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RESUMO

Esta tese descreve e analisa o trabalho de vendedores comissionistas de uma grande
empresa brasileira de comércio varejista, a Via S.A. (Via Varejo), dona das redes Casas
Bahia e Ponto Frio, sob a hipétese de que o conjunto de experiéncias envolvidas neste
trabalho levaria a adoc¢do de critérios de justica distributiva radicalmente individualistas
(“a cada um de acordo com suas capacidades™) e a critica de critérios coletivistas (“a
cada um de acordo com o montante coletivamente produzido, independentemente de sua
contribui¢do individual”). A partir de entrevistas e observagdo ndo-participante,
descrevo o cotidiano dos vendedores, reconstruindo as etapas tipicas das interacdes de
venda com os clientes e das relacdes com gerentes e colegas no chdo de loja, interagdes
estas que estdo estreitamente relacionadas com o regime comissionado de remuneragao
— sistema fortemente variavel, que flutua de acordo com o fluxo de clientes, a habilidade
individual do vendedor, os diferentes niveis de metas estabelecidas pela empresa ¢ a
sazonalidade anual. Argumento ainda, contrariamente a literatura, que a ocupagdo de
vendedor ndo comporta, na pratica, apenas o trabalhador jovem e pouco enraizado no
setor do comércio, sendo meramente uma ocupacdo “de passagem”. Os entrevistados,
ao contrario, apresentam longa trajetéria no comércio, de modo que ¢ possivel
considerar a influéncia decisiva desse trabalho sobre suas condi¢gdes de vida e — o que
mais interessa esta tese — sua subjetividade. Nesse sentido, reconstruo também os
elementos de uma identidade ocupacional idealizada, construida sobre a imagem do
vendedor enquanto um mediador compreensivo entre as necessidades de consumo dos
clientes e os produtos que dispde, e, em seguida, analiso os critérios de justica
distributiva que lastreiam a legitimidade da distribuicdo desigual de remuneracido e
prestigio no chdo de loja. Aponto os critérios de “proporcionalidade” e do “mérito”
como hegemonicos, gozando de ampla legitimidade dentre os vendedores, mas nao
absolutos: ha também critérios mobilizados para a critica, como o da retribui¢do por
esforco, o da cobranca considerada excessiva e, sobretudo, o da exigéncia de um
patamