artigo publicado em 1909, “A
preeminéncia da mao direita”’, onde mostra que mao direita e mao esquerda ndo sdo
equivalentes em relacdo ao corpo humano, tendo a primeira uma preeminéncia hierdrquica
sobre a segunda. No esquema hierdrquico — ou “holista” - a determinacdo de valores esta
fundamentalmente em esferas localizadas fora do individuo, como a religido, a familia, a
comunidade e a tradicao.

Seguindo a sugestdo de Duarte (1986), grupos de trabalhadores pobres, quando em
comparacao ao idedrio individualista dominante em segmentos de camadas médias e altas,
partilham de uma visdo de mundo fortemente hierarquica. No universo das empregadas, é
possivel reconhecer diversos pares que definem a situagdo das pessoas no sistema social -

como homem e mulher, velhos e novos, ricos e pobres, patroa e empregada - em que uma
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parte tem ascendéncia sobre a outra. O fato de um termo ter preeminéncia, no entanto, nao
significa que haja uma relagcdo inequivoca de poder de uma parte sobre a outra, em todos os
contextos (DUMONT, 1972).

Alguns autores (DUARTE, 1986; SARTI, 1996; ZALUAR, 2002) ji chamaram
atencdo para a associa¢do da pobreza com algum outro atributo - como na locu¢do “sou
pobre e trabalhador — revertendo assim a estigmatizacido presente na idéia de “ser pobre”,
exclusivamente. Entre as empregadas, ndo € diferente. Ser “pobre”, apenas, ndo constrdi
uma identidade positiva, é preciso acrescentar um outro componente que agregue um valor
na constru¢do da pessoa : Minha mde falava, ‘pobre é uma coisa, relaxado é outra’. A
roupa td ruim, costura, ndo precisa ficar tudo amassado, pode ser limpinho (Rita). “Ser
limpo” ou “ser trabalhador” sdao alguns dos caminhos para construir uma identidade
positiva nestes segmentos sociais. Conforme comentado anteriormente, a pobreza se
constitui em uma categoria relativa, podendo ser redefinida de acordo com o contexto. Em
um certo plano, as empregadas se véem como “pobres” quando confrontadas com o mundo
das “madames” e dos patrdes, dos “ricos” ou da prépria pesquisadora. E muito comum esta
contraposicdo, como se houvesse caracteristicas da pobreza — exemplificando com as
palavras de informantes do bairro da Posse, pobre é assim, quer trocar tudo a toda hora;
rico, ndo, rico conserva as coisas ou pobre jd nasce comendo [comentdrio sobre um bebé
de 8 meses comendo asa de frango em um churrasco] — claramente contrastdveis as da
riqueza. Quem tem condi¢do mora ld em baixo, expressdo usada entre as informantes que
moram na Baixada Fluminense para se referirem ao local onde habitam seus patrdes e as
pessoas das classes mais favorecidas economicamente, que também podem ser
identificados como pessoal de apartamento. Os que moram Ild em baixo s@ao uma gente
“diferente de nds”, observada com um grande grau de curiosidade. As vezes, servem de
inspiracdo, como se v€ nas palavras de Kaitia, que tentava dar apoio ao irmao de 20 anos,
criticado pela mae como tendo uma atitude pouco masculina ao fazer a sobrancelha com
gilete: Ld em baixo se usa homem fazer sobrancelha. “Ser rico” e “ser pobre” fazem parte,
como ja dito, de um universo complementar e hierdrquico (DUMONT, 1972), em que
hierarquia € sindbnimo de nao igualdade.

Em um outro nivel, quando falam do contexto local, onde moram, as empregadas

podem se distinguir dos “pobres mesmo” ou dos “favelados”, pois se véem como
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“trabalhadoras”, o que mostra o ja comentado aspecto relacional da identidade de “pobre”.
Assim, Andréia fala dos favelados que moram no Buraco do Boi, uma regido pobre na sua
vizinhanga, um bairro da periferia de Nova Iguacu. Segundo ela, esse lugar € uma favela,
um lugar de muita bagunca, onde se encontram drogas e gente desempregada. De modo
similar, Beth faz uma associacdo a respeito de criancas envolvidas em uma briga na escola
de seus filhos: [...] falei, essas meninas parecem da favela, ficam querendo bater nos
outros. A “pobreza” entre os pares também pode ser identificada no carddpio da festa que
Katia foi com a filha de 10 anos, que comentou: S6 tem cachorro quente, que festa de
pobre! Tinha que ter gelatina, também. Em um plano de comparagdo mais amplo que o
contexto local, permanece a distin¢ao entre os “pobres” e os “pobres mesmo”, como revela
o comentdrio de Hilda: Eu sou pobre, mas eu sou pobre que eu ndo passo fome, gracas a
Deus. Mas tem aqueles pobres mesmo, ld do meio do sertdo, que tdo passando fome.

O trabalho assume uma grande importidncia no processo de elaboracdo de uma
identidade “positiva”, porque permite que a pessoa se torne pobre e trabalhadora. A histéria
de vida das informantes revelou que todas comegaram a trabalhar antes dos 18 anos, com
excecdo de uma, que iniciou nesta idade. A maioria se inseriu no mercado de trabalho como
empregada doméstica, s tendo tido esta profissdo até o momento. Algumas se dedicam a
outras atividades em paralelo ao trabalho de empregada - “bicos” - como um modo de
complemento do or¢camento familiar.

A idéia de trabalhar, por si s6, é percebida pelas empregadas como uma abertura de
novos caminhos, vivenciados de modo positivo, como: estar em contato com pessoas
bonitas, com coisas modernas ou poder ver moda, possibilidades presentes na Zona Sul da
cidade e que faltariam ou seriam escassas nos lugares onde moram. Para as informantes, o
trabalho anima, como nas palavras de Rita: Eu vejo alegria nas pessoas [quando vai
trabalhar]. Um ponto importante nesta visdo positiva do trabalho é o fato dele trazer
independéncia financeira para a mulher, além da libertagdo e autonomia em relacido as

figuras masculinas do pai ou do marido:

Ah, trabalhar fora é muito bom. Porque vocé tem um convivio com outras
pessoas, aprende, ensina. E refresca até a cabeca, porque vocé ficar s6 num

ambiente a vida toda ndo pode. Vocé tem que sair, ndo pode ficar em casa.
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Ndo pode envelhecer dentro de casa, tem que lutar. Sempre trabalhando,

né? Com atividade. Quis trabalhar pra ter o que é meu. (Jorgina)

Adoro, ter minha independéncia, fazer o que eu quero. Ndo gosto de pedir
dinheiro a marido, fica perguntando ‘pra qué que quer, por que é que
quer?’. Eu gosto de ter o meu, fazer o que eu quero, gosto de ser

independente. (Amélia)

Eu era louca pra ser independente. Eu era muito presa. Enquanto eu ndo
fiquei livre, eu ndo sosseguei...Eu era doida pra trabalhar. Meu pai prendia

muito. (Conceigao)

Se por um lado o trabalho em si aparece como um valor positivo, um ritual de
passagem de um mundo rural/tradicional, onde a mulher tem um lugar de dependéncia e
pouca autonomia para um mundo moderno, onde as coisas acontecem, a ocupagdo de
doméstica, especificamente, aparece no discurso das empregadas como uma atividade
bastante desvalorizada dentro da sociedade, com um sentimento de que estio em um ponto

muito baixo da escala social:

Elas [as amigas] tem pavor de ser empregada doméstica. Ah, porque eu
acho que é uma profissao muito...ninguém dd valor, né? Vé assim logo fala,
‘¢ empregada doméstica’. Eu também ndo gostaria de estar aqui, entendeu?
Mas eu estou porque eu ndo estudei. Se eu estudasse igual meu filho... Ele
trabalha no correio, e ndo dava pra ele fazer uma faculdade. Agora dd e ele
ta sem tempo. Porque a empregada doméstica é muito mal vista. Parece
uma doenga ruim que a gente tem. Porque é doméstica... [falando em tom de
desprezo]. O banco, ndo pode ter uma conta no banco, ndo pode ter um
cartdo de crédito, porque eles véem com outros olhos. Vé a tua carteira e vé

que é doméstica, af fica logo desconfiado. (Conceigao)
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A minha roupa de trabalho, eu sempre gostei de trabalhar arrumada, com
uma blusa branca e uma bermuda jeans. Eu nunca gostei de trabalhar
manchada, dgua sanitdria, aquelas blusas rasgadas. Vou trabalhar de roupa
manchada, bermuda rasgada? Deus me livre guarde, eu caio, passo mal,
meu patrdo me leva pro hospital. Al vem minha vaidade. Se tiver
desarrumada, com roupa manchada, o médico vai ver que é doméstica e vai
largar pra ld. O médico vai pensar: ‘empregada?’, ndo vai querer nem

colocar a mdo. (Rita)

Ninguém gosta de servico caseiro, né? E diferente de trabalhar em firma,
né?Tem gente que fala que trabalha em casa de familia porque ndo tem

outra alternativa. ( Janaina)

Brites (2003) sugeriu em um estudo que o que costumava a ser identificado por
alguns autores como aspectos de paternalismo no trabalho das empregadas, acabava sendo
percebido por elas como vantagens desse tipo de emprego. De fato, enquanto que por um
lado existe uma percepcao de que ser empregada significa estar no em um grau bem baixo
da escala social — um emprego para quem ndo tem outra alternativa — por outro, existiriam
aspectos positivos na mistura de emprego formal e paternalismo, que caracteriza o trabalho
em casa de familia. Como doméstica, por exemplo, € possivel negociar com a patroa faltas
sem desconto, que seriam impossiveis em uma firma. As doacdes feitas pelas patroas
podem ser bem ‘“generosas”, compreendendo principalmente roupas para a empregada e sua
familia, mas também objetos e mdveis para a casa, remédios e alimentos. Surgiram também
varios relatos de adiantamentos de saldrio para diversos fins como constru¢dao ou reforma
da casa propria; viagens para visitar parentes; descontos no saldrio para compra de eletro-
eletronicos a vista, para fugir das prestacdes a longo prazo e com altos juros embutidos. Um
outro ponto positivo ressaltado pelas informantes é o ganho salarial relativo a economia
com comida e moradia, pelo fato de passarem a maior parte da semana na casa da patroa; as
empregadas que vivem na residéncia de parentes ndo contribuem com os gastos de aluguel,
por ficarem apenas o fim-de-semana em casa. Além destes ganhos indiretos, 0 emprego

doméstico também € percebido dentro dos contornos de uma flexibilidade que estaria
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ausente no ritmo industrial e muitas vezes penoso do “trabalho em firma”, apesar deste

ultimo ser mais valorizado socialmente que o primeiro:

Na firma, a cobranga é terrivel. Eu adorava trabalhar na DeMilllus, mas a
cobranca é grande demais. (Do que vocé gostava e do que ndo gostava?)
Gostava de tudo, de pegar um servico bom de fazer, né, a satisfacdo de
trabalhar bem, fiquei um tempo trabalhando num servico otimo, tinha a
produgdo, eu conseguia fazer, ndo tinha cobranca. Adorava, as festas, final
de ano, as amizades, é tudo muito legal ld dentro. Mas a revista, né, é uma
coisa que é doloroso ld. Na hora de sair, tem que tirar a roupa, é
constrangedor. Se vocé td com sutid novo, tem que ficar com a nota fiscal o
tempo todo pra mostrar, é complicado. (E a cobranga que vocé falou, como
€?7). A cobranga pior é a producdo. De repente eles te mudam de trabalho,
acaba aquele modelo que vocé td fazendo, te passam para outro servigo, e ai
tem todo aquele controle, eles acham que vocé pode fazer aquilo ali em
tanto tempo, Até eles descobrirem que ndo dd pra ser naquele tempo, é
muito dificil. Eles te cobram, vocé leva adverténcia, vocé trabalha demais;
pra dar aquela producdo vocé fica sem hora de almogo, vocé almoga
correndo e volta pra mdquina, é desgastante. [...] Vocé trabalha com um
monte de gente a sua volta, é engenheiro te cronometrando, é chefe de
bancada, é chefe de setor, aquele monte de gente ali, qualquer coisa que
vocé vd fazer tem que anotar, vai ao banheiro, tem que anotar quantos
minutos vocé foi ao banheiro, pra eles verem onde vocé td perdendo o

tempo, é muito desgastante. Ai acaba com a gente. (Amalia)

Eu tenho flexibilidade [no servico doméstico]; eu sei que se ndo pudesse vir
hoje eu viria amanhd. Numa firma teria que ter uma licenca médica. [Na
firma] Vocé faz determinado servigco, ndo tem quem te substitua, aquilo ali

vai acumulando... (Arlete)
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Esse [trabalho como doméstica] de hoje comparando com o de cobradora é
muito melhor, em matéria de saldrio e de estar mais livre, de ter folgas,
porque no cobrador de onibus [trabalho anterior] vocé ndo tem folgas. Aqui
eu trabalho de 2° a 6° ndo trabalho feriado, ai dd pra suportar o lado de

ficar presa. (Hilda)

No restaurante [trabalho anterior| é muito cansativo, porque trabalha fim de
semana, ndo tem folga, se bem que tem o lado bom de ter FGTS, que
empregada doméstica ndo tem ainda; mas é cansativo porque vocé ndo faz
um servico sO, falta alguém vocé tem que cobrir aquela pessoa. Como
doméstica, vocé tem mais liberdade. No meu caso, eu folgo fim de semana,

ld no restaurante eu so folgava uma vez por més, um domingo no més.

(Moema)

As vantagens percebidas pelas informantes em relagdo ao emprego doméstico
permitem que se faca um paralelo deste com a profissdao de porteiro, ja analisada por Rocha
(1996). Para este autor, aquele seria o “melhor emprego” para o homem trabalhador pobre,
na visdo de seus informantes, por ser visto como um momento de ascensio social frente a
outros trabalhos como o de operario da constru¢do civil, além de possibilitar ganhos
indiretos devido a auséncia de gastos com moradia e conducdo. Embora, por um lado, as
empregadas expressem sua percep¢ao em relacdo ao baixo status social de sua profissao,
por outro, trabalhar em casa de familia se apresenta, de certa forma, como o “melhor
emprego” para a mulher trabalhadora pobre, que sem necessitar de qualificagao profissional
ou nivel educacional especifico, pode entrar no mercado de trabalho a partir desta
ocupacdo, que ainda traria as vantagens comentadas de flexibilidade e ganhos indiretos.

No trabalho doméstico também existem constrangimentos e desconfiangas por parte
dos patrdes em relacdo as empregadas, que ocorrem dentro de um contexto em que a
flexibilidade, as doag¢des e negociagdes também fazem parte. O aspecto de paternalismo da
relacdo entre empregada e patroa acaba por se refletir fortemente no consumo, como sera

visto adiante.
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Entrando no cotidiano profissional das empregadas, sua chegada ao trabalho tem
como marca o ritual da mudanca de roupa. Ela sai de casa “arrumada” e faz uma troca no
“servico”, colocando um uniforme ou trajes que sdo vistos como adequados para realizar as
atividades domésticas — a maioria das entrevistadas no local de trabalho estava de bermuda
e camiseta. Na casa da patroa, o espago da empregada costuma a ser bem delimitado. A
empregada circula com desenvoltura do seu quarto até a cozinha; a partir dai, existem
rituais de passagem, quando se faz necessdrio que ela se anuncie para que possa continuar
circulando. Lemos (1978) lembra que o “quarto de empregada” nunca teve essa
denominacdo nos projetos de arquitetura, aparecendo sob os rétulos de ‘“despensa”,
“depdsito” ou “rouparia”, para fugir dos minimos legais exigidos para um espago com essa
funcdo. Ao contar a histéria da casa brasileira, em um outro trabalho (LEMOS, 1989), o
autor ressalta que a segregacao de espacos de circulagdo nos prédios, como as “dreas de
servico” e os “elevadores de servico” destinadas as empregadas domésticas, é uma
exclusividade brasileira, revelando uma forte influéncia na arquitetura residencial
contemporanea da antiga “casa grande e senzala”.

As informantes demonstraram ter uma grande preocupacdo com a “limpeza” dos
espacos onde transitam cotidianamente. Além de sua fungdo ser a de manter a casa [da
patroa] limpa, elas também se dizem bastante dedicadas a conservar suas proprias casas
livres da sujeira, declarando gostar de se ocupar desse tipo de atividade, que ndo € vista por
elas como um estorvo, como transparece nas declaracdes de duas delas: Eu tenho mania de
limpeza e Eu sempre gostei, desde novinha, minha tarefa era arrumar a casa, eu tiro de
letra. Esta atribuicdo relativa a “arrumacgdo” da casa € vista de modo positivo pelas
informantes, a partir do momento em que os familiares vejam e reconhe¢am seu esfor¢co em
manter o espaco doméstico limpo e organizado, como € dever de uma “boa dona de casa”.

Por conta desta constante preocupacdo, tanto profissional quanto no dmbito de sua
propria casa, é grande o conhecimento de sua parte em relacdo as linhas de produtos de
limpeza da casa e das roupas, assim como a confianca em algumas marcas tidas como
referéncias de qualidade, como Omo, Veja e Faisca.. A “limpeza” pode ser percebida por
intermédio de varios sentidos. Além do tato, a casa tem que parecer limpa visualmente -
como evidenciado no comentério lisoforme dd um visual... - € também exalar um cheiro

especial: O Veja [...] agora tem um com cheirinho de laranja que é maravilhoso.
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A limpeza das roupas pode seguir um ritual que implica em uma fase de pré-
lavagem onde se valoriza o trabalho bragal, que seria superior ao servi¢o feito pela

maquina:

Eu prefiro lava as roupas na mdo. Antes de botar a roupa na mdquina eu
lavo na mdo, tem que passar escova. Uma camisa social, por exemplo, tem
colarinho, punho, vocé tem que lavar aquilo ali antes. Jeans... se vocé ndo
passar uma escova, pra mim num td bem lavado, se for direto pra mdquina.
Alguma coisa tem que fazer antes. Entdo pra mim, a mdquina de lavar é até

dispensdvel, se eu tivesse que escolher. (Arlete)

A partir da inspiracdo de Douglas (1976), é possivel pensar a figura da empregada
como uma fonte “poluidora” em potencial dentro da familia que a contrata, devido a sua
origem vinculada a um grupo social diferente, onde supostamente outros habitos
“perigosos” de higiene e limpeza vigoram. Douglas (1976) mostra como o comportamento
de limpar estd ligado a um esfor¢o positivo de organizar, classificar e hierarquizar o
ambiente, ou seja, de criar ordem. A ameaca de poluicao também pode estar associada nao
s6 ao pertencimento da empregada a um outro grupo social, mas também ao fato de ser de
“outra cor”. Se, como sugere Douglas, a ordem € alcancada por meio da demarcagdo da
diferenca, pode-se pensar o espago da casa como um locus de confronto entre a unidade
doméstica “ordenada” e a possivel acdao poluidora da empregada, devido a sua experiéncia
de vida “diferente”. O fato de lidar diretamente com a elimina¢do da “sujeira” da casa a
torna uma figura importante no ambiente doméstico, que transita entre categorias como
puro/impuro, limpo/sujo, e purificacdo/contaminagao.

O dominio, conhecimento e uso dos produtos de limpeza ddo a empregada uma
autoridade sobre esse assunto e permitem a elaboracdo de uma identidade positiva, ao
adicionar um atributo importante para o sistema social brasileiro (BARBOSA, 2006) — “ser
limpa” — e, com isso, responder as tentativas de marcd-la como uma agente poluidora em

potencial do ambiente onde trabalha.
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5.2. Género, responsabilidade, religiio e consumo

Existe a expectativa, muitas vezes ndao cumprida, em relacdo ao papel do homem
como principal provedor do sustento familiar, ja abordado em outros trabalhos (ZALUAR,
2002; SARTI, 1996). Entre as familias das empregadas, encontram-se situacdes de pais
ausentes, desempregados ou exercendo trabalhos informais. Assim, em muitos casos, a
contribuicdo da mulher no or¢camento familiar € maior e/ou mais estavel que a do homem, o
que causa certo desconforto, porque existe um pressuposto inicial, socialmente valorizado,
de que a figura masculina ganhe mais e que seja a maior responsavel pelo pagamento das
contas bdsicas ligadas a reproducdo e sustento da familia, como contas de gas, luz e

alimentacdo. No discurso de Amdlia é possivel perceber o conflito quando o homem nao

cumpre o papel esperado:

Eu sempre assumi muito, ndo tinha paciéncia para esperar marido, ndo
agiiento conta atrasada. Ai meu marido andou aprontando comigo, ai eu
travei, dei uma parada, pensei, to assumindo o papel que é dele. Claro, a
gente pode dividir, mas ndo posso também ficar ultrapassando as coisas —
eu estava assumindo sozinha as coisas. O dinheiro dele é despedacadinho;
ele trabalha, recebe, é um dinheiro que vem mas que some sem a agente
perceber, porque é um pouquinho daqui, um pouquinho dali todo dia. AT um
dia pensei, deixa eu segurar mais o meu e deixar ele assumir mais a casa.
Entdo eu deixei de pagar conta, telefone, dgua, luz, deixei isso pra ele |...]

Agora eu ajudo nas compras de més; eu assumi mais o lado dos meus filhos
— eu que compro roupa pros meus filhos, a faculdade da minha filha, eu
pago mais que ele a mensalidade; ele dd as passagens. Supermercado a
gente divide, eu ajudo, mas é mais ele. Ele td indo, se enrola um pouquinho,
mas td indo. Eu tava assumindo muito a casa, eu sou impulsiva, ndo sei

esperar. (Amalia)

Esta divis@o presente no discurso da informante € bastante comum na defini¢do das

responsabilidades relativas ao orcamento doméstico - o homem se responsabiliza pelo
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pagamento das coisas bdsicas, como contas de géis, luz e compras “do més” no
supermercado, enquanto a mulher destina parte substancial da sua renda para compras
relacionadas aos filhos, também participando no pagamento de alguns dos itens que cabem
ao marido, de modo complementar.

E interessante notar que nas familias estudadas — independentemente da insercdo
religiosa - seja comum que os homens dividam com as mulheres ou até sejam os maiores
responsaveis pela ida aos supermercados, ja que em muitos casos as empregadas ndo tém
tempo para exercer essa tarefa, por dormirem na casa das patroas ou por chegarem tarde em
suas residéncias. Nas entrevistas surgiram varios comentdrios como: Ele sabe mais de
preco do que eu ou Meu marido é quem faz essas compras de supermercado, eu fico mais
no sacoldo de legumes e verduras. Como boa parte dos maridos ou companheiros tem
empregos informais, acabam tendo mais tempo livre para fazer as compras maiores da casa,
em mercados e supermercados — eles aceitam esta funcdo, embora nao deixem de ser
“supervisionados”  por suas mulheres, para ndo “sairem do eixo”. A figura masculina
parece estar habitualmente marcada pelo signo da inconstancia, seja pelos seus empregos
informais e errdticos, seja pela simples possibilidade de abandono da familia. Por isso,
existe uma permanente atencdo por parte das mulheres em relacdo a suas acoes,
especialmente as ligadas ao sustento e reproducdo da familia.

Nas familias evangélicas é possivel perceber um maior espaco de aceitacdo da
individualizacdo feminina, quando se faz a comparacdo com as outras familias. Novaes
(1985) evidenciou em seu estudo como as religides pentecostais adotam principios
proximos a ideologia moderna individualista e Machado e Mariz (1997) ja haviam chamado
atencdo para algumas conseqiiéncias ‘“ndo-intencionais” da adesdo religiosa, como o
abandono de um certo fatalismo, que levam a mudangas nas relagdes familiares e com a
sociedade abrangente. A aquisicao de bens, assim como o trabalho diligente (WEBER,
1985), seriam sinais evidentes de prosperidade e de eleicdo. Especificamente com relagdo a
mulher, se observaria uma maior autonomizagdo. A Teoria da Prosperidade da Igreja
Universal, por exemplo, encorajaria as mulheres a participar na luta econdmica e a
aumentar o orcamento doméstico se inserindo no mercado de trabalho, obrigacdo antes

atribuida ao homem. O fatalismo € abandonado e a mulher passa a se ver como um agente
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capaz de contribuir efetivamente para a melhoria das condi¢des de vida da familia, que
ingressa cada vez mais no mercado de consumo.

A questdo religiosa mereceria uma andlise mais aprofundada, devido a sua enorme
complexidade, o que foge aos limites deste estudo. Mesmo assim, € preciso tecer algumas
consideragdes sobre o tema, que apareceu durante a coleta de dados em campo como um
dos mais relevantes a serem relacionados com o fendmeno do consumo. Nos resultados da
presente pesquisa, € feita a contraposicdo entre empregadas “evangélicas” e “catdlicas”
porque, em um plano comparativo mais amplo, diferencas foram notadas entre os dois
ethos religiosos e determinadas implicacdes nos respectivos comportamentos de consumo.
No entanto, é importante ressaltar que no interior da classificacdo do termo “evangélico”
existe uma enorme e ja sabida diversidade, que ndo foi explorada no estudo, mas que vem a
ser uma das indicag¢des para servir como objeto de futuras pesquisas.

Trata-se de uma religiosidade cuja origem deve ser buscada na Reforma, havendo
muito discussdo sobre como classificar a diversidade de agrupamentos surgida a partir dai,
embora tenha se construido um certo consenso que aprova o termo “evangélico” como
categoria abrangente no Brasil, como equivalente ao Protestantism dos Estados Unidos
(MAFRA, 2001) Os grupos de protestantes pelo mundo costumam a ser divididos em 3
vertentes: o “protestantismo histérico”, fundado no século XVI com as 95 teses de Lutero
que criticavam uma série de préticas e doutrinas da Igreja Catdlica e dao inicio a Reforma
Protestante que culmina com a formacdo de correntes cristas dissidentes, como a Igreja
Luterana e a Metodista, entre outras; o “protestantismo pentecostal”™*, corrente que aparece
nos Estados Unidos nos primeiros anos do século XX, entre fiéis metodistas insatisfeitos
com a falta de fervor em suas igrejas, e que instauram cultos marcados por muitas
expressoes de éxtase, que logo se difundem em paises mais pobres, especialmente na

América Latina; e o “protestantismo neopentecostal”, surgido a partir dos anos 1970 com

** Embora o Brasil seja de longe o maior pais pentecostal do mundo, o fendémeno nio é exclusividade
nacional. Por ser o berco desta tradi¢do religiosa, os Estados Unidos ainda concentram a segunda maior massa
pentecostal do mundo: quase seis milhdes, ou perto de 2% de sua populagdo. Quando se trata de evangélicos
de modo geral, os americanos estdo na frente em larga margem: sdo 44 milhdes nos EUA, contra 27,6 milhdes
no Brasil, onde 138 milhdes sdo catdlicos. Fontes: World Christian Database e Censo Demogréfico 2000
IBGE. Para andlises esclarecedoras sobre o crescimento dos evangélicos no pafs, ver Mafra (2001) e Montes
(2000)
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uma grande énfase na busca da prosperidade, nos rituais com curas milagrosas e exorcismo,
além de uma forte presenca na midia eletronica. No Brasil, chama atengdo a enorme
expansdo das igrejas pentecostais € neopentecostais, que tém mostrado indices de
crescimento que chegam quase ao dobro do registrado pelas igrejas evangélicas
tradicionais.

A diversidade entre as denominacdes existentes em cada um dos trés grandes
agrupamentos citados pode ser encontrada, entre outros pontos, em convengdes
diferenciadas. Assim, por exemplo, a Assembléia de Deus, pertencente ao ramo do
pentecostalismo cléssico, enfatiza a mudanca do modo de se vestir do convertido, enquanto
a Universal, neopentecostal, apresenta uma atitude mais liberalizante, deixando a cargo da
pessoa a responsabilidade pela escolha da melhor forma de vestimenta.

Feita a ressalva sobre a grande diversidade existente no interior do universo dos
evangélicos, serd retomada agora a andlise do impacto da questdo religiosa no contexto do
presente estudo, dentro de um plano mais amplo de comparacdo com o catolicismo. Como

ja dito anteriormente, “evangélica”

e “cristd” sdo classificagdes nativas, usadas pelas
proprias informantes para responderem a pergunta sobre qual era a sua religido. Foi
possivel constatar que todas as empregadas evangélicas haviam sido catdlicas,
anteriormente, devido a influéncia de seus pais; a op¢do em tornar-se “cristd” fora uma
decisdo propria, segundo elas. Entre as pesquisadas, trés freqlientavam eventualmente
igrejas evangélicas, ndo se dizendo ainda integrantes da religido. Uma delas, Janaina,
afirmou que estava proxima de chegar ld, mas que faltava ainda um pouco de fé, como se
estivesse no meio de um caminho a ser percorrido até a adesdo final. Este aspecto de
processo na conversao evangélica ja foi ressaltado por Mafra (2001), que chamou atencdo
para uma mudanga em relacdo aos moldes tradicionais: agora, ndo seria tanto o pastor ou o

corpo de fiéis que guiariam o novo converso, mas ele proprio que iria adequando sua nova

postura até se sentir bem dentro do caminho escolhido.

> Mafra (2001) apresentou uma lista de termos usados na classificacio destes agrupamentos religiosos; sdo
eles: biblia, crente, acatdlico, seita, bode, protestante, histérico, povo aviado, pentecostal, neo-pentecostal,
missa-seca, pentecostal autonomo, renovado, escolhido de Deus, evangélico progressista. No presente estudo,
optou-se por utilizar o termo ‘“evangélico”, por ser uma classificacio consensual, abrangendo todos os
agrupamentos “protestantes”, além de ser uma categoria nativa.
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Algumas das informantes evangélicas criticaram abertamente as pessoas
acomodadas, que ficam esperando as coisas acontecerem — o fatalismo catdlico, pode-se

dizer - explicitando um discurso em que se valoriza a forca da “vontade individual:

Tem gente que é muito acomodada. Como eu moro numa comunidade
carente [Morro de Sao Carlos] vejo muitas pessoas, muitas familias, com o

minimo possivel e sem correr atrds, sem batalhar. (Dionisia)

Tem que ter vontade, porque ndo ¢ fdcil; pessoas até novas ndo fazem nada,
podiam estar ajudando no seio da familia, mas desanimam com qualquer
coisa, elas sdo assim. Vdo procurar um emprego ndo conseguem, acha que
ndo vai conseguir nunca. Eu falo: ah, eu ndo desanimo ndo, eu vou atrds,
vou pedir a Deus, mas vou sair e procurar um outro e vou resolver. ...Ndo

pode desanimar, ndo. Tem que lutar e ganhar. (Jorgina)

Mas isso [um prémio] eu ndo penso, é muita coisa pra minha mente. E
melhor vocé lutar pra adquirir aquele objeto; agora vocé ficar sé pensando
que vai conseguir adquirir aquilo, eu acho uma ilusdo muito...vocé chega
aos 70 anos e ndo cumpriu. Acho que tem que ser o que vocé quer no dia-a-
dia, ndo tenho essa ilusdo, ndo, tanto que eu nunca joguei. [Resposta de
Lourdes quando perguntada sobre o que faria se ganhasse um grande prémio

em dinheiro].

A maior autonomizacdo do universo feminino entre as empregadas evangélicas
pode se expressar através de um agudo espirito empreendedor e de uma maior proatividade,
com a realiza¢do, de modo desembaracado e paralelo ao emprego doméstico, de atividades

relacionadas a venda que auxiliam no or¢camento familiar:

Sempre trabalhei também no domicilio vendendo, gostava de vender roupa.
Pra venda, pro negocio, assim, dd certo, eu consigo fazer, eu me dou bem,

tenho queda pro negocio. la na confeccdo, pegava, vendia. Vendia também
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tapewear. Um monte de coisa eu vendia. As pessoas falavam: ah, eu gosto
de por na sua mdo porque vocé vende, e tal. Me ajudou muito porque a
gente aprende muito e ajuda muito. Eu queria cuidar do meu filho mais
velho, mas o dinheiro era pouco. Paguei o tratamento odontologico do meu
filho vendendo coisa ld no Hospital de Caxias, onde fiz amizade. O dinheiro
ficou certo pra pagar, passagem, lanche, o aparelho dele. [...] E na parte de
venda também, como evangélica, na igreja, fazendo sociabilidade. (O que é
sociabilidade?) Sociabilidade na igreja é a pessoa que ajuda quando tem um
festa, ajuda a organizar, saber receber bem as pessoas. Eu gosto de fazer.
Tem festa, vamos organizar festa na casa da Carla, ela quer fazer uma festa,
vamos ajudar a fazer isso, a gente prepara a miisica, vé o que precisa, e
depois a pessoa dd uma doacdo, quer ajudar vocé ajuda. Ndo é sé pra
pessoa evengélica, ndo. Também jd trabalhei na cantina da igreja, é venda

também, pra angariar dinheiro pra igreja. (Jorgina)

Uma coisa que vou fazer na semana que vem é comprar um saco de batata e
fritar prd vender na porta da minha casa. |[...] Também quero colocar uma
série de pastéis variados, de catupiry... (Antes vocé j4 tinha vendido outras
coisas?) Jd vendi muitas coisas ao mesmo tempo que trabalhava em casa de

familia ; ceramica, jd vendi sapato, lingiiica. (Janaina)

Eu acho que vocé é que tem que correr atrds das oportunidades; porque se a
pessoa ficar esperando cair do céu, ndo vai cair. Entdo é a propria pessoa
que tem que correr atrds. A pessoa tem que ir atrds, tem que buscar,
batalhar. Esse negocio ai de cota na universidade pra negro, eu acho isso
um absurdo; porque que é que o negro tem que ter direito? Eu acho que
vocé tem que se esforcar, ir a luta e entrar na faculdade. Eu acho que no
fundo isso é discriminacdo, porque tem que ter uma cota? Por que pro
negro? Ele é menos inteligente prd precisar de uma cota, fazer diferente do

branco pra poder entrar pra faculdade? Eu acho que a inteligéncia ndo td

na cor da pele; ele tem que batalhar e entrar [...] Tem gente que é muito
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acomodada; como eu moro numa comunidade carente, vejo muitas pessoas,
muitas familias, com o minimo possivel, e sem correr atrds, sem batalhar.
Eu mesmo tenho um exemplo perto da minha casa, um pai de familia, a
esposa e trés criangcas em época escolar, e vivendo com seiscentos reais, é
muito dificil. SO o pai trabalha, a mde precisava ir a luta, tem s6 25 anos,
mas ndo vai, fica empurrando, empurrando, podia dar uma vida melhor

pros filhos e ndo dd. (Diana)

Esta dltima informante, em paralelo ao trabalho como doméstica, se ocupa com
“bicos”, fazendo salgadinhos para bares no centro da cidade, tortas sob encomenda e
vendendo xampus produzidos por ela prépria. E interessante observar, em seu depoimento,
como o discurso a favor da forca de vontade e responsabilidade individual como fatores
fundamentais no processo de melhoria das condi¢des sociais da pessoa se associa a uma
critica a pessoas acomodadas, que esperam as coisas cairem do céu e a uma condenacao do
sistema de cotas, que parte de um principio nao igualitdrio, onde se aloca um espaco para
quem tem uma distin¢do — no caso, ser negro, que € inclusive a cor da informante. Aqui
transparece claramente o que Weber (1985) chama de “acdo-no-mundo” no protestantismo,
que € a importancia dada por esta religido ao ato individual e responsdvel de construir o
mundo a partir da determinacgdo, forca e vontades prdprias, atitude que contrasta bastante
com o “fatalismo” catdlico, que trata esta vida como uma espécie de passagem menos
importante no caminho para a salvacdo eterna. No ethos catdlico, ¢ mais comum uma
passividade em relacdo aos fatos, uma atribuicio maior as condi¢cdes externas aos
individuos como determinantes do seu estado atual no mundo, ficando a responsabilidade
individual em segundo plano, quando se compara com a visdo de mundo presente no
protestantismo.

O caso de uma outra informante evangélica, também explicita bem o ponto
analisado: ela € a “administradora” de um negdcio ambulante onde o marido faz o papel de
vendedor e que ela tornou vidvel, ja que colocou seu dinheiro para que o “bico” comecgasse.
O marido vende salada de frutas, empadinhas e canjica, e ela se considera a sécia do
“negdcio” junto com uma outra pessoa que compra os ingredientes na Cadeg, um mercado

que vende artigos para lojistas e ambulantes, localizado na Zona Norte do Rio. O seu lugar



178

central na administracdo do orcamento familiar se deu ap6és um periodo em que o marido
tinha um papel maior nas decisdes desta drea, mas teria se mostrado incapaz de administrar
com “equilibrio” as contas da casa, sendo taxado por ela de parado e vaidoso (gastando no

que ndo devia):

Meu marido tava desempregado; o trabalho que ele tinha acabava, era tipo
um estdgio, ndo era seguro. Ai a gente sentiu a inspiracdo de Deus e ele
gostou [do negbcio de ambulante], comecou em fevereiro. Ai eu entrei com o
dinheiro que tinha que ter pra comegar. Ai ele vende e passa o dinheiro pra
mim, né, eu pego tudo, ndo deixo nem um real com ele. [...] Primeiro
morava de aluguel, depois tive uma casa, vendi, o marido gastou parte do
dinheiro, parte a gente investiu. Se ele tivesse me ouvido, a gente tinha
comprado um barraco e alugava, mas foi ele que passou na frente. Depois

dessa, quem passa na frente agora sou eu. (Lourdes)

Vale ressaltar, por outro lado, que mesmo existindo um maior espaco de autonomia
da mulher no interior das familias evangélicas, a divis@o hierdrquica de gé€nero pode se
reproduzir em algum outro contexto. E o que acontece, por exemplo, na familia de Diana -
seu marido, apesar de atualmente ganhar menos que ela, ¢ responsdvel pela compra do
bdsico, o mais importante, visto aqui como o essencial para o sustento da familia. E ele,
inclusive, quem faz as compras importantes para o “sustento” da familia, ficando Lourdes
responsavel por comprar “coisas menores”, além de produtos para a filha. Um esquema,
portanto, que reproduz a subordinagdo homem/mulher caracteristica de um universo
hierarquico e tradicional e que pode conviver com o espago de autonomia alcancado pela
mulher evangélica.

Mesmo podendo haver a permanéncia de contextos de hierarquiza¢do de género
como o que acabou de ser descrito, ¢ marcante o fortalecimento do espaco de atuagdao
feminina nas familias evangélicas. Estar na frente ou ter um papel mais ativo na geragao de
renda e na gestdao do orcamento doméstico muda o “tom” do consumo de familias, como

serd visto mais detalhadamente na préxima sec¢ao.
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5.3. Orcamento doméstico e hierarquia de gastos

Rocha (1985) ja chamara atengdo para o consumo de “estilos de vida” através da
publicidade; Hamburger (2005), por sua vez, mostrou como o ato de assistir a novelas para
os espectadores mais pobres significava conhecer um determinado mundo de consumo,
antes mesmo de se ter acesso efetivo a ele, o que por si s6 criaria um sentimento de
inclusdo na sociedade. Nos dois autores, evidencia-se um aspecto importante do consumo
moderno — a possibilidade de participar da sociedade de consumo abrangente, ainda que
ndo se tenha posse dos bens desejados. Quando voltamos ao contexto da presente pesquisa,
o ciclo se completa no “mundo real”, porque os consumidores pobres estudados se inserem
na “sonhada” sociedade de consumo de um modo que causa um certo estranhamento a
alguns olhares.

Em estudos ja citados®, realizados por consultorias, encontra-se um tom de surpresa
com o que se consideravam “excessos” no universo de consumo das familias de
trabalhadores pobres. A renda estimada ndo parecia condizer com a profusio de televisdes,
aparelhos de DVDs, som e celulares com muitos recursos. No contexto da presente
pesquisa, a “sede” de consumo se faz notar, por exemplo, na presenca na casa de varios

itens do mesmo produto eletro-eletronico:

Eu ouco rddio AM, ndo gosto de rddio FM. Gosto de noticia. [...] Na minha
cama tenho rddio, na minha bolsa tenho rddio, tem no som da sala, tem na
cozinha. Todos os cantos da minha casa tém rddio e televisdo. Até na minha

cozinha tem uma televisdo pequenininha. (Arlete)

As informantes elaboram estratégias diversas para poder comprar os bens desejados

% Cf.  “Classe D", pesquisa realizada pela  consultoria  Twisz,  disponivel em:
www.twistmix.com.br/central MKT2.htm, acesso em 14/12/02; “Mercados pouco explorados: descobrindo a
classe C”, da consultoria Boston Consulting Group, disponivel em www.bcg.com, acesso em 15/01/03 e “O
paradoxo do alto consumo de baixa renda”, trabalho de Ana Lucia Fugulin, ganhador do “Prémio de Midia
Estaddo”, em 2001, disponivel em: www.estadao.com.br, acesso em 16/12/02.
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— a consciéncia em relacdo as altas taxas de juros praticadas pelas redes de varejo, de um
modo geral, existe; algumas dizem que mesmo assim compram a prazo, porque € o que
“cabe” no orgamento. Outras, ndo conformadas com 0s juros excessivos, se programam

para pagar a vista:

Agora recentemente a gente comprou uma televisdo, ai a gente juntou o
dinheiro pra ndo ter que ficar fazendo prestacdo, porque ai vem juros. Ai a
gente conseguiu uma televisdozinha de 29 [polegadas], sem juros, a vista,
porque eu vi que com juros, com prestacdo, dava quase R$ 300 a mais. Eu

costumo ver esse negocio de juros pra ver se vale a pena. (Diana)

Eu gosto de comprar, mas hoje o assalariado ndo dd pra comprar o que ele
gosta. Eu gosto de comprar na C<&A, eles ddo mais facilidade no
pagamento. Ndo compro nas outras lojas porque eu ndo pago juros, ndo hd
necessidade; se tem uma possibilidade de vocé pagar umas parcelas sem
juros... A C&A cobra [juros] muito altos, a Leader, também. Ai pago a vista.
Jda comprei nas Casas Bahia a vista, no Ponto Frio, também a vista, Casa &
Video, mesma coisa. Hoje eu dou mais valor ao dinheiro porque o juro é
muito alto. Eu ndo me ligava muito nisso, mas uma vez eu tava lendo uma
entrevista e uma senhora comprou uma geladeira e ela calculou em 24
vezes, dava pra comprar trés geladeiras, os juros, ai eu falei, nossa, mas que
absurdo, porque o pessoal faz isso? Mas eu até entendo porque eles fazem
isso, as pessoas ndo tém muita no¢do, eles jd te ddo os valores da parcelas,
ndo ddo o valor de longo prazo, os juros, entendeu, ai as pessoas ndo tem
tanto conhecimento e acaba levando. A pessoa pensa: em 24 vezes, é tdo
pouquinho, vai dar pra pagar. Hoje tenho cartdo, até parcelo, mas nas lojas
que fazem em 3, 4 vezes sem juros, eu sei que a gente jd td pagando juros
dentro disso, mas é sem aquela porcentagem tdo alta de quando é em 24

vezes. (Moema)
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As Casas Bahia, ndo sei, divide em vinte e quatro vezes, isso jd me mata.
Fiquei assim com as Casas Bahia quando fui comprar um microondas e ia
parcelar, comprar no carné, que eu nunca tinha comprado no carné, minha
vontade era comprar no carné. O microondas era 400 e pouco. A vista, tava
ld 490. Mas vi que era vinte e quatro vezes, ia dobrar, pra 800 e pouco. Eu
fiz as contas. Ai eu pensei, que isso, isso é uma roubalheira. Tava tudo
prontinho pra parcelar, mas ai eu cancelei, ai ndo comprei e nunca mais

entrei ld. (Concei¢do)

Em contraponto a parcimOnia e a economia descritos por Stillerman (2004) como
caracteristicos das atitudes diante do consumo dos trabalhadores chilenos, encontramos
aqui um universo em que se evidencia um grande desejo de participar dos beneficios da
sociedade de consumo. O ato de poupar estd presente em algumas familias, que declararam
ter como objetivo, em primeiro lugar, poder pagar por eventuais emergéncias médicas, e,
ainda e atender a alguma necessidade dos filhos. Mas o que ressalta € que a poupanga acaba
sempre sendo “desafiada” pelo grande desejo do consumo imediato, que mereceu até um
comentdrio analitico de uma das informantes, a maioria do brasileiro ndo poupa porque
quer comprar muito. Dentro desta légica, estd presente a idéia de que o parcelamento é uma
op¢ao atraente por possibilitar a pessoa adquirir varios bens ao mesmo tempo ou, ainda, por

colocar em prética estratégias que permitam a realiza¢io de alguns desejos de consumo:

Eu compro muito na Casa Cem, porque eu ndo gosto de parcelar por muito
tempo, porque eu acho que sai mais caro; se eu vou comprar um fogdo, eu
planejo, tenho que pagar R$ 80,00. E melhor pagar [uma prestacio] de R$
80,00, do que pagar R$ 20,00 e durar um ano, ndo sei quanto tempo, porque

ai vai me impedir de comprar uma outra coisa. (Rita)

Eu gostaria de comprar a vista, mas a vista nunca dd, eu acabo comprando
a prestagcdo. Agora nessa obra do banheiro, comprei o material, dividindo

no cartdo, pra eu ter o dinheiro a vista pra pagar os pedreiros. (Amélia)



182

A dltima coisa que comprei ld [Casa Bahia] foi o computador da minha
filha, em 20 vezes, to pagando a terceira. [...] Minha filha é que gosta de ver
esse negocio de juros, eu pra ser sincera ndo sou muito de ver esse lado. Eu
vejo assim: a prestacdo vai entrar bem no meu saldrio? Eu as vezes nem
vejo o valor a vista, eu jd vejo o valor a prazo, porque ndo existe outra
maneira de comprar a prazo que ndo tenha juros, entdo eu jd vou direto no
valor da prestacdo, ndo olho que é pra eu ndo ficar decepcionada com o que

eu to fazendo. (Hilda)

Poder comprar “vdrias coisas ao mesmo tempo” aparece como uma possibilidade,
portanto, bastante valorizada; as “novidades” da sociedade de consumo surgem dentro de
um ritmo tao frenético que, para acompanhar, é necessario um crédito em que a prestacao
do bem desejado “caiba” no or¢camento doméstico.

A escolha, por exemplo, de uma informante em comprar um aparelho de DVD e, ao
mesmo tempo, continuar acumulando meses de contas da Light sem pagar, como alguns de
seus vizinhos — inclusive rasgando as contas que chegam - pode mostrar uma visao
relacional da natureza, onde a energia (luz) faz parte de uma concepcdo de natureza
dadivosa (DAMATTA, 1993). Alids, o comportamento de indiferenca e até ironia com as
contas de luz é bastante comum no contexto do bairro da Posse, onde foram ouvidos
comentérios como: Vocé ainda liga pra isso [contas da Light]? ou As [contas da Light ndo
pagas] ld de casa jd ddo pra fazer um catdlogo. Na idéia “luso-brasileira” — ao contrario da
representacdo anglo-saxd em que o individuo tem que “controlar” e “dominar” o plano
natural - a natureza € vista como uma dddiva, cujos elementos, no caso, a luz, podem ser
desfrutados a qualquer momento, sendo os recursos naturais vistos como ilimitados. De
modo diverso a situacdo apresentada no livro Lilies of the field (DAY,
PAPATAXIARCHES e STEWART, 1999), ja comentada anteriormente, onde
determinados grupos marginalizados vivem o ideal da abundincia material como uma
espécie de resisténcia a sociedade burguesa abrangente, as familias pesquisadas no presente
estudo querem “estar dentro” da sociedade de consumo. Comprar um aparelho de DVD,
entre outras aquisicdes, permite este acesso; a luz, de algum modo, parece estar “dada”,

dentro de um contexto relacional.
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A intensa compra de eletro-eletronicos, particularmente, se encaixa no que
poderiamos denominar aqui de “consumo de pertencimento”. Ter acesso a determinados
bens possibilitaria uma entrada na sociedade de consumo abrangente, e artigos como
televisdo, celulares, parecem cumprir de imediato este papel. Ser um “consumidor” permite
a superacdo da identidade de “pobre”, de modo semelhante a ser um “trabalhador”; o
consumo — em especial o de produtos eletro-eletronicos - adquire, portanto, um importante
papel na construcdo de uma identidade positiva frente aos pares e aos mais favorecidos
economicamente.

Em um primeiro plano, as familias se assemelham no modo de organizar os gastos
mais prioritarios. O orcamento doméstico, de um modo geral, se destina antes de tudo ao
pagamento das “contas da casa” — como gés, luz, telefone — e a compra dos alimentos do
dia-a-dia. Os gastos com os filhos tétm um alto grau de prioridade na hierarquia do
or¢amento familiar; trata-se do consumo relativo a educacio e alimentagdo especifica para
eles, em primeiro plano, e, em segundo, de roupas e calgcados. Uma despesa que foi
colocada por algumas informantes junto as prioritdrias foi a relativa ao pagamento de plano

de saide, devido a precariedade do servico publico de sauide:

Tem aquelas prioridades, telefone, luz, comida, e o plano de saiide, que eu

me preocupo muito, porque hoje a gente ndo tem outro jeito. (Hilda)

Pra mim [pagamento prioritario] no momento estd sendo o plano de saiide;
eu fico sem comprar uma roupa, sem comprar um chinelo, pra pagar o
plano de saiide, porque hoje pra mim é uma necessidade, com a satvide que

temos, né, publica, é uma necessidade. (Moema)

Chama aten¢do, no universo estudado, a preocupag@o com os cabelos, ndo s6 entre
as informantes, mas também entre criancas e jovens. Na primeira fase da pesquisa no bairro
da Posse, foi possivel presenciar inimeras situa¢des, além de ouvir relatos de casos, em que
surgiam comentdrios ironicos sobre o tipo de cabelo das pessoas. Adultos e criancas trocam
insultos, na maioria das vezes em tom jocoso, sobre a condi¢do ruim do cabelo do outro,

como nas declaracdes: Ela ndo vai arrumar nada de bom [namorado], com esse cabelo
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duro; Meu cabelo é liso, o teu é duro” [em uma conversa entre meninas adolescentes]; Ele
[um menino recém-nascido] tem cabelo bom e gosta de loura [um pai se referindo ao filho
que havia parado de chorar depois de ir para o colo de uma menina loural; O cabelo de
Assolan [marca de esponja de aco], cala a boca! [em uma provocagdo entre duas criangas].
Esta constante tematizacdo no cotidiano dos informantes tem correspondéncia no grande
consumo entre as mulheres de produtos e de tratamentos em saldes - incluindo a
participacao de criancas pequenas, desde os dois anos de idade - com o objetivo de “alisar”,
“amaciar” ou “domesticar” os cabelos. Ao lado disso, sdo comuns as referéncias diretas a
cor da pele do outro, evidenciando o valor negativo atribuido a cor negra. Em alguns
exemplos, a filha de Beth diz que ndo quer ser mneguinha, e xinga a irma sarard
(classificacdo da mae), com o apelido de Bob Esponja; Bernadete conta que a mae nao
deseja que seu irmao de 18 anos namore com uma menina da sala de aula, que € pretinha; a
irma de Andréia, quando estava gravida, dizia temer ter um filho com nariz largo, de
negro, € que o rejeitaria caso nascesse assim.

Dando continuidade a andlise iniciada no tdpico anterior, a questdo da insercao
religiosa parece ser uma importante pista para a compreensao da hierarquia de gastos das
familias analisadas. Olhando mais atentamente as nuances dentro do contexto pesquisado,
pode-se perceber que as empregadas evangélicas tém um discurso que advoga para si uma
alta dose de racionalidade nas escolhas de consumo, condenando os ‘“excessos” e
“imediatismo” das outras pessoas. A adesdo a uma das denominagdes evangélicas cria um
espaco mais favordvel a estabilidade da familia — os “vicios” como cigarros e bebidas sao
largados, e o dinheiro passa a ser gasto em bens que promovam € comprovem a
prosperidade advinda apds a entrada na “nova fase” de vida. Além dos cultos propriamente
ditos, as igrejas oferecem reunides e “cursos” — como uma faculdade que ensina, nas
palavras de uma informante - em que se orienta a como lidar com o dinheiro, sem perder o
controle das financas domésticas em gastos “supérfluos” e “desnecessarios”. Nestes
encontros, se ensina a ser “obediente” e a “ter responsabilidade”, o que inclui o cuidado em
pagar as dividas em dia e ndo “sujar” o nome. O depoimento de uma das informantes
evangélicas é exemplar, ao mostrar a “racionalidade” das suas escolhas de consumo em
relac@o a outras pessoas que se mostrariam “irresponsaveis” na administra¢cdo do orcamento

familiar:
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Tem gente que tem a casa com piso todo esculhambado, mas tem a Net, tem
telefone, tem aquele celular com camera, filmadora, mas a casa td um lixo.
Gosto de pagar logo as minhas contas, pago alegremente, pra ficar livre
daquilo. Mas tem gente que ndo, que fala, ah, eu vou guardar, ai comeca a
ser caloteiro, comega a se enrolar, aquela coisa toda, e comeca a ficar sem
crédito na praga. [...] Quando sobra algum dinheiro, aparece um conserto
de casa. Ai eu quero colocar um piso, quero trocar uma janela...Ndo fico
guardando para comprar um objeto; jd tem gente que entre comprar um
objeto e arrumar a casa, prefere que a casa caia. Arrumar a casa pra mim
€ mais importante. Se é pra pintar a casa, eu prefiro que pinte a casa e que
ndo tenha dinheiro no banco. O dinheiro no banco dd muito pouco, os juros.
Se ¢é pra ficar comprando roupa, sapato, lanche na rua, sabe, pra isso sou
uma negagdo. Eu acho isso um desperdicio. Se ndo tem precisdo, eu acho

melhor a pessoa guardar aquele dinheiro pra uma hora que precisa.

(Lourdes)

Como ja dito, a mulher evangélica alcan¢a uma maior autonomizagdo, tendo um
papel de grande relevo na administracdo do orcamento, quando passa a conduzir os gastos
com uma “racionalidade” em que as despesas “supérfluas” sdo evitadas. Neste contexto,
percebe-se o papel proeminente das “melhoras na casa”, o que seria um dos sinais mais
evidentes de prosperidade. Os gastos com os filhos também t€m lugar de destaque na
hierarquia de consumo destas mesmas informantes. “Melhorar a casa” e “gastar com 0s
filhos” também surgem como preocupagdes importantes das outras empregadas ndo
evangélicas; as diferengas aparecem, no entanto, em um plano comparativo com as familias
catOlicas, em que se evidencia a construcdo de uma ‘“racionalidade” das evangélicas que
refletem mais sobre suas escolhas de consumo, procurando se distinguir dos “outros” que
agiriam por “impulso”, desperdicando seu dinheiro em bens ou gastos que ndo espelham
necessariamente a prosperidade da familia. Weber (1985) em sua classica anédlise, mostra
como a ética protestante estd presente em toda a conduta do fiel, j4 que este seria salvo
através de uma ascese cultivada cotidianamente. O modo de conceber a salvacdo entre os

protestantes implica em uma grande responsabilidade individual nesse mundo, de modo
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diverso ao universo catdlico, onde a distribuicdo da graca depende de uma designacdo da
hierarquia eclesidstica através da absolvi¢do, o que acaba levando a uma vivéncia da fé
como algo de certa forma descolado da realidade cotidiana. De modo diverso, o fiel
protestante deveria provar em cada momento e em cada acdo os efeitos da graca alcangada
— sua elei¢do — levando a um extremo a racionaliza¢cdo do mundo, segundo Weber (1985).
A comentada procura por uma “racionalidade” nas escolhas de consumo entre as
informantes evangélicas mostra sinais deste caminho que conjuga responsabilidade
individual e a¢do “racional” no mundo, em todos os momentos da vida didria.

A maior passividade entre as empregadas catdlicas apareceu, entre outras situagdes,
quando estas informantes tocavam no assunto relativo a mudanga ou melhoria de vida, no
momento em que eram convidadas, durante a entrevista, a imaginar como seria se
ganhassem um grande prémio na loteria. Entre as evangélicas, a resposta era de que a
melhora de vida ja estava acontecendo, a partir do exercicio de uma outra atividade extra
que garantia um aumento da renda familiar; aqui, a prépria idéia de ganhar um prémio
podia ndo ser bem vinda, como se fosse uma grande “ilusdo” perder tempo com a suposi¢ao
de alguma coisa que fosse “cair do céu”. Ja entre as catdlicas, ndo havia qualquer
desconforto em relagdo ao mesmo exercicio de imaginacao. Montar um “negdécio proprio”
foi a possibilidade mais lembrada, tendo as informantes listado atividades que poderiam, na
“vida real”, estar sendo feitas em paralelo ao emprego doméstico, como fazer doces para
festas.

Como contraponto ao universo das familias evangélicas, pode ser tomado o caso
exemplar de Katia, moradora do bairro da Posse, que tirou a filha de uma “boa” escola
particular e a colocou em um CIEP de “baixa qualidade”, porque queria comprar uma TV e
um radio na época. Segundo a informante, a filha vive lhe lembrando que esta troca foi
responsavel por ela ter perdido um ano escolar. A patroa ja a incentivou a diminuir o
nimero de vezes que vai trabalhar para ganhar mais dinheiro em outras casas,
argumentando que mais tarde suas filhas vao querer ter coisas boas, da moda, e ela ndo tera
condicdes de adquirir. Mas Kétia ndo se diz animada com a idéia, tendo respondido a
patroa que ja havia explicado as filhas que elas eram pobres, e que s6 dava para comprar
coisas compativeis com o saldrio que ganhava. Por ter ficado com o nome sujo por alguns

anos, tem feito diversas compras através do cartdo da mae e de um vizinho. A informante
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gosta de estar sempre em festas nos fins de semana, onde as vezes, segundo ela, exagera na
bebida. Estes encontros festivos acontecem em um clima de “fartura” de alimentos — com
alguns sinais de consumo potlachiano (MAUSS, 1974), sendo o churrasquinho a opgao de
carddpio preferida. Kdtia ouviu certa vez a seguinte critica por parte do padrasto, por
desperdigar alimentos no dia-a-dia: os ricos guardam [comidal, vocé joga tudo fora. Este
quadro mostra algumas “praticas de excessos”, aliado a um certo conformismo catdlico
com a condicdo de “pobreza”, que se diferenciam do modo evangélico comentado
anteriormente. Assim, € possivel fazer uma conexao, por um lado, entre o ethos catdlico e
uma tendéncia ao imediatismo, e de outro, a visdo evangélica e uma “racionalidade” que

pretende planejar e colocar “rédeas” nos perigosos “impulsos” do consumo.

5.4. Renda e redes de reciprocidade

Melo (2005) alerta para o fato de que muitas analises econdmicas ficam distantes da
realidade das familias menos favorecidas economicamente, por deixar de lado fendmenos
importantes como as redes de solidariedade familiar-comunitarias. As linhas de pobreza sao
demarcadas apenas a partir da varidvel renda, o que levaria a uma superestimagdo do
nimero de pobres brasileiros.

No contexto da pesquisa, o parametro de familia nuclearizada parece ser limitado
para se analisar o potencial de consumo dessas familias; seria mais apropriado falar em uma
rede mais ampla, onde circulam dinheiro e bens. E importante frisar, em primeiro lugar, que
parte da renda familiar € “invisivel” - ndo aparecendo nos dados oficiais — as fontes dos
recursos que a constituem ndo devem ser procuradas estritamente dentro do universo da
familia nuclearizada, porque esta renda tem um ingrediente importante de composi¢ao
coletiva que se caracteriza pela soma de uma série de recursos que dao uma certa fluidez e
“abertura” ao sistema, fazendo com que possa variar consideravelmente no decorrer do
tempo. Familiares e vizinhos podem comparecer fornecendo seus nomes para eventuais
compras, em cartdo, cheque ou empréstimos em dinheiro; pais que ndo moram no nucleo
familiar contribuem com o or¢amento de modo erritico; € comum que maridos e
companheiros tenham empregos informais ndo registrados nas estatisticas oficiais, o que

gera uma renda irregular, mas com a qual se conta; algumas informantes fazem “bicos” que
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geram um aumento extra no orcamento familiar; patroas ajudam eventualmente adiantando
dinheiro do saldrio para reformas na casa ou compra de bens sem os juros do mercado. Este
tipo de “ajuda” das patroas as empregadas parece ser comum, revelando como o principio
da dadiva (MAUSS, 1974) aparece no contexto estudado oferecendo uma alternativa as

relacdes “andnimas” do mercado, como ilustram os depoimentos:

Meu sofd eu comprei hd pouco tempo, nas casas Belém. A minha patroa
falou: ndo compra a prazo ndo, é muito juro; eu te empresto o dinheiro,
vocé paga a vista, e eu vou te descontando no saldrio. Ai comprei meu sofd,

amei, amei. (Amalia)

Ela [patroa] ndo é muito de dar roupa, ela prefere me dar dinheiro. No
Natal, por exemplo, tem mais de 30 pessoas aqui, ai eu faco a ceia; quando
eu também sirvo, ela me paga por fora e ainda me dd um pouco mais. E
normalmente ela me dd o meu presente em dinheiro. No Natal ela me deu
duzentos reais em dinheiro [...] Ela me deu o piso da minha casa. Eu fui ld,

vi quanto dava o piso e ela me deu o dinheiro. (Hilda)

Dentro da relagdo formal e de trabalho entre patroa e empregada, surgem muitas
situacdes como estas, em que a dadiva da patroa para a empregada — adiantar dinheiro do
saldrio sem cobrar juros para que uma compra possa ser feita ou simplesmente doar algum
valor para ajudar na constru¢do da casa propria — com sua conotacdo de desinteresse
econdmico da parte do doador, fortalece o vinculo entre as duas partes, criando uma
expectativa de retribuicao na forma do “reconhecimento” em relac@o ao ato realizado.

Além do empréstimo sem juros das patroas, foram observados na primeira fase da
pesquisa no bairro da Posse pequenos empréstimos em dinheiro feitos a todo o momento
por vizinhos e familiares — seja para pequenas compras, seja para tomar uma cerveja no bar;
em caso de compras maiores, um vizinho ou parente, eventualmente, cede seu nome para
que outro que tenha seu nome ‘““sujo” possa fazer um crediario. Mesmo quando a pessoa nao
estd com problemas de crédito no mercado, pode contar com o apoio da rede de familiares e

vizinhos:
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Meu pai é titular do cartdo de crédito e todos os filhos usam. Ele ndo tem
dinheiro pra dar pra gente, mas a gente pode usar o cartdo de crédito e o
cartdo do Carrefour que estdo no nome dele, o que jd ajuda bastante. |[...]
Chamei minha tia pra vender churros no meu terreno, pra aproveitar o
movimento da minha venda de frangos. As vezes que eu procurei ajuda na

minha familia eu encontrei; entdo eu procuro retribuir. (Arlete)

Eu tenho uma amiga, quando ela td precisando [de dinheiro], ela me liga, eu
também, a gente precisa, a gente troca. [...] Fiz um tratamento caro, de

dente, foi um tio que me emprestou. (Moema)

Sarti (1996) e Guedes e Lima (2006), entre outros, ja haviam demonstrado como o
universo dos trabalhadores pobres é marcado por uma rede de obrigagdes morais — trata-se
de um intenso dar, receber e retribuir, como no circuito da dadiva de Mauss (1974) — onde a
reciprocidade estd na base das relagdes sociais. Como ensinou o antropdlogo francés, se
negar a participar desse circuito seria um modo de negacdo do préprio social. A dadiva € ao
mesmo tempo voluntdria e obrigatéria; se o beneficidrio se recusa a retribuir, a atitude
tomada pode conter o risco de uma exclusdo da troca social.

Se por um lado, como j4 dito, a fonte de recursos que compde o orcamento familiar
das domésticas pode ser mais ampla do que se poderia imaginar inicialmente, a rede de
consumo propriamente dita é bastante dindmica também, comportando movimentos em
variadas dire¢Oes, que implicam em posses definitivas de bens, posses temporarias ou
simples consumo, sem posse. Existe no contexto estudado uma rede de reciprocidade
formada por familiares e vizinhos, que € um veiculo privilegiado para as mais diversas
praticas de consumo, onde circulam bens, dddivas, empréstimos e favores, revelando um
universo marcado por obrigacdes miutuas entre as partes. Nesta rede informal de circulagdo,
os mais variados objetos podem fazer parte, como celulares, esteiras elétricas, bicicletas,
aparelhos de som, entre outros. Tais objetos podem ser dados, devolvidos e vendidos apds
terem sido usados, dentro de uma série de arranjos possiveis. Chama atencdo o grande fluxo

de objetos que circulam dentro desta ultima possibilidade — existe muita venda de bens
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usados entre os vizinhos e amigos, com destaque para a revenda de aparelhos de som e
video, seguidos da compra de um novo.

O caso de Andréia sintetiza o modo pelo qual esta rede de reciprocidade funciona,
com a participacdo de vdrias pessoas, entre familiares e vizinhos. Mae solteira, mora no
bairro da Posse com duas filhas, uma de 8 e outra de 12 anos, no mesmo terreno em que
habita sua mae, seu irmdo de 17 anos e o padrasto. Ganha um saldrio minimo e estd
classificada como classe D pelo Critério Brasil. As filhas almocam na casa da mae. Esta
ultima, considerada como uma pessoa de situacdo [financeira] boa - por receber uma
pensdo de R$ 1.100,00 do marido falecido e ter trés cartdes de crédito, eventualmente
usados pelas filhas - tem entre seus bens dois celulares, sendo um de R$ 700,00, com
camera, esteira elétrica para exercicios que custou R$ 800,00 e aparelho de DVD comprado
antes de todos os vizinhos. A filha mais nova de Andréia foi criada durante 5 anos por uma
familia vizinha, de melhores recursos que ela; a mae “temporaria” de criacdo sempre da
presentes para a filha de Andréia, inclusive “alisamentos” de cabelo. No Natal, Andréia deu
de presente um par de patins para a filha, de 90 reais, comprado coletivamente por ela, pela
mae adotiva, e pelo pai de suas duas filhas, de quem ela estd separada. O pai paga a pensao
de forma muito irregular, ja tendo sido preso uma vez pelos constantes atrasos; atualmente,
a pensdo estd sendo paga de modo mais constante pela mae dele, que assumiu a
responsabilidade por medo do filho ser preso outra vez. O consumo de Andréia, entdo, é
resultado de vérias fontes: participacdo no programa de governo Bolsa-Escola, presentes da
mae, pensao intermitente do pai das criancas, uso do cartdo de crédito da mae e da vizinha
para comprar eletrodomésticos e dddivas de roupas ou outras ajudas recebidas da patroa.
Seu padrio de consumo tem uma certa fluidez, variando de acordo com sua propria
capacidade de “negociar” alguns conflitos com vizinhos e familiares — eventuais brigas
fazem com que algumas pessoas da rede sejam afastados por algum periodo, retornando em
um outro momento. A rede promove circulacdo de dinheiro, de bens e pessoas — dinheiro é
emprestado, de baixo e alto valor (desde empréstimo para tomar uma cerveja até “doar” o
nome para que o outro compre algum bem); objetos podem ser dados ou vendidos apds o
uso (artigos como celulares, bicicletas, esteira elétrica, som, costumam a ser revendidos na
vizinhanga apds algum uso) em uma relacdo que envolve os pares e também a patroa, no

caso de doacdes; criancas, em especial, circulam na rede, criando vinculos com os pais
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temporarios que se estendem mais tarde de modo permanente. Estes dltimos vinculos se
expressam em déadivas dos pais “adotivos” apds a crianga voltar a sua casa de origem, sob a
forma de presentes, compra de artigos escolares ou auxilio no pagamento da escola,
financiamento parcial ou total de festas de aniversario, pagamento de idas ao saldao de
beleza para cuidar dos cabelos, para citar alguns exemplos.

A rede de reciprocidade, portanto, é formada por aqueles vizinhos e parentes que
estabelecem entre si lagcos de confianga, indo ao encontro do estudo de Sarti (1996) sobre “a
moral dos pobres”, onde a autora mostra de que modo a idéia de familia é central neste
universo. A autora lembra que sua delimitagdo ndo se vincula apenas a pertinéncia a um
grupo genealdgico, devido a situacdes como as de adogdes tempordrias de criancas entre
pessoas que ndo tem lacos de sangue. Lembrando da precariedade do Estado e dos servigos
publicos como provedores dos recursos minimos para a sobrevivéncia de grande parte da
populacdo, Sarti defende a idéia de que o processo de adaptacdo ao meio urbano e ao
cotidiano das cidades € mediado estruturalmente pela familia. As relagdes familiares, que
tipicamente se estabelecem a partir de um cdédigo de lealdades e obrigacdes mutuas e
reciprocas, constituem um valor que se espalha para outras dimensdes da ordem social. A
familia ndo € simplesmente um instrumento de sobrevivéncia material e espiritual, mas,
sim, “o préprio substrato de sua identidade social”, ou ainda, uma “questdo ontoldgica para
os pobres” (p.33), pois € através dela que se estrutura a ordem moral que da sentido ao

mundo em que vivem:

Como nao hé status ou poder a ser transmitido, o que define a extensdo da familia é
a rede de obrigacdes que se estabelece: sdo da familia aqueles em quem se pode
contar, isto quer dizer, aqueles que retribuem ao que se dé, aqueles, portanto, para
com quem se tem obrigagcbes. Sdo essas redes de obrigacdes que delimitam os

vinculos. (p. 85, grifos da autora)

Esta “cadeia difusa de obrigagcdes morais” (p. 86), que fornece a certeza de que a
retribuicdo vird, quando necessdria, se ancora em ultima instdncia em uma ordem
sobrenatural. Por trds de tudo, “Deus € justo” e garante a continuidade da cadeia do dar,
receber e retribuir (p. 86), que constitui a no¢do da familia como ordem moral entre os

pobres e forma a base de estruturacao de suas relagdes no mundo social.
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A rede de reciprocidade ndo é marcada apenas pelos signos da harmonia, a todo o
momento; existem varios impasses e conflitos que podem se suceder no dia-a-dia: o irmao
de Katia cobra dela R$15,00 por més para buscar suas filhas na escola, ameacando deixar
de fazer o combinado quando ela diz nao ter dinheiro, revelando um exemplo de tensdo no
eixo doméstico, entre “ser da familia” e “ser alguém com que se pode contar”; Tereza pediu
a mae para fazer um credidrio e comprar mdveis para sua casa, cujo pagamento ndo esta
conseguindo “honrar”, o que tem levado a constantes brigas entre as duas; Sandra tomou de
volta o celular dado a sua neta, porque quem usava de fato o aparelho era a filha Andréia,
com quem estava brigada. O tultimo caso € interessante por revelar como atua a logica da
moralidade neste universo de reciprocidade. O presente dado ndo pertence apenas a quem o
recebe, como ja havia sugerido Mauss em outro contexto (1974) — existe ainda uma ligacao
com a pessoa que o doou, expressa na vigilancia e exigéncia de que ele seja “bem usado”.
No caso, a avo pega o celular de volta da neta, mas retoma o circuito da dadiva oferecendo
uma proposta a seus olhos vantajosa — a filha deve lhe devolver R$ 200,00 (que
corresponderiam a maior parte do valor do celular) e ela daria de presente a neta 0 mesmo
celular, junto com uma bicicleta nova. Existem também sinais de consumo conspicuo
(VEBLEN, 1965) na competicdo por status entre as familias das empregadas e seus
vizinhos, como no caso da mae de Andréia, que deu de presente a neta uma ida ao “melhor
cabeleireiro de Nova Iguagu”, onde custa R$ 90,00 para alisar o cabelo; a avé disse que
esse nem se compara ao saldo que a Solange [vizinha] levou a filha no aniversario.

As festas ocupam um grande espaco no lazer das informantes, revelando outros
movimentos de reciprocidade, sendo comum, em especial, a ajuda para compras de bebidas
— em momentos festivos, sempre aparecem amigos e vizinhos oferecendo uma caixa de
cerveja. A comida prima pela “fartura”, valorizada e buscada pelo grupo, mesmo quando se
trata de um churrasco de um s6 item, como a popular asinha de frango.

Na rede de amigos, vizinhos e familiares tem destaque o empréstimo de nomes, que
ja foi objeto do estudo de Mattoso (2005), onde a autora mostrou que em grupos de
trabalhadores pobres o ato de ceder o nome para o outro realizar o consumo surgia como
um elemento fundamental do sistema de dadiva e reciprocidade, fortalecendo os vinculos
sociais, nos termos de Mauss (1974). Entre o grupo de empregadas estudado, o cuidado

com a manuten¢do do lagco social no momento do empréstimo de nomes para viabilizar o
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consumo também estd presente de modo claro. Existe uma grande preocupa¢do em honrar o
compromisso estabelecido, € 0 nome aparece aqui como um valor de extrema importancia,

sendo sua preservagao buscada fortemente:

Minha sobrinha hd poucos dias pediu pra usar meu cartdo pra comprar
material do colégio do filho. Ela ndo tem cartdo ai eu dei o meu. Falei pra
ela fazer o pagamento direitinho pra ndo sujar meu nome, né? Eu compro o
que é meu, ndo sujo, ndo quero que ninguém me suje, né? Dentro do prazo,
esteja ai, sendo eu ndo compro mais, pra também ndo ficar abusando. Mas
eu gosto de fazer, ndo faco com md vontade ndo; mas se é pra fazer, vamos

fazer direitinho. (Jorgina)

Eu falo assim: eu zelo muito mais pelo nome dos outros do que pelo meu. A
moga que tira pra mim a prestacdo, eu pago e mostro pra ela. Aqui 6, eu
paguei. Um fogdo que eu tirei na Casa Cem, eu me mudei, e ia todo més na

casa dela, pra dar o dinheiro e ela pagar pra mim. (Rita)

O importante circuito de circulacdo de bens instaurado por doacgdes feitas pelas

patroas, serd analisado mais detalhadamente na secio a seguir.

5.5. Relacao entre patroa e empregada: trocas e influéncias

A figura da “patroa” € muito importante no mundo da empregada; mesmo que ela
trabalhe, em muitos casos, para um casal, o habitual € que se reporte a “dona da casa”,
construindo ai um relacionamento intenso e repleto de nuances, que pode conter elementos
de ambigiiidade, fascinio e desprezo. A relagdo entre patroa e empregada € construida, no
contexto estudado, de um modo em que tensdes podem emergir, por exemplo, quando a
empregada tenta sair de um lugar pré-determinado — o “seu lugar”. Jorgina conta de um
lenco de seda que uma patroa teria manchado de dlcool de propdsito, porque no fundo, nao
admitia que ela, empregada, tivesse algo tdo bom quanto um lenco de seda, ganho em um

emprego anterior em casa de familia. Ja Rita conta que certa vez a amiga de sua patroa a
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encontrou na rua muito bem vestida, € a olhou de cima a baixo, como se ela nio tivesse
direito, como empregada, de andar bem vestida. Outra informante, Moema, fala das “mas”
patroas que tratam a empregada como um animal, ndo tendo respeito pelo seu espaco, o
que faz lembrar a ja comentada andlise de Vidal (2003) sobre a importancia deste ultimo
conceito no universo dos trabalhadores pobres. Acusacdes de roubo, patroas que se dirigem
as empregadas aos gritos e outras que fazem diferenga entre as duas partes, sdo alguns dos
retratos de uma relacdo de trabalho que carrega muitos conflitos latentes, intensificados
pelo fato do local de trabalho ser em uma casa de familia.

Ja em outros momentos, as informantes ressaltam o fato de serem consideradas
como membros da familia, como Rita, que se refere a uma ex-patroa como sua irmdzona e
diz que o trabalho atual é como uma familia, onde diariamente ela se senta a mesa para
fazer as refeicOes junto com a mae e a filha, suas patroas. Outras também dizem ser
consideradas da familia, ndo s6 nos empregos atuais, mas também nos anteriores, mantendo

contatos por telefone e fazendo visitas eventuais a antigas patroas:

Aqui [atual emprego] o clima é legal, ndo tem aquele negécio que ela é a
patroa e eu a empregada, ndo vou conversar isso, a gente conversa de tudo.
Quando eu ndo to bem, ela vem, pergunta o que td acontecendo, ndo me
perturba, ndo fica me enchendo. Eu trabalhei, eu tenho uma amiga, tenho
uma patroa antiga que hoje é minha amiga, ela sempre fala assim: essa é a
Moema, que trabalhou comigo, é minha amiga. Eu sou convidada pras
festas na casa dela, eu trabalhei pouco tempo com ela, coisa de um ano,
porque depois ela foi pra fora, pros Estados Unidos, mas a gente teve uma
convivéncia muito boa, eu vou pra casa dela, tomo banho de piscina, ndo
tem aquele negocio, essa foi a minha empregada. Ela me liga, eu vou ld; no

Natal almocei com ela no dia 25, é muito legal. (Moema)

[...] eu sou legal pra caramba com os meus patroes. Jd criei até crianga, até
hoje em dia as criancas ligam pra mim. Eu era doméstica e babd. Eu
eduquei as criangas, as criangas eram super rebeldes e eu coloquei na linha,
vocé acredita? Até hoje eles me ligam. Aniversdrio, liga pra mim, pra ir ld

ajudar, ndo é legal? Eles me consideram como uma pessoa da familia deles.
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Todos me ligam. S6 tem uns que eu perdi de vista, aqui no corte de
Copacabana, corte do Cantagalo. Eram gémeos, eles na época tinham onze
anos, eu to louca, ndo sei o que eu faco pra achar aquelas criancas. Eu ndo
tive tempo, eu queria ir ld atrds deles. Eles eram miisicos. Eu to com
vontade de entrar no site do Felipe Dylon, que é parente deles. Eu queria

muito, eu queria muito achar eles. (Janaina)

O caso de Jorgina leva a um ponto maior essa identificagdo com o contexto familiar
— em um emprego anterior, além de se dedicar as atividades de empregada, ela convivia
muito mais com a filha da patroa do que a prépria, inclusive indo em seu lugar nas reunides
da escola, o que segundo ela fazia com que algumas pessoas achassem que Jorgina fosse a
mae da crianga.

A relacdo patroa-empregada mostra, portanto, a permanéncia de um cédigo ambiguo
— em alguns momentos sdo tratadas como pessoa da “familia”, em outros, a desconfianca é
a tonica. Os fortes ingredientes de paternalismo (FREYRE, 1987; HOLANDA, 1995)
presentes na relacdo criam um amplo espaco para praticas que fogem aos parametros do
emprego formal, como as diversas doagdes e empréstimos feitos e tolerancia a faltas e
atrasos no trabalho, além de uma resisténcia as tentativas de maior formalizacdo do
emprego doméstico. Salem (1981) chamou atencdo, em um interessante estudo sobre a
constru¢do da identidade feminina em extratos sociais populares, para o fato de que a
mulher, neste contexto, tende a realizar uma transposi¢ao de categorias domésticas para o
espaco publico, sendo seu universo social habitado por relacdes personalistas e

particularizadas:

[...] quando efetivamente se defronta com o mundo extradoméstico, ela o
decodifica, de modo ndo-consciente por certo, de maneira singular: ‘privatizando’
as relacdes puiblicas. E assim que personagens extrafamiliares como ‘boas patroas’,
médicos e enfermeiras, [...], assistentes sociais etc. sdo, todos eles, convertidos em
figuras de amparo e prote¢do. A interacdo que mantém com eles é percebida como
assimétrica ndo s6 no sentido de encarnarem o poder, a propriedade ou o saber, mas
também porque, ao serem vistos fundamentalmente como seres doadores e

caridosos, a mulher obscurece a troca implicita na relagdo. [...] Em suma, quando
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essas mulheres se defrontam com o espago da cidadania, este é, invariavelmente,

retraduzido para termos privados, domésticos e personalizados. (p. 63-64)

Como ja mostraram os autores classicos da formagao histdrica brasileira (FREYRE,
1987; HOLANDA, 1995; DAMATTA,1985b), o espaco privado sempre foi marcadamente
o locus da afetividade e da intimidade. Empregada e patroa constroem habitualmente suas
relacdes dentro de uma densidade emocional que leva a muitas histérias de decepgdes e
ressentimentos, por um lado, mas também de confianca e reconhecimento, por outro.
Dentro deste contexto, a fascinacdo e eventual imitacdo da patroa pela empregada surge de
modo claro. Quando perguntadas se conhecem empregadas que “imitam suas patroas”, as
informantes responderam positivamente, como se isto fosse um comportamento comum.
Falaram de empregadas que passaram a imitar as vozes das patroas, comprar roupas

parecidas e usar os mesmos produtos de higiene e beleza, como no depoimento:

Essa minha amiga [empregada que trabalha no apartamento ao lado] é uma
pessoa que gosta muito de querer imitar a patroa. [Imitando a amiga] ‘Dona
Luiza comprou um sofd lindo pra sala dela, ainda vou comprar um daquele
pra mim. Ah, eu vou perguntar pra ela que tinta é aquela que ela pintou que
eu vou botar meu cabelo igual ao dela’. Ela botou essa tinta no cabelo, s6
que pra ela ficou horrivel. Ela me perguntou e eu falei que tava horrivel.

(Hilda)

As informantes também mostraram, em diversos momentos, a busca por
identificacdo com suas patroas, como atestam varios exemplos: Andréia comentou que sua
filha de 8 anos € muito parecida com a patroa, gostando de alimentos que ninguém gosta,
como jilo, e ficando doente juntas; Marta contou que um dia bateu palmas para uma
reportagem que assistia na televisdo em casa, e ao ser perguntada por que fazia isso,
lembrou que a patroa costumava fazer o mesmo gesto quando gostava de algum programa
televisivo; Janaina disse que havia uma grande semelhanga entre sua filha de 22 anos e o
filho da patroa, de 26, pois os dois eram muito inteligentes; Hilda, de modo similar a sua

patroa, também faz malhacdo com uma amiga em casa a partir da orientacio de um
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personal trainer, em suas palavras, um garotinho de ld que malha a semana inteira e no
fim de semana ajuda a gente; Rita passou a comer em casa trufas de chocolate com café
como faz a patroa, além de usar um trench-coat bastante chamativo ganho dela, o que teria
provocado despeito em algumas de suas vizinhas.

Ao lado da identificagdo, existe uma grande curiosidade em conhecer o estilo de
vida da patroa — ndo sé entre por parte das empregadas, mas também das suas filhas, que
eventualmente fazem perguntas sobre o assunto. Um caso exemplar € o das filhas de 8 e 12
anos de Andréia, que querem saber se a patroa paga a conta de luz, ao contrério delas, e
obter informagdes sobre o modo de alimentagdo no trabalho da mae. Por um lado, as
perguntas mostram a procura por uma delimitacdo entre o “nosso mundo” e o “mundo do
outro”, um reconhecimento da alteridade, em que a diferenca € naturalizada, imutével,
podendo ser percebida em fatos como “pagar a conta de luz” e “morar em apartamento”.
Por outro lado, existe uma tentativa de aproximagao do universo do “outro”, quando se
toma seu comportamento como inspirador — seguindo com o mesmo exemplo, Andréia
pede as filhas que sejam tdo carinhosas com ela como sdo as de sua patroa, que beijam a
mde em qualquer hora; as filhas, por sua vez, sugerem a mae seguir alguns dos cardédpios
didrios e de festa da casa da patroa, como o empaddo com vinho servido em um aniversario.
Os estudos sobre empregadas ndo se detiveram neste aspecto de fascinacdo pela patroa e
seu mundo, talvez por alguns terem um tom de dendncia da discrimina¢do presente no
servico doméstico e outros por estarem mais preocupados em mostrar a possibilidade da
“virada hierarquica” (BRITES, 2003; COELHO,2001) de poder neste tipo de relagao.

Entrando na questdo das trocas, existe no universo das empregadas uma atencio
especial em relacdo aos hébitos alimentares da casa da patroa; muita coisa do que € visto
neste ambiente pode ser levada pela empregada para ser experimentada em sua casa, com
maior ou menor sucesso. A observacdo das “novidades” nas refeicdes no ambiente de
trabalho sdo como uma abertura de possibilidades dentro do consumo das familias das
informantes — ndo necessariamente serdo adotadas, podendo haver rejei¢cdes ou adaptacoes,
mas mostram, de qualquer modo, um considerdvel grau de interesse em relacdo ao que €

Visto:
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Vi aqui orégano e passei a usar ld em casa. Vejo uns molhos que eles fazem
aqui e experimento. Aprendi aqui outro dia um molho delicioso, pro
macarrdo, é creme de leite, pomarola, com orégano [...]. As vezes tem umas

coisas incrementadas que eles fazem e eu peco pra me ensinar. (Janaina)

De suco, de mistura, que eu gosto, que eu vi, é o maracujd com gengibre. E
o limdo também. Antigamente eu ndo sabia que podia tomar o suco com um
pouco da casca, e achei isso muito legal quando vi aqui, e também passei a

usar em casa. (Jorgina)

Eu gostei quando vi aqui o azeite extra-virgem, eu falei, nossa, é legal. Eu
ndo me ligava muito nisso, mas eu gostei, é legal, diferente, passei a
comprar pra mim também. Ele é mais puro, o outro é composto, com dleo, ai

eu passei a comprar, minha irmd também passou a comprar. (Moema)

Tem coisas que eu faco pra eles que depois faco também na minha casa, eu
levo. A D. Carmem [patroa antiga], por exemplo, gostava de berinjela e
abobrinha no forno, eu nunca tinha feito. Mas a partir do momento que eu
passei a trabalhar pra ela, vi que era bom. Ela disse um dia, ‘ah, eu gosto
assim, eu gosto no forno, ndo precisa botar molho, eu boto cebola por
cima’. Eu achei otimo, gostoso, passei a fazer em casa. Algumas coisas a

gente leva pra casa, algumas coisas a gente traz de casa. (Arlete)

Perguntei onde ela tinha comprado a lasanha semi-pronta, e ela falou que

foi no Hortifruti. Af fui ld, comprei e vou levar pra casa. (Concei¢do)

Em outros exemplos colhidos, Rita diz ter aprendido na casa das patroas que a carne

ndo era um alimento indispensavel - ndo tem necessidade de comer carne [de vaca] todo

dia — passando a oferecer a seus filhos um cardapio mais sauddvel, com legumes e carnes

brancas, especialmente frango; j& Andréia mais de uma vez levou idéias de carddpios de

festa que viu no trabalho para fazer em sua casa, além de adotar o hédbito de fazer massas al
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dente, que achou interessante. Esta tltima informante comentou que a filha de 8 anos é
curiosa sobre o que se come na casa de sua patroa, mostrando especial interesse pelas
comidas light. Conforme a mae vai contando sobre o carddpio do trabalho, a filha
eventualmente pede que ela incorpore algum alimento em casa; foi o caso do interesse pelo
iogurte light, que passou a pedir a mae depois que soube que a patroa consome para nao
engordar. Certa vez, perguntou: Mde, o que é que a D. Célia [patroa] come?”, ao que
Andréia respondeu: Fritura ela ndo come ndo, panqueca, de vez em quando, nada de
feijoada e rabada. Em uma das receitas aprendidas na casa da patroa e aprovada pelos
membros da familia — e que levou o padrasto a falar para sua mae, td vendo, tem que variar
- surgiu o comentdrio de uma amiga sua que sintetiza bem esse ponto: Por isso é que é bom
trabalhar em casa de familia, traz novidade.

As “novidades” da casa da patroa s@o entdo contrapostas ao “arroz com feijao” das
refeicoes na casa da empregada. Casotti (2002) ja havia abordado a permanéncia da cultura
do “feijao com arroz” nos lares brasileiros, independente da classe social, como um aspecto
da identidade cultural relacionado a casa e a familiaridade. No contexto das familias das
empregadas, estes dois alimentos representam um tipo de alimentacdo tradicional que pode
estar comecando a perder espago entre as geracdes mais jovens com o crescente interesse

pelo universo light:

As coisas que eu levo de comida pra fazer em casa depois de ver no trabalho
sdo bem light, bem naturais. Porque ld em casa, a comida é bem diferente,
tem arroz todo dia, feijdo todo dia. Meus patroes sempre tdo de dieta, é
muita salada, sopa, quase ndo comem massa. A Dona Bruna [patroa] ndo
come feijao misturado com salada, eu acho interessante, mas eu ndo consigo
comer sem feijdo, eu tenho que comer feijdo no almoco e no jantar. Meu
marido também ndo come sem feijao. Minha filha agora td querendo fazer a
linha light, porque td na academia, quer tomar sopa. Entdo fiz a sopa verde
igual faco na Dona Bruna; at fago prd ela, congelo em potes e ela quando
chega da academia, ao invés de jantar arroz, feijdo, ela pega a sopa
congelada igual eu vejo na casa da minha patroa. E muito mais sauddvel,

mas eu ndo consigo fazer pra mim. Minha filha depois que entrou na
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academia td tendo um controle muito maior da alimentacdo dela, o que eu

acho muito sauddvel. (Arlete)

Esses aqui [patrdes atuais] usam mais de dieta, é otimo isso, eu acho
excelente, eu acho até maravilha pra mim usar dieta a semana inteira. Mas
eu gosto muito de comer uma comidinha assim, mais assim feijaozinho,
aquele feijaozinho marrom, sabe, com costelinha de porco? Nada disso que
eles comem aqui. (O que vocé acha, entdo, da comida que come aqui no
trabalho, durante a semana?) Eu gosto, porque é uma coisa light que ndo é
tdo light, tipo assim, carne vermelha, ndo comem a semana inteira, so fim de
semana, é peixe, peito de frango, quando muito, uma coxinha de frango
assado, arroz integral, muita salada. No café da manhd é mingauzinho de
aveia, pdo light...Mas at o final de semana pra mim é lazer, feijaozinho com

farinha, costelinha de porco. (Hilda)

Entre as informantes, é possivel notar uma variacdo de entusiasmo em relacdo as
novidades conhecidas na casa da patroa — algumas se mostram mais abertas a
experimentacio, enquanto que outras acabam por enfatizar a diferenga entre o seu modo de
alimentacdo e o que encontram no trabalho, aparecendo, no dltimo caso, uma dicotomia
mais radical entre o que seria comida “de pobre” e comida “de rico”. Assuncdo (2006), em
uma etnografia de audiéncia televisiva entre trabalhadores pobres, mostrou como as receitas
veiculadas pelos programas de culindria se oferecem como fontes de leitura de distingOes
sociais, evidenciando o que seria uma “comida de rico”. Esta ultima categoria traria
estranhamento por ter ingredientes desconhecidos ou por misturar ingredientes conhecidos
de modo inusitado, tendo sabor diferente e duvidoso, o que ndo impedia eventuais
experimentacdes e adaptagdes.

No caso das empregadas, a comida é percebida pelas informantes como um sinal de
distin¢@o social, que permitiria revelar as naturezas distintas do que seja ser “pobre” e ser
“rico”. O sentimento em relacdo aos hdbitos alimentares da casa da patroa pode oscilar

entre a curiosidade, o fascinio e a desconfianca. Quando a distin¢@o entre o que “eles” e o
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que “ndés” comemos € mais marcada, podem aparecer, inclusive, alguns comentdrios de

maior critica em relagdo a algumas das préticas alimentares adotadas na casa da patroa:

[...] comida light é muito ruim; ah, horrivel. Arroz integral... Eu fazia pra
elas [antigas patroas], mas fazia o arroz normal pra mim. Light ndo gosto

ndo, so gosto de refrigerante light” (Conceigdo).

A experimentacdo na casa da empregada de novos ingredientes e receitas pode ter
como fator de limitacdo o “gosto” mais conservador dos homens da casa, que costumam a
se mostrar menos receptivos que as mulheres a mudancas no carddpio, conforme indicam

0S comentarios:

[...] meu marido é muito chato, ndo gosta de nada, ele gosta de arroz, feijao,

carne, legumes” (Diana)

Na minha casa, é assim, eu gosto, minha filha gosta, meu esposo e meu filho
ndo gostam. Meu filho é assim, pra legumes e verduras ele td sendo moldado
ainda. Eu gosto de todos os legumes, meu marido gosta de cenoura e batata.
Minha filha é igual a mim, gosta de todos os legumes, até quiabo ela gosta,
menos jilo. (Arlete)
Outros relatos apontam para uma observacdo especial em relacdo a alimentacio
infantil, como se a empregada procurasse em alguns momentos “aprender” com a patroa

um modo “bom e certo” de cuidar da alimentagdo de seus filhos:

O que eu vi cedo — eu nem tinha filhos - na casa das patroas foi a
importdncia dos sucos para a crian¢a. Eu aprendi aonde? Foi na casa de
madame. Eu jd era mde dos filhos dos outros. Quando vieram os meus, eu jd
sabia — hora da aguinha, hora do suquinho de cenoura. Nem tive medo de

fazer a coisa errada. (Jorgina)
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A observagdo do estilo de vida da patroa parece ser também especial em relacdo aos
produtos de beleza, higiene pessoal e perfumes. Nestes casos, aparece um fascinio por
certos produtos que podem vir a ser consumidos ou transformados em bens aspiracionais.
Assim, por exemplo, Marta passou a usar o creme Nivea depois que viu pela primeira vez
no trabalho; Andréia diz que uma das coisas que mais chamam atencdo na filha da patroa é
o seu perfume, tendo uma vez pedido a ela para usar so um pouquinho; Concei¢do conta
que ganhou de uma patroa que viajava muito um perfume francés, tendo transformado
desde entdo este item em seu ‘“sonho de consumo”, que é um dos gastos a que se destina
sua poupanca. Esta ultima informante mostra, em sintese, como pode ser atento o olhar

sobre os produtos ligados a higiene pessoal e beleza usados pela patroa:

O perfume, marca que eu ndo lembro, senti ela usando e disse: que beleza,
que perfume é esse? Ela me disse, ai eu fui e comprei. E também shampoo,

Dove, shampoo e sabonete. (Conceigdo)

E possivel que a empregada também entre no universo de leituras dos patrdes, ao ler
os jornais da casa, voltados para as classes média e alta como O Globo, 0 que mostra um
caso de consumo sem posse € um circuito em um s6 sentido, do universo da patroa para o
da empregada. Outras leituras citadas, que as informantes também t€m acesso no trabalho,
sdo as de revistas semanais como Veja e Epoca. Este tipo de leitura surge aqui como uma

possibilidade de compartilhamento do mundo “letrado” dos patrdes:

Eu gosto do Globo, eu leio aqui. Uma vez um professor de portugués falou
que mesmo que a gente compre jornal so uma vez por semana, que compre

um jornal de qualidade, acho que o Globo é muito isso. (Moema)

O circuito de circulagao de bens da patroa para a empregada costuma a ser intenso,
envolvendo doacdo de roupas, acessorios, perfumes, algumas vezes de grifes prestigiadas.
E tdo comum a pratica de doar roupas a empregada que algumas disseram quase ndo gastar

com isso, porque ganham boa parte do que tém:



203

Gosto também muito de bijouteria; esse colar foi até a made da Silvia
[patroa] que me deu. Mas ndo sou de comprar, sou muito de ganhar. Ndo
sou assim: aquela blusa td na moda, tenho que comprar. Poxa, tenho tanta
roupa bonita que eu ganho. A tinica coisa que eu compro mesmo se gostar é

calcinha, ai eu compro mesmo, é vaidade, é o meu hobby. (Rita)

Ja ganhei muitos presentes. Eu gostei de todos. Uma vez ela [uma patroa
antiga] me deu, tava na moda, uma saia longa. Eu era magra, amei aquela
saia. Me deu também um shortinho da Yes, Brasil que eu amava. Aqui [atual
trabalho]| também D. Renata jd me deu perfume da Agua de Cheiro, da

Natura, me deu também uma blusa muito bonita, uma bolsa. (Conceigado)

A roupa eu ganho muito dela [patroa] aqui, né? Eu fico muito tempo com

aquela peca de roupa. (Marta)

No fim de semana ela me dd um trocado a mais — é pra vocé comprar um
sorvete, comprar alguma coisa. Quando eu falo que vou encontrar minhas
amigas, ela dd um dinheiro extra também pra eu gastar. Presente ela
sempre me dd, Natal, aniversdrio, e fora disso, na minha formatura [do
ensino médio]. Ela é muito atenciosa, é uma pessoa muito boa. Ela me dd
roupa também, apesar do que roupa ela fala que eu sou muito chata;

também dd perfume, quando ela viaja, sempre traz coisa. (Moema)

E importante assinalar que a roupa doada pode ser repassada para outros, caso a
pessoa ndo goste do “presente”, ou ainda, ser “customizada”. O caso de Jorgina ilustra bem
esta ultima possibilidade. Sua patroa lhe dd4 muitos presentes, entre roupas € objetos para a

casa:

Ganbhei trés estantes da D. Cristina, quando ela viajou. O quadro que eu
ganhei dela, também adorei. Ndo é um quadro importante? Realmente tem
isso, ndo tem? Um menino sentado pela rua por ai [se referindo ao quadro,

que retrata um menor abandonado]. Olha a guitarrinha que também ela me
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deu [uma pequena escultura de guitarra] /...] Ganho muito presente dela,
ndo precisa ser aniversdrio, ndo. Outro dia ela me deu uma camisola
lindona, um conjunto de camisola, de seda, babydollzinho, calcinha, isso

tudo bonitinho. Ela dd, ela gosta de dar, de agradar.

Jorgina costuma a dar um “toque” pessoal, acrescentando algum detalhe nas roupas
recebidas, como fazer um bordado, por exemplo. Esta mesma atitude de personalizagdao
apareceu quando a patroa lhe doou uma das estantes; Jorgina mandou fazer uma capa em
forma de cortina para cobri-la, que me mostrou durante a entrevista realizada em sua casa,
como se fosse um objeto de decoragdo. O caso ilustra como os objetos doados podem nado
permanecer do mesmo modo como eram quando estavam sob a posse da patroa.

O depoimento de uma outra informante sintetiza as possibilidades do circuito de
doagdes no trabalho — a “generosidade” da patroa inclui doagdes de roupas e outros objetos
recebidos pela empregada em qualquer época do ano e “beneficios” trabalhistas em paralelo

a situagdo formal:

As pessoas que eu jd trabalhei sdo muito generosas. No primeiro Natal que
eu comecei a trabalhar em casa de familia eu ganhei uma cesta de Natal, no
ano seguinte, eles comecaram a me pagar o 13°, mesmo sem ter nenhuma
obrigacdo trabalhista comigo, nenhum vinculo empregaticio. Pra Dona
Bruna [atual patroa), comecei a trabalhar em abril e em dezembro ela me
deu presente, deu pros meus filhos. Quando o saldrio minimo aumenta, eles
jd fazem logo os cdlculos, nunca precisei discutir dinheiro com eles. E
presentes, D. Bruna é muito generosa. Seu Renato me dava roupa, que meu
esposo aproveitava, me deu mdquina de filmar. Da Dona Bruna jd ganhei
celular, som. (Quando vocé ganha esses presentes?) Em qualquer momento,
ndo é sé aniversdrio. A Dona Bruna renova o guarda-roupa dela, ai ela me
doa algumas roupas. Ai umas que ndo servem pra mim, eu dou pra igreja,

dou pra alguma pessoa que teja precisando. (Arlete)
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Também € possivel recolher nos depoimentos criticas ao estilo de vestir da patroa,
ou ainda rejei¢des as roupas recebidas, que podem vir a ser repassadas para outras pessoas.
Os fundamentos da teoria trickle-down ja foram discutidos em secdes da “revisdo tedrica”.
No contexto de pesquisa € possivel perceber que o processo de difusdo ndo ocorre com a
passividade prevista na teoria, como se houvesse uma assimilagao de modo inequivoco do
que € padrdo nas classes dominantes. Se por um lado verifica-se admiracdo e fascinio pelo
estilo de vida da patroa, por outro, existe a afirmacdo de um outro senso estético que
reprova ou mesmo ironiza aquele estilo. Pode haver criticas a um certo “‘jeito minimalista”,
como no caso de Beth, que comentou com sua patroa: A senhora nem parece que € rica, o
povo olhando pra esse seu jeito simples, nem vai imaginar. A senhora deveria se vestir
igual a Dona Hebe [Hebe Camargo, apresentadora de televisdo]. Bernadete e Tereza
recusaram, por sua vez, algumas das roupas doadas por suas patroas — muito fechadas,
conforme relatou a segunda, tendo passado-as adiante. Por fim, Jorgina, ao comentar sobre
o estilo de se vestir de uma patroa antiga, mostrou sua reprovacdo: Teve uma, coitada, falta
de gosto, ndo dd nem pra falar. Porque tem moda que ndo fica bem nas pessoas. Afi fica
ruim, ndo fica?

As rejei¢des também podem surgir quando a empregada considera ter ganho um
presente de baixa qualidade, como os talheres com cabo de madeira recebidos por Marta.
A informante conta que deu algumas indiretas para a patroa de que nio gosta deste tipo de
talher, deixando claro seu descontentamento com o presente ganho; aproveitou, inclusive,
para falar das marcas que considera realmente boas — Tramontina e Wolf.

Por um lado, portanto, existe um intenso fluxo de bens e influéncias que a
empregada recebe da patroa, podendo haver, nesse processo, aceitacdo, rejeicdo ou
adaptacdo em relacdo ao que € dado. Por outro, ela também influencia o consumo da patroa,
desempenhando um papel importante em determinadas escolhas no trabalho, especialmente
no que toca a artigos de limpeza da casa e de roupas, além de alimentos “bdsicos”. As
informantes afirmam ter influenciado no consumo desses produtos, mesmo quando ndo
utilizam nas suas préprias casas, como nas palavras de Marta: Falo pra comprar Mon
Bijou, que é muito melhor que os outros. Ndo compro na minha casa por falta de dinheiro,
mas sei que é bom e ela [patroa] usa. Outros relatos mostraram sugestdes acolhidas nao sé

no campo da limpeza, mas também de alimentos como arroz e feijao, como se a empregada
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detivesse autoridade e conhecimento sobre este tipo de bens, para poder decidir que marcas

comprar:

[...] material de limpeza, como é so eu que uso, eu sei o que é o melhor.
Sabdo em po, por exemplo, é Omo, as vezes ela [patroa] compra Minerva,
mas eu prefiro Omo, que é melhor. O Veja também, as vezes ela compra o
azul, mas tem agora um com cheirinho de laranja que é maravilhoso, eu
prefiro esse e ai ela compra. Eu peco para ela comprar sempre, e passei

também a usar na minha casa. (Diana)

Eu sempre gostei muito de fazer limpeza com Faisca, eu até falava assim, no
dia que deixar de fazer Faisca, eu deixo de fazer faxina. O Faisca é que dd
brilho, é que limpa, mesmo. Ndo é so o brilho, tira o germe. Todas as

minhas patroas aceitaram comprar. (Rita)

Eu tenho liberdade de escolher os produtos que eu quero trabalhar. As vezes
eu faco uma relacdo, deixo o nome do produto; normalmente ela me dd o
dinheiro e eu mesma compro o que eu preciso [...] Amaciante, o bom é o
Comfort. Por exemplo, no banheiro, eu gosto de trabalhar com o Veja
banheiro; se ndo tiver, eu posso trabalhar com outras marcas, mas eu
prefiro lavar com o Veja propriamente pra banheiro. Ai eu sugiro e compro.
Mas eu também pesquiso preco. As vezes tem um produto que eu gosto, mas
com um preco absurdo. Mas também ndo vou comprar um bem barato, que
eu sei que ndo vai surtir o mesmo efeito, que vai deixar um mau cheiro no

banheiro. Procuro um meio termo. (Arlete)

Eu faco compras no Mundial com meu patrdo, marco a hora com ele e vou.
Também vou sozinha, ela me dd o ticket e eu compro o que é necessdrio. Eu
que escolho, mas ndo é porque ndo é meu dinheiro que eu ndo vou ter
cuidado. Eu tento comprar o melhor. De limpeza, eu gosto de comprar o

amaciante Comfort, o sabdo Omo, produtos Veja, detergente eu gosto muito
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do Ipé, no momento é o que td sendo o melhor. Esses eu compro sempre.
Tem o Passe Bem também, mas ndo compro tanto, gosto do Sonho. [...] Eu
quando cheguei aqui recebi uma lista de alimentos, e ai escolho as marcas.
Eu compro quase as mesmas marcas. Arroz so Tio Jodo, feijdo, ndo tem
assim certo, eu compro o que tiver melhor. Aclicar também, eu compro o

mesmo que na minha casa. (Moema)

Eu ¢é que faco as compras aqui, eu compro aquelas que eu acho melhor; o
feijdo é o ComBrasil, eu compro pra ela [patroa), e ld pra mim eu compro o
Caldo Marrom, que é mais barato que o ComBrasil mas é tdo bom quanto.
S6 que aqui em baixo eu ndo acho essa marca pra comprar pra ela. Arroz
eu gosto do Brejeiro, e ld pra mim eu gosto mais do Coparroz, porque é um
pouco mais barato e é igual. [...] Os produtos de limpeza eu é que decido o
que é o melhor. Eu gosto do Veja, tem até um Veja rosinha, de uma tampa
rosa e o vidro é verde, e o liquido é um cheirinho meio de macgd. E tem o
Onix, que tem um vidro verde e um liquido clarinho, que nem dgua, aquele
eu uso pra tudo, eu acho que aquele é o que limpa melhor, tira gordura, ai
eu passo no chdo, limpo fogdo, tudo. E o Vidrex, que eu acho também que é
dos produtos Veja, gosto pra limpar as mesas, essas coisas assim, e ele é
excelente, e eu so uso ele. Tem o Tira limo que também é excelente, eu acho
que ¢ da Brilhante, esse é otimo pra limpar azulejo, de box. Pra aqui eu
compro Omo, mas acho caro ld pra casa, ai compro o Surf, ou o Brilhante,
que agora também td bastante caro, que eu até ja mudei um pouquinho.

(Hilda)

Ensinei aqui o CopaArroz, porque é bom, até eu uso. E um arroz que fica

bonito, né, dd um visual. (Marta)

Dou idéia para produto de limpeza; até de comida mesmo, falo: isso ndo é
bom. E todas elas [patroa atual e as antigas] vdo pelo meu conselho e

gostam, entendeu? Eu gosto do desinfetante Minuano, X-14, Cif. Cif é um
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que saiu agora, com oxigénio, nunca viu? (E para que?) Esse é para
limpeza. (Como vocé toma conhecimento desses produtos?) Eu vejo na
televisdo, uso ld e casa, e falo. Saiu o Omo agora com Comfort, falei pra
Dona Renata, compra o Omo que tem o Comfort, ai ndo precisa colocar.
[...] Comida, quando vim pra cd perguntei, qual tipo de arroz a senhora usa,
o branco ou o parabolizado? Ela falou branco, ai eu disse, o Tio Jodo é o
melhor. A marca de pastel ela usava Frescarini, ai eu falei, ndo essa marca
ndo é boa. Compra a Carneiro que é a melhor, ai ela comecou a comprar”.

(Conceigdo).

O papel da empregada como influenciadora no processo de compra pode ir além dos
citados itens de alimentagdo e limpeza, se estendendo para a compra de bens durdveis
ligados ao seu dia-a-dia, como mostra o depoimento de uma informante, onde a patroa

brinca com o seu “poder’” nas decisdes acerca de artigos para a casa:

Eletrodomésticos, eu falo: vai comprar um ferro, eu falo, 6, compra um
melhor, falo a marca. Teve um ferro, ela [patroa] gosta de seco e eu gosto de
vapor, nem era eu que usava, era a moga que passava roupa, mas ela

im: ‘e ai, l ¢ acha?’ lei, ‘na dai
perguntou pra mim: ‘e ai, qual que vocé acha?’, eu falei, ‘ndo, esse dai

<

ndo’; ela comprou o que eu queria. A Dona Silvia [patroa} até fala: ‘td

N

vendo, Roberto [marido], a Moema ndo é empregada ndo, é a patroa’. E
que’as vezes a gente vai muito influenciada pelo preco baixo, mas ndo é, a
gente tem que ir pela qualidade. Ndo adianta vocé comprar hoje um produto
de baixa qualidade e amanhd td comprando de novo, o mesmo produto. E
melhor um bom, que vai durar mais. A ultima vez foi um liquidificador, hd
duas semanas atrds. Ela foi comprar um outro e ai eu falei, ‘ndo esse ai é

muito ruim, compra esse daqui’. Ela me chamou na Internet pra ver, eu

falei, ‘a velocidade, nao compra de dois ndo, compra de trés’. (Moema)

As empregadas se mostraram bastante fiéis as marcas que consideram ser de

qualidade no campo de limpeza da casa e das roupas, o que serd analisado mais
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detalhadamente na udltima secdo deste capitulo. Mesmo quando ndo podem comprar para
sua casa, sugerem as patroas que estas adquiram o que elas avaliam como sendo os
melhores produtos e marcas, acabando por ter um grande poder como influenciadoras no
processo de compra dos referidos itens.

Existe ainda a possibilidade da empregada assumir o papel de uma “amiga”, como

nos momentos em que d4 opinides sobre o estilo da patroa, a pedido desta dltima:

Ela tem 60 anos e me pergunta quando compra uma roupa, ‘e ai, ficou
bem?’ Al eu digo, ‘ndo, ndo ficou bem, a senhora ficou velha com essa
roupa ai’. Ai tem roupa que ela fala: ‘ah, hoje eu vou sair de velha, Hilda’.
Tem roupa dela que eu ndo gosto, que envelhece um pouco, coisa assim
muito senhorona, sabe? Ndo sei se eu estou acostumada com aquele jeito

Jjovial dela, ai aquela roupa ndo caiu bem. (Hilda)

Aqui ela pergunta, as vezes, como estd a roupa, td bom?’, ai eu falo, dou
minha opinido. Teve uma [patroa antiga] que eu falava, ‘nossa, vocé se veste
muito mal, vocé parece uma velha’, eu falava, ‘td muito mal, ndo adianta
vocé estar com uma roupa cara e estar feia’, a roupa envelhecia muito. Ela
falava, “ tda bom?’, e eu falava, ‘ndo, td feio, vocé tem um monte de roupa,
mas parece roupa da sua mde, troca’. Ela tinha uns 38, 40 anos. Parecia a
mde, muito mais velha. E ai ela deu uma mudada, deu uma levantada. O
cabelo dela ndo tava bom, vdrias cores, ai eu falei, ‘nossa da um tempo pra
vocé, vocé é nova, é bonita’. At ela também deu uma geral no cabelo. Ela me
ouviu, mudou. Ai teve o aniversdrio do marido com os amigos da faculdade
dele e ela falou, ‘ndo vou ndo’, ai eu falei, ‘vai sim, compra uma roupa bem
bonita, da um jeito no cabelo’, ai ela falou, ‘ah, mas ele nem olha’, ai eu
falei, ‘ah, mas o importante é que vocé vai estar bem bonita, tem que se
arrumar pra vocé’, ai ela falou, ‘mas ele ndo se importa’, mas eu insisti e
ela foi. Depois me contou que o pessoal disse que ela tava bonita, o marido

elogiou, e eu falei, ‘viu?’ (Moema)
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Os ultimos relatos mostram a empregada como uma espécie de “conselheira”, cuja
opinido, em alguns momentos bastante critica e direta, € levada em conta pela patroa, o que
acaba invertendo os tradicionais papéis desta ultima como a “que ensina” € a primeira como
a “que aprende”. Também apontam para uma preocupagdo da empregada com o estilo de se
vestir da patroa, revelando nuances no processo de construcao das identidades entre as duas
partes. Como contraponto ao que Veblen (1965) chamou de “consumo vicario” — depois
estudado por Miller (2004) no ato de doacdo de sari na India — para designar a situagio em
que o modo dos empregados se vestir € importante para a elaboragdo da imagem social dos
patrdes, aqui sd@o as empregadas que querem ver suas patroas “joviais”, “bonitas” ou com
roupas de “rica”, como no ja citado relato de Beth, que reclamava da patroa ndo seguir o
“jeito” de se vestir da apresentadora de televisdo Hebe Camargo. O patrdo analisado por
Veblen (1965), feliz com a elegincia de seus subordinados, que espelharia a sua prépria,
tem aqui uma versao inversa em que a empregada quer ver a patroa “bem”, mostrando

outros sinais de proje¢do no processo identitdrio que caracteriza a relacao.

5.6. Televisao, consumo e repertorio compartilhado

Esta secdo discute um aspecto relativo a importancia dos meios de comunicacao de
massa no relacionamento entre patroa e empregada, que emergiu a partir da coleta de dados
da primeira fase da pesquisa, na convivéncia no bairro da Posse. Nas visitas a campo, foi
possivel assistir televisdo junto as informantes, registrando os comentarios sobre o que era
veiculado e sobre conversas que as empregadas tinham com suas patroas no trabalho, tendo
como tema determinada programacao vista pelas duas. O material revelou como a conversa
sobre os programas de televisdo € um modo privilegiado de didlogo, troca de informacdes,
julgamentos morais e aprendizagem entre os mundos das empregadas e de suas patroas.
Cabe aqui usar a idéia de “repertério compartilhado”, conforme propde Hamburger (1998),
onde o mais importante € o proprio sentimento de compartilhar, em uma sociedade

hierarquizada como a brasileira:

Enquanto a segregacao social, economica e cultural segmenta e divide a sociedade
brasileira, a televisdo acena a possibilidade de conexdo, mesmo que virtual.

Telespectadores de classes populares e dominantes compartilham a mesma
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fascinagdo com o que eles, em sintonia com o meio, denominam ‘modernidade’. (p.

485).

A novela permitiu, ao longo dos anos, a consolidacdo de convencgdes formais de
narrativa que sdo de amplo dominio do publico. Diferentes interpretagdes sdo possiveis
porque todos “sabem” ver novela (HAMBURGER, 1998, p. 483). A idéia de “repertdrio
compartilhado”, portanto, ndo implica em um consenso de sentido; ao contrdrio, chama
atencdo para o campo de negociagdes de significados que pode ser compreendido quando o
foco de anélise recai sobre a recepg¢ao.

Na pesquisa foi possivel perceber como este “repertério compartilhado” se estrutura
e se fortalece no dia-a-dia, nos momentos em que empregadas e patroas comentam e
discutem o conteido de diversos programas e, em especial, das novelas. Este
compartilhamento acontece em vdrios contextos. Assim, dando como exemplo a novela
Celebridade, exibida pela TV Globo de outubro de 2003 a junho de 2004, um colega tido
como inescrupuloso no trabalho de uma das patroas vem sendo chamado de Laura, vila da
novela, através de um cdodigo defensivo. No bairro onde as informantes moram, uma das
empregadas acha que estd gravida. Como seu namorado é negdo e ela, branca, ja ouviu um
vizinho perguntar quando é que Marlin vai nascer, fazendo uma referéncia direta a um dos
gémeos do personagem Darlene”’.

Assistir a novela Celebridade permite, assim, compartilhar com a patroa de um
mesmo universo cultural. Curioso, neste caso, que a prépria idéia de “celebridade” seja
percebida como pertencente ao mundo dos ricos e exerca um grande fascinio. Uma das
filhas de Bernadete ganhou um diciondrio na escola na época da novela, e a mae contou que
a primeira coisa que quis fazer, significativamente, foi procurar o que queria dizer a palavra

“celebridade”.

7 Na novela Celebridade, de Gilberto Braga, um dos personagens de maior repercussio popular foi o de
Darlene, representado pela atriz Débora Secco. Em determinado momento da busca da fama a qualquer prego
sua estratégia fracassa, e ela termina engravidando do personagem Tadeu, que é negro e sem grandes recursos
econdmicos. Como resultado, Darlene tem os gémeos Marlin e Darlin, de cor mulata, o que é bastante
enfatizado no desenrolar da trama, ji que seu plano era de ter filhos com um outro personagem, “louro de
olhos azuis” e rico.
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Através da novela, como ja chamaram aten¢do Hamburger (1998, 2005), em
importantes reflexdes sobre os usos da televisdo no Brasil, e Almeida (2003), em um
revelador estudo etnografico, € possivel que determinados segmentos sociais tomem
conhecimento dos modos de vida de outros grupos, que nao teriam acesso de outra forma,
estabelecendo uma relagdo de alteridade ao distinguirem o que pertence e o que ndo faz
parte do “meu” mundo. No contexto da pesquisa, este reconhecimento de distingdes sociais
permite, inclusive, que através da conversa sobre a novela se conhe¢a o modo pelo qual as
relacdes entre as pessoas da “vida real” s@o estabelecidas. Como exemplo, a filha de 10
anos de Katia perguntou, apés ter visto uma cena de Celebridade, em que a personagem
Beatriz trata sua empregada de forma grosseira, na hora de pedir uma bebida: Mde, ld no
seu trabalho a D. Célia fala: - Empregada, traz um copo de dgua!!? Vocé tem que levar
tudo pra ela na mdo? Ao que Kétia respondeu: Ndo, ndo... ela me chama pelo nome, fala
assim: - Kdtia, traz um suco, por favor; e eu ndo fico levando tudo pra ela na maozinha,
ndo. Ela entra na cozinha e pega as coisas sozinha, dgua.... Kétia disse que a filha queria
sempre saber como era a vida do pessoal de apartamento, ja tendo perguntado uma vez se a
mae se vestia de empregada, depois de ter visto uma doméstica uniformizada em um
programa de televisao.

O que também chama atencdo no universo das empregadas € o modo pelo qual a
discussdo sobre a narrativa das novelas proporciona um comentério sobre a moralidade dos
personagens e a identificacdo com seu préprio mundo, tanto nas conversas na casa das
informantes, quanto nos seus didlogos com a patroa. Almeida (2003), seguindo caminho
apontado por Giddens (1993), analisou em sua etnografia o “processo reflexivo do eu”
desencadeado pela novela, em que as pessoas repensam suas vidas a partir da andlise moral
do comportamento dos personagens, criticando modelos tradicionais de comportamento e
valorizando padrdes modernos, como a independéncia feminina e uma relacdo mais
igualitdria entre homens e mulheres.

Vale destacar aqui, no entanto, um outro aspecto. De modo diverso aos dados
etnograficos do trabalho de Almeida (2003), no contexto do grupo de empregadas, surgiu
em muitos momentos uma valoriza¢cdo de modelos tradicionais. Tomando, entdo, o caso de
Andréia como referéncia. Os comentérios do namorado e de uma das filhas sdo em grande

parte no sentido de regular seu comportamento, mostrando como ela deve ter cuidado para



213

nao virar desmiolada ou brigona. O namorado checa constantemente suas idéias sobre os
personagens, para fazer comentarios sobre o cerfo € o errado de suas avaliagdes. Assim,
por exemplo, beijar um amigo ndo é coisa que se faca (como fez a baba Cida, ganhadora do
reality show Big Brother Brasil 4, veiculado pela TV Globo no ano de 2004) e ficar com
quem ndo se gosta também niao € uma boa atitude (como seria o caso se Maria Clara,
protagonista da novela Celebridade, ficasse com o personagem Hugo, sem amé-lo). O
comportamento “certo” € recomendado a Andréia tanto em sua casa, pelo namorado e
filhas, como pela patroa. Em casa, a conversa gira preferencialmente em torno do
comportamento moral dos personagens, enquanto que na casa da patroa pode se estender,
além disso, para andlises sobre questdes politicas como os rumos da nacao, quando a patroa
habitualmente toma para si a funcdo de “esclarecer” a empregada sobre a importancia de se
ter um comportamento ético para que o pais fique livre de suas mazelas. Mesmo a
discussao sobre o plano publico se encontra encompassada por uma visao de que o mundo
pode ser definido - e se for o caso, redefinido — por uma mudanca do comportamento moral
das pessoas. No ambiente da casa da empregada, a discussao em torno da novela enfatiza
em muitos momentos a importancia de se seguir um padrdo adequado de comportamento
feminino, através de atitudes moralmente “certas”, que acabam por valorizar os modelos
mais tradicionais de género — como ndo beber de forma descontrolada ou nao ficar com
alguém sem amar.

A idéia de “processo reflexivo do eu”, de Giddens (1993), deve nesse caso ser
relativizada, pois estd vinculada ao grande movimento de constituicdo do sujeito moderno
em um contexto individualista. O universo social em que estdo inseridas as empregadas €
formado predominantemente por uma visdo hierdrquica do mundo (DUMONT, 1972;
DUARTE, 1986; SARTI, 1996), onde o modelo de constru¢do de pessoa vigente recorre
mais a padrdes tradicionais do que modernizantes. O modelo do individuo como valor
(DUMONT, 1972) também estd presente, mas de modo residual. Por esse motivo, nesse
contexto seria mais adequado se falar na predominincia da nocdo de “pessoa”
(DAMATTA, 1981; DUARTE, 1986) do que na de “individuo”. Em muitos momentos, a
trama das novelas fornece matéria-prima para a valorizagdo de modelos tradicionais de
comportamento, de modo diverso ao concebido no conceito de “processo reflexivo do eu”,

de Giddens (1993). Isso ndo significa falar que, no contexto das empregadas, haja auséncia
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de tensoes; trata-se, na verdade, de uma interacdo complexa entre os agentes, onde as
representacdes identitdrias encontram-se em constante processo de (re)negociacdo. Mesmo
sabendo que na sociedade brasileira convivem aspectos hierarquizantes e individualistas
(DAMATTA, 1981), € preciso estar atento para a especificidade dos contextos culturais; no
caso do universo estudado, existe uma predominancia de valores hierdrquicos convivendo
com valores individualistas, o que pode gerar conflitos entre dominios culturais distintos.

Um outro aspecto importante a ser destacado refere-se a compreensdo de como o
acompanhamento das novelas permite um intenso aprendizado para a imersao na sociedade
de consumo (HAMBURGER, 2005; ALMEIDA, 2003). Nao se trata aqui tanto da recep¢ao
dos antncios publicitarios ou do merchandising inseridos nos programas, mas muito mais
da observacao dos “estilos de vida” que aparecem nos produtos ficcionais televisivos, como
as novelas e séries. Aprende-se, em primeiro lugar, a perceber como os bens servem para
expressar distingdes sociais - produtos aparecem dentro de determinados contextos sociais,
sendo consumidos por pessoas especificas. Também sdo apresentados produtos que sdo
reconhecidos como adequados para serem utilizados pela pessoa que assiste ou ainda,
desejados exatamente por pertencerem ao universo de outros segmentos sociais.
Hamburger (2005) trata este aspecto como uma fun¢do pedagdgica dos programas que
informam as classes menos favorecidas economicamente como consumir determinados
produtos. Mesmo que ndo se possa adquiri-los, este contato e aprendizado sdo importantes
para o sentimento de inclusao social dos individuos que pertencem aos referidos segmentos
sociais.

Dentro do conhecimento dos produtos e estilos de vida a eles associados, se insere a
discussdo sobre os padrdes estéticos veiculados em alguns programas, que serve de base
para a troca de informacdes entre empregadas, suas filhas e as patroas. A filha de Andréia
de dez anos, ao assistir Malha¢do, perguntou o que a patroa come, € passou a pedir iogurte
light e pao integral. A mae diz que essas comidas de dieta sdo muito caras. As informantes
— com excecdo das evangélicas, que ndo explicitaram este tipo de preocupacdo com a
estética corporal — e suas filhas procuram de alguma forma se adequar ao modelo de
magreza veiculado em parte da programacgao, o que ndo impede que haja alguma admiracdo
com esse mesmo padrdo. A filha de dez anos de Beth, a0 mesmo tempo em que fala: Mde,

vocé relaxou, td gordinha... ou Quando eu crescer ndo vou querer ter pneuzinho, ndo,
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pergunta, em outro momento, Nunca uma gorda vai ganhar o Big Brother Brasil?
Portanto, nesse contexto social parecem conviver mais de um padrdo estético. Por um lado,
existe uma proximidade com o modelo predominante nas camadas médias e altas, que
valoriza a procura da magreza pelos mais diversos métodos, tendo sido possivel recolher na
primeira fase da pesquisa, inclusive, comentdarios criticos e irdnicos direcionados a pessoas

gordas. Alguns depoimentos mostram a presenca desse padrao:

A minha filha mais velha [de 22 anos), ela ndo brinca ndo, hein, ela é linda
de corpo, tem uma barriga excelente, igual tanquinho, parece uma modelo.
Mas ela come bem, a minha filha come um morro igual de homem, ndo sei
pra onde vai aquela comida dela, a barriga dela fica a mesma coisa.

(Janaina)

Ah, eu queria fazer uma cirurgia [plastical; ndo adianta eu emagrecer e
ficar toda pelancuda. Meu sonho de consumo é fazer uma pldstica.

(Conceigao)

Minha filha [de 10 anos] falou pra eu usar piercing no umbigo. Eu falei pra

ela: ‘com essa barriga?!!’ (Kétia)

Por outro lado, € possivel perceber uma certa rejei¢do a este mesmo padrao quando
ele leva a mulher a ficar seca demais, como as modelos, consideradas osso puro, sem graca
por Bernadete. O comentério de Marta segue esta mesma linha, ao dizer que a pessoa tem
que ter uma carne. Outra informante, Rita, mesmo fazendo uma ressalva quanto ao
“corpo”, faz elogios ao “rosto gordo”: Acho os gordos bonitos. O rosto gordo é bonito; ndo
o0 corpo, mas o rosto é mais bonito, da minha sobrinha é lindo.

Pode-se dizer que, de um modo geral, os filhos das empregadas sdo socializados
dentro destas distintas influéncias, onde acaba se destacando a procura por um padrdo de
corpo mais magro, o que nao era tdo importante em geragdes anteriores, mostrando uma
aproximacao com as preocupagdes estéticas de segmentos juvenis e adultos das camadas

médias e altas. As informacdes sobre este padrao podem sair das conversas e observacoes
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na casa da patroa, da leitura de artigos em revistas e do acompanhamento dos estilos de
vida “saudével” e light expostos nas novelas e séries da televisdo. Em particular, o que €
visto no trabalho em termos de alimentacdo pode ser experimentado e entdo levado para
casa das empregadas, atendendo, especialmente, a demanda de suas filhas por um corpo
magro. Este circuito se fortalece com o compartilhamento de contetdos televisivos que
expressam a referida estética corporal. Katia, por exemplo, conta que tomou o hébito de
comer rdcula apds ter visto na novela Mulheres Apaixonadas a empregada da Carolina
Dieckman fazer salada com este ingrediente, que foi apresentado como sendo muito
sauddvel. Havia também experimentado e gostado de comer a mesma verdura no trabalho,
onde sua patroa tem grande preocupagcdo com uma alimentacao light. Agora, comprava em
casa principalmente por causa da filha, que tem medo de engordar. J4 Bernadete relatou
que sua filha pediu para comer a salada em separado, antes do prato principal, o que lhe
causou estranheza porque nunca havia ensinado isso em casa. Perguntei onde ela achava
que a filha teria aprendido este comportamento e sua resposta foi: Ah, é novela, né....
Forma-se, assim, um sistema de informacdes que é reforcado pelas observacdes do estilo de
vida do pessoal de apartamento ou das pessoas ricas — que inclui o consumo de alimentos
light e atividades fisicas, especialmente as realizadas em academias — tanto nos produtos
televisivos quanto na “vida real” da casa da patroa. A empregada, como mediadora, permite
a chegada de novos itens comestiveis na mesa de sua familia, ampliando o leque de

possibilidades do consumo e aproximando a “‘comida de pobre” com a “de rico”.

5.7. Consumo como um sistema classificatorio: o uso das marcas

Algumas marcas se destacam pelo alto conceito que conseguiram junto as
pesquisadas. No campo do varejo, as Casa Bahia t€ém um papel proeminente, em especial,
pelas “facilidades” e pelo atendimento que, na perspectiva das informantes, entende e, de
certa forma, aceita o mundo das entrevistadas, que t€ém uma renda oficial que seria
considerada baixa para a concessdao de crédito em outras empresas de varejo. A esta
“aceitacdo” da realidade orcamentdria das empregadas, em que parte da renda também esta
nos recursos nao comprovaveis do trabalho informal dos maridos, soma-se um atendimento

“dedicado”:
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As Casas Bahia pegam vocé na porta, eles se dedicam mesmo, abrem o
coragdo, pra lacar vocé ali na hora. Agora o Ponto Frio vocé é que tem que
ir ld — éi, éi [como se estivesse tendo que chamar o vendedor]. Acho que as

Casas Bahia tem mais dedicacdo a pessoa. (Lourdes)

As Casas Bahia sdo como uma mde, facilita pra gente. E rdpido tirar

[comprar] as coisas ld. (Andréia)

Ld [Casas Bahia] eles facilita demais pra gente, so falta dar as coisas. Em
termos de tudo, de dividir, de pagamento. Agora, hd pouco tempo mesmo, eu
atrasei as prestacoes da minha geladeira, eles fizeram um acordo excelente
pra mim, uma maravilha, eles proprios fizeram uma proposta legal pra

caramba. Sempre compro ld. (Janaina)

O Ponto Frio, ndo gosto, acho que é muito cheio de coisa; pras pessoas
comprar, tem que comprovar a renda, tem que fazer isso, tem que fazer
aquilo; nas Casas Bahia jd ndo tem esse problema, vocé ndo precisa
comprovar renda, é s6 vocé dar um telefone pra contato, que vocé consegue.

(Rita)

Eu gosto de comprar nas Casas Bahia, porque eles ndo tém muita
burocracia. Quando vocé é cliente entdo, as coisas ficam mais fdceis.

(Marta)

Tenho credidrio no Ponto Frio e nas Casas Bahia. Acho as Casas Bahia
mais barata que o Ponto Frio e menos complicada, pra vocé comprar, fazer
um credidrio nas Casas Bahia a primeira vez é mais fdcil. Sou sempre muito
bem atendida ld; na verdade, quando eu fui comprar esse computador da
minha filha eu achei que ndo ia conseguir porque eu tava pagando as

peniiltimas prestacoes da minha televisdo e ai eles me atenderam muito bem,
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nada a ver com a prestacdo que eu jd tinha, fizeram outra. [...] Uma vez eu
até fiquei meio chateada com eles [Ponto Frio], eu até jd estava trabalhando
aqui, e ai eu fui fazer o credidrio ld com eles ai eles disseram que carteira
assinada em casa de familia ndo é comprovante de renda. Ai eu até fiquei
furiosa ld, falei que ia processar eles que isso é discriminacdo. Mas ai de
repente ele pediu pra esperar e quando voltou de ld estava com o meu
credidrio aberto; ele falou que tinha falado com o gerente e ai disse que jd
tava tudo aberto, ele me colocou como vendedora ld. Eu fiquei revoltada
com isso, porque eu acho que desde o momento que vocé estd trabalhando
com a carteira assinada, ela tem que valer. Nas Casas Bahia mesmo que
vocé ndo esteja trabalhando de carteira assinada, eles fazem. Eles tém até
um lance que é o “primeiro credidrio”, que vocé pode comprar até 500

reais sem comprovar renda nenhuma. (Hilda)

O crédito “f4cil” das Casas Bahia, sem a exigéncia de comprovacdo de renda e sem
a burocratizagdo percebida nas outras redes de varejo, € bastante valorizado aqui, por
permitir uma entrada na sociedade de consumo mais rdpida e sem “traumas”. Rita, por
exemplo, chegou a comentar que nunca esqueceu a primeira vez que comprou na loja,
como um dos fatos muito marcante em sua vida. As informantes, em geral, declararam ter
conhecimento sobre os juros que tornam os produtos as vezes bem mais caros na loja, mas
mesmo assim acabam fazendo o negécio porque, como fica claro nas palavras de Marta: E
s0 assim que dd pra comprar, pagando aos pouquinhos.

Existe um grande conhecimento por parte das informantes em relagdo a linhas de
produtos de limpeza da casa e de roupas, como ja ressaltado anteriormente. Algumas
marcas aparecem com grande for¢a, como € o caso do sabdo em pd Omo; mesmo que
alternado o consumo com o de outros produtos, ele € um exemplo de referéncia de produto

de qualidade:

Ah, eu gosto de comprar o melhor, que é o Omo, e também compro agora

um que saiu, o Fofo. (Janaina)
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Sabdo em po, por exemplo, é Omo, as vezes ela [patroa) compra o Minerva,

mas eu prefiro Omo, que é melhor. (Diana)

Além das empregadas recomendarem o uso destes produtos na casa da patroa, usam
muitos deles em sua propria casa, declarando ter alto grau de fidelidade com marcas como
Omo e Veja. Foi possivel constatar que existem estratégias de uso de alguns desses
produtos mais caros, para que possam render mais. Um exemplo € o de Arlete, que dentro
do seu sistema de lavagem de roupas, deixa o sabdo Omo apenas para ser usado na segunda

fase, depois de ja ter dado um frato na roupa com outras marcas mais em conta:

Pra minha casa eu normalmente uso Omo, pra roupa de cama, roupa mais
pesada, um jeans. Pra botar uma roupa de molho, por exemplo, uma roupa
escura, posso usar uma marca mais em conta, e na hora de colocar na
mdquina eu uso Omo. [...] Pro dia a dia, pra lavar o quintal, pra deixar uma

roupa de molho, eu uso um sabdo mais em conta, um barra, um Biobrilho.

A ja comentada importancia da “limpeza” no universo das empregadas — lembrando
Douglas (1976), “onde ha sujeira, hd sistema” - € revelada assim no seu grande
conhecimento das linhas de produtos desta drea e na eleicdo de algumas marcas de
qualidade, demonstrando em relagdo a elas uma maior fidelidade que suas patroas, que
gostam de variar mais.

Outras marcas de prestigio possibilitam a articulagdo de um grande sistema
classificatorio que distingiie pares. O caso da cerveja Skol é exemplar como uma referéncia
de marca de prestigio. Na primeira fase da pesquisa, no bairro da Posse, foi possivel
perceber a for¢a da marca — quando alguém era convidado para alguma festa, podia surgir a
pergunta: Vai ter Skol?. Se a resposta fosse negativa, os mais exigentes provocavam 0s
donos da festa, dizendo que ja que € assim, ndo iriam comparecer. Beth contou que em
algumas festas os anfitrides compram dois tipos de cerveja, a Skol e uma outra qualquer,
ruinzinha, e que € preciso ser intimo da casa para garantir que se serd servido com a

melhor. Ja Andréia relatou que estava no bar com a irma tomando uma cerveja da marca

Cintra, quando alguns rapazes pararam para levar latas de Skol. Sua irma, envergonhada
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por estar bebendo uma marca inferior, tirou e escondeu o rétulo da cerveja, dizendo: Ai, que
vergonha. A informante comentou ainda que seus amigos costumam a provoca-la quando
bebe certas marcas de cerveja, como em uma vez em que um deles disse: Vai tomar Nova
Schin? Desce quadrado! A valorizagao da Skol aparece mesmo neste momento, quando se
faz uma ironia com uma outra marca a partir de uma inversao do conhecido slogan “Skol:
desce redondo”. Ao ser perguntada sobre seus hdbitos de consumo da marca, a informante
respondeu mostrando sinais do aspecto de exibi¢do do consumo (VEBLEN, 1965): Eu tomo
Skol no bar quando dd e Nova Schin em casa. A Skol aparece, portanto, como a melhor
marca na percepcao dos informantes; em seguida, surge a Antdrtica como uma opgao que
ndo faz feio; as usualmente citadas como de baixa qualidade, que podem envergonhar quem
estiver bebendo, sdo: Nova Schin, Cintra, Lokau, Belco e Bavaria. A identificacdo e
distin¢ao provocada pelo consumo do produto pode ser verbalizada de modo direto, como
no discurso do namorado de Kétia: Eu ndo sou homem de cerveja de 1,50 [Nova Schin]
ndo; sou homem de cerveja de 2,20 [Skol]. A apropriacdo das marcas neste caso também
revela um modo de consumo conspicuo (VEBLEN, 1965), permitindo a distin¢do de pares
através da compra de marcas de cerveja e permitindo a criagdo de um sistema
classificatorio que identifica pessoas e bens de um modo bastante explicito no discurso dos
informantes.

Entre os homens do grupo do bairro da Posse, ainda, usar um perfume da marca O
Boticdrio também apareceu como um sinal de alto prestigio. Esta mesma marca foi citada
por algumas informantes como referéncia de produtos de qualidade. Em uma pergunta

3

sobre seus “sonhos de consumo”, foram lembradas algumas marcas voltadas para um
publico de camadas médias e altas, como Mr. Cat, Gang™, e Philippe Martin.

Certas “marcas aspiracionais” percebidas como pertencentes ao “mundo dos ricos”,
permanecem no campo dos desejos do grupo, sendo eventualmente compradas. As mais
citadas nessa categoria se referiam principalmente a sonhos de consumo dos filhos, sendo

em geral ligadas ao sportwear, como Puma, Nike e Adidas.

* A apropriacio da marca de jeans Gang no circuito popular dos bailes funk cariocas foi analisada em um
estudo de Mizrahi (2006).
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Na primeira fase da pesquisa foi possivel observar uma grande preocupagcdo com
modelos de celulares — o tema era comum nas conversas, quando se sucediam comentarios
sobre determinadas pessoas e seus respectivos aparelhos. Algumas histérias coletadas
diziam respeito a adolescentes que ficavam envergonhadas quando tinham modelos antigos
ou baratos. O cunhado de Bernadete contou que estava no 6nibus com a filha de 15 anos,
quando o celular tocou e ela ndo atendeu. Ao perguntar por que fizera isso, ouviu como
resposta: Eu ndo vou atender esse tijoldo na frente de todo mundo! Uma historia
semelhante ocorreu com a filha de 12 anos de Andréia, que iria ao shopping de Nova
Iguacu sem o celular. A mae insistiu para que ela levasse, mas a filha disse que nao, porque
tinha vergonha do modelo, que é antigo, de R$ 200,00. Em seu aniversario, ela pediu de
presente ao pai um celular que abre e fecha, pois os modelos do tipo flip costumam a ser
considerados mais modernos e chiques. O irmao de Beth foi criticado por ela pelo fato de
ndo ter uma renda regular que possa sustentar seus 5 filhos, e a0 mesmo tempo, ser sempre
visto com um celular moderninho — em suas palavras, o irmao td ferrado, mas td na moda.
Por um lado, existe um comentdrio critico de alguns pais sobre a ostentacdo de certos
modelos de celulares; por outro, € comum na regido o uso de aparelhos mais caros,
modernos, com recursos como camera e design “caprichado”, despertando novos desejos de
consumo, suscitando comparacdes entre pessoas e, eventualmente, fazendo surgir a
vergonha em quem ndo pode adquiri-los.

Uma importante dicotomia emergiu na pesquisa entre produtos “que t€ém” e outros
que “ndo tém marca”. Em diversos momentos, nao se chegava a falar em uma marca
especifica, mas se estabelecia a distin¢do classificatéria: Minha irmd gosta de coisas de
marca e esnoba. Ela disse outro dia, ‘minha sanddlia ndo é de cameld, ndo, td?. Na
seqiiéncia deste mesmo depoimento, Kdtia conta que ao ir ao Saara, drea de comércio
popular no Centro do Rio de Janeiro, experimentou uma calga de jeans de R$ 60,00 e achou
muito cara, comentando, por fim: Se ainda fosse de marca.... Seguindo as declaragdes de
outras informantes, percebe-se que a classificacio compreende ndo sé marcas de roupas,
mas também de outros produtos, como leite e biscoitos, por exemplo, que tém que ser de
marca; além disso, os relatos mostram a constante referéncia aos produtos de marca,

mesmo quando nao podem ser adquiridos:
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Ela [a filha] ndo é consumista, mas ele [o filho] é. Ele gosta de marca. No
final do ano ele queria colocar roupa da Puma, ténis da Adidas, ele é
superligado em marca, é consumista, mas a gente vai mostrando pra eles
que também ndo é assim. Ela quando tinha 14 anos tava naquele negdcio de
comprar de marca, mas ela também viu que a nossa situacdo ndo era
aquela, ndo era a real, e acabou. Ela é muito trangiiila. Ele, se eu deixar
por conta dele mesmo, ele s6 quer biscoito Trakinas, leite Parmalat...Mas
também quando a gente fala que ndo dd, ele ndo insiste. Mas a gente
procura fazer o nosso melhor, um sacrificio até, pra poder dar. Minha mde
fala que eu faco os gostos dos meus filhos, mas ndo é isso, nem sempre o que
eles pedem eu posso. Quando eu digo ndo é ndo, acabou, eles ndo ficam
questionando. Mas normalmente eu procuro falar o porqué do ndo, entdo
eles entendem. Quando eu posso, eu aperto um pouquinho pra poder dar.

(Arlete)

Gosto de comprar roupa, umas coisinhas pra mim, mas na verdade ndo
compro muito, porque ai eu vejo que tem outras coisas e eu posso deixar
aquela parte da roupa pra depois, ai acabo ndo comprando muito pra mim.
Mas eu gosto de comprar umas coisinhas pras minhas filhas e pras minhas
netas. Gosto de comprar sempre nos lugares mais baratos, pra mim ndo tem
esse negocio de comprar ali porque é de marca. Tem umas lojinhas em Nova
Iguacu que eu gosto de comprar, que por aqui vocé nem vé falar, uma loja
que se chama Florzinha , uma outra que se chama Citycol. Minhas netas que
tem 3 e 2 anos jd pedem coisa de marca, ficam pedindo, ‘compra
Moranguinho pra mim, vo’. Moranguinho, Barbie, elas pedem, elas jd
conhecem porque a televisdo hoje jd ensina isso as criangas;, desde

pequenininhas elas jd estdo pedindo marca. (Hilda )

[...] comprei 3 ténis, pra mim e pras meninas [suas duas filhas]. Ndo sdo de
marca, ndo. Antes tivesse comprado de marca, Rainha...; Esses ténis sem

marca soé tém branco e sem cadarco, suja muito [...] Meu irmdo ganhou no
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bicho na segunda-feira agora e comprou um ténis de marca e um casacdo.

(Andréia)

Minha filha pediu, ‘mde, compra uma blusinha da CBK?’. Custa R$ 10,00,
td na promogdo. A CBK é uma loja de marca, ld de Nova Iguacu. As vezes a

gente vé alguém que parece pobre, mas td podendo, porque td com uma

blusa da CBK. (Katia)

Ser ou ndo ser de marca, classificacdo possivel de ser estabelecida genericamente
para o universo de produtos existentes — sejam eles roupa, ténis, alimentos ou caderno de
marca - é um atributo que acaba por revelar um ponto critico do consumo; em alguns
momentos, trata-se de um consumo interditado, porque sdo bens de outras classes sociais
que ndo podem ser adquiridos; em outros, quando € possivel sua aquisicao, podem servir
como um claro sinal de distingdo e status entre os pares. Os pais sd@o eventualmente
pressionados pelos filhos para adquirirem para eles produtos de marca; o sacrificio em
realizar a compra de um bem de alto valor monetdrio pode ser lido como um modo de
expressar afeicdo, como estd nas entrelinhas do discurso de Arlete. Cheal (1988) e Coelho
(2006) discutiram, em interessantes trabalhos, de que modo os bens doados sdo meios de
comunicacdo, dando visibilidade a estados afetivos, entre outras possibilidades. O receptor
“interpreta” o bem recebido como uma manifestacdo da afetividade do doador - ou de sua
falta. O ndo recebimento de produtos de marca pode suscitar este tipo de ressentimento,
como mostra o caso da filha de Kétia, de 10 anos, que reclama do pai nao lhe dar nada de
marca, “privilégio” concedido apenas aos filhos de seu novo casamento. As palavras de
menina, depois de ter passado um fim de semana com o pai, mostram como a presenca ou
auséncia da marca pode servir como meio para expressdo de afetos, em um enunciado
bastante direto: Ld [casa do pai] é tudo fraldas descartdveis Johnson&Johnson [o pai tem
um filho de trés meses]; sé pra me vingar, passei muito creme Seda/Ceramidas no cabelo.

A “marca”, enfim, exerce seu papel -classificatério através de diversas
possibilidades. Existem as que permitem a inclusdo na sociedade de consumo, como as
Casas Bahia - se contrapondo a outras lojas percebidas como “complicadas” como o Ponto

Frio - ao facilitarem o crédito de um grupo social que tem significativa parte de seus
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recursos vindos de atividades informais ou que nao fornecam contracheque, sendo,
portanto, ndo comprovaveis para a maioria das redes de varejo. O sentimento de participar
e compartilhar da sociedade de consumo abrangente tem um caminho privilegiado no
acesso aos bens eletro-eletronicos; por esse motivo, poderia se chamar marcas como as
Casa Bahia de “marcas de pertencimento”. Outra possibilidade seria o uso de marcas como
um modo de consumo conspicuo (VEBLEN, 1965) ou como um caminho de “leitura” de
distingdes sociais, onde pessoas € objetos sdo relacionados dentro de um grande sistema
classificatorio (SAHLINS, 1979; ROCHA, 1985;), como mostra o caso exemplar do

consumo de cervejas.
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6. CONCLUSOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O presente estudo teve como objetivo identificar os cdigos culturais e a hierarquia
de valores que estabelecem os padroes de consumo de um grupo pertencente aos
trabalhadores pobres urbanos brasileiros — as empregadas domésticas. O foco recaiu sobre a
compreensdo da légica cultural que cria uma hierarquia de valores definidora de escolhas e
preferéncias no universo de consumo deste segmento social especifico. Especial atencao foi
dada ao modo pelo qual se estabelecem as trocas, circulacdo, assimila¢do e re-interpetacoes

de bens e valores entre os universos das empregadas e de suas patroas.

O estudo procurou, assim, responder as seguintes questoes:

® De que modo a légica cultural e os valores agem sobre as hierarquias de escolhas e

as praticas de consumo do grupo de empregadas?

e Como se estabelecem a comunicacdo, o intercimbio e as trocas de bens,
informacdes, hdbitos, gostos, estéticas e comportamentos relativos ao consumo
entre os universos da empregada e da patroa, considerando o papel da primeira

como mediadora?

Em um primeiro momento, dentro das discussdes inseridas no ‘“Referencial
Teodrico”, o estudo procurou desenvolver uma reflexdo sobre um campo de conhecimentos
ainda pouco explorado na érea de estudos do consumidor — o chamado “mercado de baixa
renda” - que apesar de representar numericamente a maior parcela da populacdo brasileira,
sofre de uma grande invisibilidade por ter sido deixado em segundo plano pelas empresas,
institutos de pesquisa e académicos de Marketing em suas investigacdes, com raras
excecgoes.

Assim, um importante e inicial ponto do estudo tratou do desinteresse em relagao ao
consumo de grupos de trabalhadores pobres urbanos pela maior parte das empresas e
profissionais de pesquisa de mercado e publicidade. A andlise mostrou de que modo os

consumidores da “base da piramide” foram sistematicamente classificados a partir de uma
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l6gica da “falta”. Por ndo terem os bens considerados necessdrios para inclui-los
plenamente na sociedade de consumo, acabaram, inclusive, sendo desqualificados como
consumidores. As restricoes da vida material foram vistas como propulsoras de uma
motivagdo para o consumo de ordem essencialmente pratica e utilitarista, como se vivessem
na esfera da “sobrevivéncia”, fazendo cdlculos para atingir o melhor aproveitamento de
seus “escassos” recursos econdmicos. Procedeu-se, entdo, uma investigacdo sobre que
pressupostos poderiam estar encobertos por trds desta atitude de desqualificagdo do
consumo dos referidos segmentos sociais. Foi visto que modelos como o de Maslow e o da
“economia da subsisténcia”, que pretendem explicar complexos comportamentos de
consumo a partir da 16gica da “falta” ou o da teoria trickle-down, que postula a imitacao de
comportamentos de consumo das classes mais altas pelas mais desfavorecidas
economicamente, poderiam estar orientando a percep¢ao dos pesquisadores.

Para responder as questdes inicialmente levantadas, a pesquisa partiu de uma
abordagem antropoldgica, que entende o consumo como um ato simbdlico e coletivo, que
nao pode ser compreendido dentro do plano individual. A proposta do estudo foi a de
analisar um grupo alocado na “base da piramide”, detentor de um nivel de status
extremamente baixo na sociedade brasileira - o das empregadas domésticas - investigando
suas escolhas de consumo, que sdo plenamente culturais, como as de qualquer outro grupo
social. Sem cair em uma visdo essencialista nos moldes da “cultura da pobreza” (LEWIS,
1975), foi tomada no estudo a perspectiva de que existem fortes descontinuidades entre a
visao de mundo de trabalhadores pobres urbanos (DUARTE, 1986; SARTI, 1996), onde a
no¢do dominante € a hierdrquica, com a das camadas médias urbanas, onde a de individuo
prevalece (DUMONT, 1972; VELHO, 1981). Procurou-se encontrar, portanto, a légica que
informa o consumo de um grupo que costuma a ser percebido — assim como outros
segmentos de trabalhadores pobres — como estando inserido dentro de um universo
marcado por “precariedades”, “ausé€ncias” e “caréncias” materiais.

O estudo se desenvolveu fazendo uso de uma metodologia qualitativa, de
“inspira¢do etnografica”, por nao ter seguido os requisitos de uma etnografia tradicional
segundo os moldes da disciplina antropoldgica, no que tange a imersdo prolongada e
continua junto ao grupo pesquisado. A coleta de dados foi processada em duas fases: a

primeira, realizada no bairro da Posse, na cidade de Nova Iguacu, teve como estratégia
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principal a observagdo participante; a segunda consistiu, exclusivamente, na realizacdo de
entrevistas em profundidade. Um dos aspectos mais ricos da abordagem qualitativa, em
especial a de cunho antropolégico, é o de manter a flexibilidade para as “descobertas” em
campo. Dois aspectos importantes e ndo pensados anteriormente foram revelados no
periodo de coleta de dados — a insercdo religiosa e seu impacto nas questdes relativas a
légica de consumo do grupo estudado e a presenca dos meios de comunicacdo de massa,
especificamente da televisdo, como uma espécie de complemento do “aprendizado” de
consumo que se estabelece na casa da patroa.

Vale lembrar que toda pesquisa apresenta um determinado “recorte” da realidade.
No caso, o presente estudo se deteve mais especificamente no “didlogo” entre empregadas e
patroas, além do que minha identidade frente as informantes pode ser construida na
combinacdo dos perfis de “professora”, “pesquisadora”, “patroa” e/ou ‘“elite”. Este
contexto, provavelmente, favoreceu a explicitacdo do consumo aspiracional ou de pontos
de contato entre os dois universos sociais. Outros aspectos do consumo do grupo que nao
foram aqui destacados e que revelam dimensdes as vezes ocultas ou “sombrias” do
universo estudado — como os hdbitos relativos a “pirataria”, por exemplo — podem ser
explorados em futuras pesquisas, especialmente as que forem desenvolvidas a partir de
técnicas de cunho etnogrifico, com prolongadas imersdes em campo que permitam um
maior desvendamento deste tipo de questao.

Para responder a primeira pergunta da pesquisa — de que modo a légica cultural e os
valores presentes no universo do grupo estudado orientam as hierarquias de escolhas e as
praticas de consumo do grupo de empregadas domésticas — € preciso enfatizar alguns
pontos. Chama atencdo, neste contexto, o valor do trabalho e de atributos como “estar
limpo” na definicdo de uma identidade positiva, que permite a superacdo da “pobreza”
estigmatizadora - ser “pobre e trabalhador” ou ser “pobre e limpo”. Na investigacao sobre o
quadro de referéncia cultural do grupo, € importante perceber a articulacdo do consumo
com outras préticas sociais, como a religido. A inser¢do em determinado ethos religioso
aparece neste universo como um diferenciador de comportamentos: no caso das
evangélicas, existe uma maior aceitacdo da autonomia feminina e uma grande valorizagao
da responsabilidade individual para que, através do trabalho diligente, se alcance a

prosperidade material, sinal inequivoco da elei¢do divina, afastando-se assim de um certo
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fatalismo caracteristico do ethos catdlico. E comum entre as empregadas evangélicas ter
alguma outra atividade de venda que contribua para o aumento da renda familiar, o que
mostra sua acao na busca por uma melhor condi¢do econdmica para a familia. Mesmo se
negando, em um plano, os “exageros consumistas” da sociedade contemporanea e o uso
desenfreado de marcas de status, evidencia-se, em outro, a importancia da compra de bens
como sinal da prosperidade e ascensdo social da familia, o que mostra assim um
encompassamento da esfera econOmica pela religiosa. Para os evangélicos, o acesso a
determinados bens e a realiza¢do de “melhoras na casa”, a partir da determinagado e da forca
da vontade de cada um dos membros da familia, sinalizaria um caminho de prosperidade e
ascensdo social. Foi possivel estabelecer um contraponto entre uma advogada
“racionalidade” na hierarquia de gastos das informantes evangélicas, que criam um
ambiente de maior “reflexdo” e “controle” em relacdo as decisdes de consumo, e a
“inconseqiiéncia” dos “outros”, que agiriam por impulso.

Um outro ponto importante da andlise foi a investigacdo sobre as redes de
reciprocidade formadas por familiares e vizinhos, veiculo privilegiado para as mais diversas
praticas de consumo, onde circulam bens, dddivas, empréstimos e favores, revelando um
universo marcado por obrigacdes mutuas entre as partes, inseridas dentro de um sistema de
dar-receber-retribuir (MAUSS, 1974). E importante frisar, em primeiro lugar, que parte da
renda familiar € “invisivel”, por ndo aparecer nos dados oficiais — maridos e mulheres t€m
empregos informais ou “bicos” que geram as vezes uma renda maior do que empregos
registrados em carteira. As fontes dos recursos que constituem a renda familiar e o
potencial de consumo de seus membros ndo devem ser procuradas estritamente dentro do
universo da familia nuclearizada, porque esta renda tem um ingrediente importante de
composi¢do coletiva que se caracteriza pela soma de uma série de recursos que dao uma
certa fluidez e “abertura” ao sistema, com familiares e vizinhos realizando empréstimos de
dinheiro e “doacdes” de nome, por exemplo.

Concordando com Melo (2005), os dados indicam que possa haver um
superdimensionamento da pobreza no pais, j4 que a maioria das andlises econdmicas e
investigacdes desenvolvidas pelos principais institutos de pesquisa, costumam a estar
distante da realidade das familias de trabalhadores pobres, caracterizadas pela renda

invisivel da informalidade e pelos recursos gerados nas redes de reciprocidade. Como
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conseqiiéncia, o potencial de consumo de muitos dos segmentos que constituem a base da
piramide social acaba, desta forma, sendo subavaliado.

Partindo para a resposta da segunda questio colocada no estudo — a da compreensao
dos modos pelos quais se estabelecem as trocas e influéncias entre os universos da
empregada e da patroa, considerando o papel da primeira como mediadora — deve-se
chamar atenc¢do, inicialmente, para a propria natureza deste relacionamento, moldado em
grande parte dentro dos padrdes paternalistas que caracterizam historicamente as relagdes
entre patrdo e empregado no Brasil (FREYRE, 1987; HOLANDA, 1995). Dentro deste
modelo, a pritica de favores e o elemento pessoal se sobrepdem a nocdo universal de
direitos (DAMATTA, 1981). Desde o periodo colonial, o espaco da casa foi palco de uma
grande proximidade fisica e pessoal entre senhor de engenho e escravo. Na relacdo entre
patroa e empregada, subsistem os contornos de paternalismo, intimidade e hierarquia da
formacao historica brasileira, que fazem deste “contrato” profissional um universo repleto
de dadivas, distante do padrdo de emprego formal.

E no trabalho, entdio, que se encontra um dos circuitos importantes que compdem a
comentada rede de reciprocidade na qual as empregadas estdo inseridas. Dentro de sua
relac@o profissional, surgem muitas situacdes de dadivas (MAUSS, 1974) da patroa para a
empregada, como adiantamento de saldrio sem cobrar juros para que uma compra seja feita,
doagdes de roupas e de dinheiro extra para ajuda na constru¢do ou reforma da casa e uma
série de outras acdes que acabam por fortalecer o vinculo entre os dois lados e criar a
expectativa na doadora de “gratidao” e reconhecimento por parte da receptora, como
contrapartida. A andlise da doacdo de objetos como roupas da patroa para a empregada
revela uma maneira importante de descarte de bens das classes mais favorecidas
economicamente para as que estio na base da pirimide. E possivel se pensar em uma
comparacdo deste tipo de descarte, que parece ter uma considerdvel abrangéncia na
sociedade brasileira — “doar roupas aos pobres”, incluindo ai as empregadas domésticas —
com o dominante em outros paises como os Estados Unidos, por exemplo, onde existe um
extenso mercado de roupas de “segunda mao”. Como ja frisaram alguns dos estudiosos do
consumo, especialmente os inseridos em uma abordagem antropoldgica como Campbell
(1987), Miller (1987) e Desjeux (2000), o fendmeno do consumo deve ser visto como um

processo social que se inicia antes da compra de determinado bem e segue por todo o
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periodo de posse e usofruto do mesmo, até o momento do descarte final, bastante revelador.
No caso aqui estudado, o fim do processo do uso de roupas das patroas e seu
direcionamento dltimo para as empregadas mostram uma das faces da relagdao paternalista
construida no servico doméstico, com fortes aspectos de intimidade — a roupa usada por
uma continua a servir a outra, como uma expressao do elo entre as partes.

Um ponto em comum nos estudos mais reveladores sobre o universo das
empregadas domésticas na drea de ciéncias sociais (BRITES, 2003; COELHO, 2001) € a
“virada hierarquica” possivel neste contexto. Seja pela recusa na aceitacdo de presentes
(COELHO, 2001), que pode levar a uma posicdo de ressentimento por parte da patroa, ou
manipulacdo pela empregada dos “beneficios” do paternalismo que caracteriza sua relagio
de trabalho (BRITES, 2003), estes estudos mostram de que modo a relacdo de poder pode
ser atenuada, sem que haja um confronto direto entre as partes. Os trabalhos sobre este
universo, no entanto, ndo abordaram a questdo da admiracdo da patroa pela empregada,
importante para uma andlise voltada a compreensdo dos fendmenos de consumo. Existem
muitas tensdes e conflitos no contexto do servico doméstico, mas o presente estudo, sem
deixar de reconhecé-los, procurou enfocar o encontro entre empregada e patroa como uma
grande possibilidade de didlogo e troca entre universos diversos.

A pesquisa procurou, portanto, dar uma contribuicdo ao estudo das trocas entre
diferentes extratos sociais, com a investigacdo de como os bens, informagdes e influéncias
circulam entre mundos distintos como o da empregada e o da patroa. O papel da empregada
foi visto aqui como o de mediadora (VELHO e KUSNHIR, 2001), que transita entre
diferentes espacos sociais recebendo, criticando e adaptando bens e referéncias culturais.
Como ressaltam Velho e Kuschnir, “a sua [do mediador] atuacdo tem o potencial de alterar
fronteiras, com o seu ir e vir, transitando com informacdes e valores” (p. 27).

Os resultados da pesquisa mostraram como as empregadas colocam uma grande
atencdo com 0 que acontece na casa da patroa, o que tem importantes implicacdes no
campo do consumo. As empregadas, ao conviverem diariamente com o estilo de vida das
classes médias e altas, estdo em constante contato com novas possibilidades - o olhar didrio
para o cotidiano da ‘“casa de familia” onde trabalham recai especialmente para o estilo de
vida dos patrdes, o que pode gerar criticas ou aspiragdes. O importante de reter é que estar

dentro de uma casa de familia de um extrato social superior cria um ambiente propicio a um
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aprendizado para o consumo, o que nao significa uma assimilacao direta e passiva do que €
visto no trabalho. Este tipo de convivéncia caracteristica do emprego doméstico, moldado a
partir de um relacionamento entre patroa e empregada com fortes ingredientes de
paternalismo e afetividade, pode ser distinguido de outras experiéncias de trabalho, onde a
relac@o € construida a partir de outros parametros. Pela importancia e presenca do emprego
doméstico no Brasil, € notdvel, como ja dito, o papel da empregada como mediadora entre
dois mundos que observa, traduz, interpreta, influencia e € influenciada.

A empregada, convivendo quase que diariamente com o mundo da patroa, pode
absorver deste universo algumas praticas de consumo, como: levar roupas doadas para sua
casa, passar a usar o Seda xampu ou o creme Nivea da patroa, ter como sonho de consumo
comprar um ténis da Nike para seus filhos e fazer na festa de aniversario do namorado o
mesmo prato que foi servido na festa do patrao. Estes exemplos mostram um fascinio pelo
mundo de consumo da patroa e uma busca em incorporar no seu dia-a-dia alguns elementos
que estdo ao alcance e que foram reconhecidos como pertencentes aquele universo.

Ao lado disso, assistir aos programas da midia televisiva possibilita uma imersao na
sociedade de consumo, quando se “aprende” os codigos e objetos caracteristicos daquela
sociedade e, em especial, do “mundo dos ricos” — como eles sdo e o que eles consomem,
conforme ja apontavam os trabalhos de Hamburger (2005) e Almeida (2003). E assim que,
por exemplo, entra na casa das familias das empregadas, a preocupacdo com a manutenc¢ao
de um corpo magro, através do consumo de alimentos light e da procura por exercicios
fisicos. E importante ressaltar, no entanto, que estas informagdes que sdo levadas da casa da
patroa para o universo social da empregada ndo sdo adotadas de um modo passivo,
inexistindo, assim, uma assimilacdo inequivoca do consumo das classes altas pelas
subalternas, como previa a teoria trickle-down As informantes nao imitam simplesmente os
comportamentos de consumo observados; existe um aspecto de fascinio pelo estilo de vida
do Outro que pode provocar um consumo imediato ou fomentar desejos aspiracionais; ao
mesmo tempo, cada informacdo cultural nova passa por um processo de re-leituras e re-
significacdes, que pode gerar diversas reacdes, como criticas, rejeicdes, adaptacdes ou
desejos em relacdo ao que € visto. Alguns exemplos de reac@o ao universo de consumo com
o qual a empregada entra em contato apareceram nas criticas ao estilo de vestir da patroa,

nos momentos em que a roupa doada € repassada para outras pessoas ou ainda em
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momentos de critica ao padrao de beleza do corpo magro. O circuito de informacdes sobre
consumo entre patroa e empregada, mediado pelos programas de televisdo, tem suas
nuances e matizes, devendo ser analisado a partir do ponto de vista do grupo pesquisado e
das adaptagdes e interpretacdes que ali sdo geradas.

A empregada, ao mesmo tempo em que ¢ influenciada, também influencia no
consumo dos membros da casa onde trabalha, mostrando um caminho de duas vias. Como
uma “especialista” em produtos de limpeza da casa e das roupas, ela sugere e muitas vezes
decide sozinha sobre os produtos e marcas a serem usados. Sua influéncia também é grande
na escolha de vérios itens da alimentacdo, em especial na de marcas de artigos “bésicos”,
como arroz, feijdo e massas, podendo se estender até a compra de aparelhos tteis para a
casa.

E possivel, a partir dos resultados da pesquisa, relativizar a abordagem de Bourdieu
(1979), que enfatiza a “distin¢cdo” como aspecto marcante do consumo de diferentes classes
sociais. O socidlogo franc€s tem grande preocupacdo em mostrar 0 cOnsumMoO COmMo um
modo de reproducdo de mecanismos sociais de manuten¢do da dominacao entre classes; por
isso, sua andlise estd em busca do que distingue e separa — tanto as classes dominantes
estariam preocupadas com a producdo social da diferenca, quanto os segmentos
subalternos, por questdes de “lealdade de classe” e de “protecdo contra a incerteza
econOmica”, também acabariam por reforcar o sistema de distin¢ao social.

Sua perspectiva, no entanto, se mostra pouco adequada para explicar certos aspectos
importantes da sociedade da brasileira, onde podemos observar um fluxo de comunicagao,
circulacio de bens e “modismos” bastante dindmico, quando em comparacdo com a
sociedade francesa. B importante observar, como estamos falando na convivéncia de
diferentes segmentos sociais inseridos dentro de uma sociedade de mercado com forte
presenca dos meios de comunicacdo de massa, que estes sentidos e fluxos ndo sdo
estanques, correndo em uma sé direcdo. Além disso, existe um alto grau de
compartilhamento da audiéncia nos mais diversos extratos sociais, devido a importancia da
televisao aberta no pais.As intensas trocas sociais no universo brasileiro ja foram analisadas
em estudos sobre mediagcdo e apropriacdo de elementos da “cultura popular” pelas elites no
Brasil (VIANNA, 1995; VELHO e KUSCHNIR, 2001; FRY, 2001). O presente estudo

procurou mostrar alguns aspectos dos modos pelos quais circulam informagdes, gostos,
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estilos e bens, legitimados, incorporados e re-interpretados em uma sociedade caracterizada
por intensa troca social e media¢do como € o caso da brasileira.

Falar da importancia dos meios de comunica¢do de massa nao significa acreditar em
uma homogeneidade dos sentidos na recepc¢ao dos produtos mididticos. Estes produtos sdo
muito importantes por criarem um ‘“repertério compartilhado” (HAMBURGER, 1998) em
uma sociedade hierarquizada (DAMATTA, 1981) como a brasileira. E importante poder
compartilhar, em uma sociedade que costuma estabelecer suas diferencas de um modo
hierdarquico. O estudo mostrou como se estabelece um didlogo entre patroa com a
empregada com base no que é mostrado na televisdo. E importante, porém, dar nuances a
este “aprendizado”. Existe, em um primeiro plano, um fascinio na observagdo de outros
estilos de vida apresentados nas novelas e séries da televisdo. No entanto, por mais
admiragdo que haja, a “leitura” serd sempre feita dentro dos padrdes culturais de quem
recebe a mensagem. Este aspecto ficou bastante claro na primeira fase da pesquisa, quando
as informantes falavam sobre a novela com outras pessoas do seu meio social, ou com a
pesquisadora, tecendo comentarios criticos e “tradicionais” em relacdo ao comportamento
dos personagens, recusando a mensagem “liberalizante” implicita no texto, feito por autores
pertencentes as camadas médias urbanas intelectualizadas. Isto mostra a dindmica de um
fluxo de comunicagdo negociado, em que o extrato social pesquisado participa de modo
ativo do processo de producio de significados sociais. A “leitura” da novela é feita a partir
do referencial e valores do seu mundo, o que ndo poderia deixar de ser, como ja
enfatizaram outros estudos etnograficos sobre recepc¢do de telenovelas (LEAL, 1986;
PRADO, 1987; ALMEIDA, 2003).

O caso do grupo de empregadas serve para mostrar como aqui o fundamental é
consumir para “estar dentro”, ou seja, ser incluido na sociedade abrangente. Garcia
Canclini (1999) pode ser lembrado neste ponto - ao falar do vinculo entre “ser cidadao” e
“ser consumidor” estabelecido com as mudancas da (p6s) modernidade, destaca a
importancia do consumo privado de bens e dos meios de comunicacdo de massa na
constru¢do do processo identitario dos individuos, mais do que “pelas regras abstratas” da
democracia. Neste novo contexto, o consumo, visto como um lugar de valor cognitivo,
fornece as respostas que as perguntas que “interessam”, como ‘“a que lugar pertengo” e

“como posso me informar” (p.37).
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E importante chamar atencdo, também, que ndo se trata apenas de consumir, mas
também de se instruir para o consumo. McCracken (1988) evidenciou este ponto em uma
perspectiva historica, a0 mostrar como passa a existir na modernidade a necessidade de um
“aprendizado para o consumo”, que fez com que os individuos passassem a devotar um
grande tempo para esta “instru¢ao”. Consumir € um processo muito maior do que o curto
momento de compra de um determinado bem, como ja apontaram alguns autores da
Antropologia do Consumo, como Campbell (1987) e Rocha (1985).

No universo da pesquisa realizada, o papel de mediadora que a empregada faz acaba
sendo uma oportunidade para que ela entre em contato com as “novidades” de um mundo
de consumo ainda ndo conhecido, que pode vir a ser desejado. Como mediadora que € entre
dois universos sociais, cumpre um importante papel de abrir possibilidades de consumo
dentro de seu ambiente social. Nao s6 as propagandas, mas os produtos televisivos como as
novelas sdo fundamentais para esta aprendizagem, que se reforca no cotidiano com suas
observagdes do estilo de vida da familia da patroa. De fato, é preciso conhecer para
consumir. A pesquisa com o grupo de empregadas revela alguns aspectos dessa
“necessidade” de conhecimento, especialmente critica para grupos economicamente
desfavorecidos, que querem participar e se inserir no mundo de consumo da sociedade
abrangente.

O estudo chamou atencdo para um plano de compara¢ao mais geral, a partir do qual
poderia se pensar, tomando como inspira¢do os trabalhos de Sahlins (2004) e DaMatta
(1993), em um contraponto entre sociedades que privilegiam a visdo de uma natureza
dadivosa, a percepcdo do mundo como abundadncia material e um certo imediatismo nas
relagdes (e visdo de curto prazo) por um lado, e outras onde prevalece a idéia de escassez
econOmica e recursos finitos, como as sociedades anglo-saxas.

Entrando em um outro nivel de andlise, é possivel reconhecer grandes diferencas de
visdes de mundo existentes no seio da propria sociedade brasileira, em especial quando se
analisa o universo de trabalhadores pobres urbanos. Familias que vivem em condi¢des
concretas de limitacdo de recursos que garantam a sua sobrevivéncia material, apresentam
ao mesmo tempo uma “sede” de consumo expressa em um comportamento que provoca
admiragdo em muitos dos adeptos da légica da “‘sobrevivéncia”. As familias das

empregadas estdo inseridas, a0 mesmo tempo, em um universo de valores hierarquicos,



235

bem como no coracdo da sociedade de consumo abrangente. Mesmo que ndo tenham
condi¢des materiais de comprar certos produtos e bens oferecidos pelo mercado, entram em
contato com os simbolos e valores deste universo, gracas a enorme presenca dos meios de
comunicacdo de massa, e em especial, da televisdao, em suas vidas. A posse e o usufruto de
determinados bens pode distinguir o grupo de outros pobres (mais pobres ainda), bem como
consolidar o caminho de pertencimento em relacdo a sociedade de consumo — ou ao
“mundo dos ricos”. Para o segmento em questdo de trabalhadores pobres, o consumo que
para alguns pode parecer “exagerado” ou mesmo potlachiano, aparece como um sinal ora
de inclusdo, ora de ascensao social, como fica evidente no caso das evangélicas. Enquanto a
parcimOnia e a economia sdo exaltadas em outros grupos de trabalhadores como o do
contexto chileno (STILLERMAN, 2004), no caso do presente estudo, “vergonha” é ndo
consumir. Aqui, o desejo por inclusdao na sociedade de consumo fala mais alto. A anélise
da recepc¢do dos programas de televis@o junto a patroas e empregadas pode mostrar como se
estabelece a relacdo das informantes com a ‘“sociedade do sonho” (ROCHA, 1995) dos
meios de comunicacdo de massa, onde a afluéncia material € a regra e o aprendizado para a
sociedade de consumo (HAMBURGER, 2005; ALMEIDA, 2003), um caminho
privilegiado.

E possivel perceber de que modo o consumo torna expresso um grande sistema
classificatério, como uma espécie de totemismo (LEVI-STRAUSS, 1970; SAHLINS, 1979;
ROCHA, 1985) que distingue os pobres dos “pobres mesmo”, aproxima os pobres dos ricos
e distingue pessoas no interior do mesmo grupo. O consumo pode ainda, classificar pessoas
dentro do mesmo género, como no caso dos homens, maridos e namorados das empregadas,
operando, como no totemismo, uma oposi¢do entre os grupos sociais entre si através dos
objetos.

Ao analisar a importancia das marcas junto ao grupo pesquisado, foi possivel
estabelecer algumas distingdes. Uma empresa como a Casas Bahia foi classificada aqui
como “marca de pertencimento”, pois as informantes colocam uma énfase na compra
realizada nessa loja especifica, que proporcionaria um acesso “facil” ao consumo, gracas a
seu sistema de crédito que permite um acesso desburocratizado a trabalhadores que atuam
na informalidade ou que ndo t€m contra-cheque. Nesse contexto, chama atengdo a grande

compra de aparelhos eletro-eletronicos, simbolos maiores da integracdo na sociedade de
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consumo abrangente e da possibilidade de compartilhar com outros extratos sociais do que
€ percebido como beneficios daquela sociedade. Revela-se, aqui, a importancia central da
posse de bens para comunicacdo da identidade social dos individuos pertencentes aos
segmentos populares.

A apropriacdo das marcas também acontece através do consumo conspicuo
(VEBLEN, 1965) — se distinguir dos pares através da compra de marcas de cerveja como a
Skol, por exemplo, permite a criacdo de um sistema classificatério que identifica pessoas e
bens de um modo bastante explicito no discurso dos informantes. Haveria ainda as
marcas aspiracionais, que sao percebidas como pertencendo ao “mundo dos ricos”, mas que
permanecem no campo dos desejos do grupo sendo eventualmente compradas, como Puma
e Adidas, que fazem parte dos sonhos de consumo dos filhos. Ser ou ndo ser “de marca”,
classificacdo possivel de se estabelecer dentro de todo o universo de produtos existentes,
mostra um plano mais amplo de distingdo em que a critica aos excessos da sociedade de
consumo - expressa na preocupagdo excessiva em usar produtos “de marca” - se alterna
com o sentimento de esforco em adquirir este tipo de bens usualmente demandado pelos
filhos.

Conforme ja observou Barbosa (2004), o consumo, quando estudado no Brasil,
aparece muito mais dentro de uma Otica de “perdas e auséncias”’, do que em uma
perspectiva de “ganhos e mudancas positivas” (p. 62). A pouca exploragdo do tema do
“consumo popular” em estudos académicos, especificamente, implica na existéncia de um
enorme universo de andlises a ser desenvolvido nessa drea de conhecimento. Como
sugestdoes para futuras pesquisas, entdo, serdo destacadas algumas idéias dentro de um
amplo campo de possibilidades.

Em primeiro lugar, seria interessante que novas investigacdes adotassem uma
abordagem qualitativa, que privilegiasse a busca de significados sociais profundos. Como
visto no presente estudo, existe uma forte percepcao em relagdo a grupos de trabalhadores
urbanos ligada a uma légica de razdo prética e instrumental, que dificulta a compreensao
das escolhas e hierarquias de consumo destes grupos. Portanto, seria importante que futuras
andlises, através de um olhar interpretativo e qualitativo, procurassem entender os sentidos

de comportamentos de consumo dos referidos segmentos sociais.
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A questdao da relacdo entre insercdo religiosa e consumo, explorada no presente
estudo, mereceria um maior aprofundamento, através de um trabalho da anélise de familias
que tenham se convertido ao protestantismo. Poderia ser feito um acompanhamento
sistematico da hierarquia de gastos no or¢camento doméstico ao decorrer de um longo
periodo de pesquisa, procurando identificar a I6gica das escolhas e sua relacdo com o ethos
protestante. Um caminho interessante seria o que investigasse a possibilidade de relacionar
os diversos grupos existentes no protestantismo — o protestantismo histérico, o pentecostal
e o neopentecostal — com determinadas praticas e padrdes de consumo.

Outro estudo promissor seria o de compreender a 16gica de consumo de jovens
pertencentes a familias de trabalhadores pobres. A questdo geracional parece ser importante
por permitir uma andlise comparativa entre a relacdo de pais e filhos com o consumo de
marcas, abordando, inclusive, em que medida é relevante para a construcdo das identidades
dos jovens a incorporagdo de simbolos “globais” e “locais”.

A presenca dos meios de comunicacdo de massa, € em especial da televisdo no
universo de familias de trabalhadores urbanos é tdo forte que incentiva a realizacdo de
estudos de recepcdo que aprofundem algumas das questdes levantadas na pesquisa, em
especial, a que se refere a percep¢do sobre os estilos de vida presentes nos programas
televisivos, e seu impacto na adesdo, re-elaboracdo ou rejeicdo de determinados padrdes de
consumo. A partir desse tipo de estudo seria possivel estimular o debate sobre a importante
questdo de trocas entre diferentes extratos sociais, em andlises que procurem entender a
dinamica da sociedade brasileira em seus movimentos de inclusao dos trabalhadores pobres
em novas esferas de consumo.

Também seria importante o desenvolvimento de pesquisas que procurassem mapear
a trajetoria de certos objetos, que parecem ter um modo muito particular de circulacdo na
sociedade brasileira. Como mostrou a questdo da doacdo de roupas da patroa a empregada,
a andlise do processo de consumo, incluindo o momento de descarte final, envolve uma
grande discussdo com teorias como as de trickle-down e trickle-up (MCCRACKEN, 1988),
para citar algumas, e que podem ao final revelar ndo s aspectos diretamente ligados a
difusdo da moda, mas também, dentro de uma perspectiva mais abrangente, da circulacao

dos objetos e das trocas entre diferentes extratos sociais.
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Outra possibilidade de estudo seria a que investigasse a diversidade presente no
universo das empregadas e das patroas. Por este caminho de pesquisa, poderia se explorar a
“hierarquia” de empregadas, procurando-se uma compreensdo interna do referido mundo
profissional, através, por exemplo, da comparacdo entre as que trabalham em lares
“sofisticados” da Zona Sul do Rio de Janeiro, onde vigorasse o padrdo uniformizado das
“empregadas inglesas”, e as que exercem seu oficio em residéncias “populares” do
suburbio carioca. A partir dai, poderia ser desenvolvida a contraposi¢do entre “patroa rica”
e “patroa pobre”, e os respectivos fluxos de trocas e influéncias no campo do consumo.

Para empresas que queiram direcionar seus bens e servicos para segmentos de
trabalhadores pobres urbanos, algumas considera¢des podem ser feitas. Em primeiro lugar,
a invisibilidade do consumo dessas familias acaba levando a uma subavaliacdo de seu
potencial de consumo. Dentro do segmento estudado, existe uma grande informalidade nas
relacdes de trabalho, além da presenca de redes de reciprocidade, ambos implicando em
uma renda “camuflada”, cujo volume ndo tem registro oficial. Portanto, podem existir
muito mais “sobras” no orcamento doméstico em familias de trabalhadores pobres do que
se pensa quando o olhar estd enviesado pela percep¢do de que estes grupos vivem
estritamente em um ambiente de profunda “caréncia material”. Para que as empresas
tenham um maior entendimento do modo de vida dos segmentos populares seria necessario,
inicialmente, um esforco real por parte de pesquisadores de mercado no sentido de
qualificarem os referidos segmentos sociais, comecando pela atribuicdo do status de
“consumidores”. No ambiente empresarial, ¢ comum que gerentes e executivos sejam
oriundos de camadas sociais médias e altas, tendo, por isso, uma experi€ncia social bastante
diversa a dos grupos para os quais pretendem comercializar seus produtos. O interesse das
empresas pelas “camadas populares” vem, sem duvida, crescendo, sendo necessario estudos
que contribuam para a compreensdo das priticas de consumo desse universo social

particular, que ficou durante muito tempo a margem dos centros de pesquisa. A frase

presente em uma edi¢do do ano de 1995 darevista Mercado Global®, direcionada a

% Epigrafe da reportagem de capa da revista Mercado Global, n. 97, 1° trim. 95., intitulada “E hora de
preencher os vazios do mercado”
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profissionais de Marketing e Publicidade - “Consumidores de baixa renda, diz o mito, ndo
consomem, apenas sobrevivem” - ¢ emblemadtica de um ponto de vista que obscureceu o
entendimento sobre o consumo de trabalhadores pobres por um longo tempo.

O debate sobre modos de classificagdo de consumidores pode provocar a discussiao
sobre a utilizacdo de novos critérios de segmentacao que levem em conta valores e visoes
de mundo, ou seja, a légica cultural subjacente aos comportamentos sociais, como
alternativa aos usualmente utilizados em pesquisas de mercado no pais, como o Critério
Brasil. Como se sabe, inimeras criticas (MATTAR, 1995) sdo feitas a critérios que se
baseiam principalmente na posse de determinados bens; o grande volume de compras de
aparelhos eletro-eletronicos nos segmentos populares acaba criando situa¢des no Critério
Brasil, por exemplo, em que dependendo do estigio de ciclo de vida das pessoas
classificadas, possam estar equiparados em um mesmo segmento familias de trabalhadores
pobres com outras de camadas médias da sociedade. A questdo da religido, tratada no
estudo, mostra como em um mesmo segmento social pode haver um considerdvel grau de
heterogeneidade nas priticas de consumo  possiveis de  serem relacionadas a
determinado ethos religioso. O enorme crescimento do pentecostalismo no Brasil, em
especial junto a grupos de trabalhadores pobres, faz com que a questao da insercdo religiosa
deva ser considerada no desenvolvimento de uma anélise dos sentidos mais profundos do
consumo. Este ponto € especialmente relevante quando pensamos que a diversidade de
visdes de mundo e praticas de consumo seja significativa no interior de cada um dos
segmentos definidos apenas a partir de itens como ocupacao e renda.

Por fim, vale ressaltar que a drea de marketing e, especificamente, as pesquisas
sobre consumo tém ampliado cada vez mais o espacgo de interdisciplinaridade neste campo
de estudos, com destaque para a adog¢do e adaptacdo de abordagens oriundas das ciéncias
sociais, conforme destacaram Arnould e Thompson (2005) em um instigante artigo. Neste
texto, os autores analisam uma producdo académica denominada consumer culture theory,
que teve um grande crescimento entre os anos de 1985 e 2005, e se voltou para a
compreensdo dos aspectos socio-cultural, empirico, simbdlico e ideolégico do consumo. Os
trabalhos que fazem parte da referida producdo teriam em comum a busca pela
complexidade dos significados culturais presentes neste fendmeno, procurando mapear a

heterogeneidade de significados construidos por diferentes grupos inseridos em uma
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determinada sociedade. Os estudos empiricos foram entdo desenvolvidos procurando
compreender como manifestacdes particulares da cultura de consumo sdo moldadas dentro
de um processo dindmico do contexto histdrico e sdcio-econdmico em que estdo inseridas.
Os autores chamam atencdo, no entanto, para o fato de que apesar do grande crescimento
deste campo de estudos no periodo analisado, a drea académica de marketing permanece
voltada, em grande parte, para a teoria micro-econdmica, a psicologia cognitiva e o0s
métodos quantitativos e experimentais, o que fez com que os pesquisadores do campo do
consumo nao tenham efetivamente sido treinados nas tradi¢des tedricas e métodos de
pesquisa da consumer culture theory.  Portanto, permanece o desafio de uma agenda de
futuras pesquisas para as dareas de marketing e de comportamento do consumidor, onde
mais estudos sejam desenvolvidos a partir de uma perspectiva interdisciplinar, que revele as
nuances e matizes dos complexos atos sociais relacionados ao consumo.

O presente estudo se inseriu, assim, na referida tradicao de pesquisas da consumer
culture theory. Especificamente, o trabalho procurou mostrar, através de uma abordagem
antropoldgica, como a cultura age modelando significados e agdes sociais no universo de
um grupo de trabalhadores urbanos. Uma certa idealizagdo do “mundo dos pobres” nao
deixa, muitas vezes, que se perceba a grande €nfase que colocam na cultura material. A
“escassez” de recursos ndo determina uma existéncia guiada por uma légica pratica, de
sobrevivéncia material (SAHLINS, 1979). Ao contrério, trata-se de uma hierarquia de
gastos e escolhas, de base cultural e simbdlica, atuando como em qualquer outro grupo
social. Retomando o que foi dito inicialmente, o estudo do consumo tem seus paradoxos -
como sugeriu DaMatta (1985a) ao falar do jogo invertido da abundancia material - que
podem ser encontrados nas palavras de uma informante em relacio a seu vizinho
desempregado: Quanto menos tem, mais gasta. Como mostrou Lévi-Strauss (1970), a
exigéncia de ordenacdo do mundo através de esquemas classificatérios — e o consumo é um
dos modos de expressar esta “necessidade” de hierarquizacio — estd presente em toda forma
do pensamento humano. Investigar os significados de consumo de grupos como o das
empregadas domésticas, objetivo do presente estudo, pode contribuir para a diminuicdo da
invisibilidade destes segmentos sociais, compreendendo sua inser¢do na sociedade como

pobres, trabalhadores e consumidores.
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ANEXO

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1 parte — Perfil e historia de vida:

¢ Onde nasceu

e Idade

e Formacao escolar

e Estado civil

e Filhos

e Religido - se evangélica, denominagdo

e Moradia - casa propria, aluguel, com quem mora
e Salario, outras fontes de renda

e Histéria de vida

e Histdrico de trabalho/emprego doméstico

e Rotinas diarias

2% parte — Aspectos relacionados ao consumo:

Orcamento/gastos/hierarquia de escolhas

e Como gasta o saldrio — o que € essencial, o que compra quando hé “sobras”, o que
“corta” em momentos mais criticos, empréstimos. Participacdo dos membros da
casa no orcamento familiar. Quem compra, onde compra, quem decide.

¢ Onde costuma e onde gosta de compras as coisas do dia-a-dia (supermercado,
pequenos mercados).

® (Qual loja gosta de comprar coisas para casa (eletro-eletronicos, etc.)

e (Quais eletroeletronicos tem em casa.

e Habitos de poupanga.
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e Marcas/lojas consumidas e aspiracionais.
¢ O que sonha em comprar.

¢ Uma compra marcante.

Lazer e midia
e Como ocupa o tempo fora do trabalho e quais sdo os gastos com o lazer. O que

gosta em televisao, radio e leituras.

Na casa da patroa

e Rotina: alimentacdo e produtos/marcas usadas no trabalho.

Relagdo com a patroa

¢ O queéuma “boa” e uma “ma” patroa.

e Histdrias da relacdo com a patroa em empregos anteriores.
® Presentes das patroas - boas e mds lembrancas.

e Conversas com a patroa.

¢ Amigas que imitam a patroa.

Futuro
e Como se vé daqui a dez anos — planos.

¢ Se ganhasse um grande prémio na loteria, o que faria.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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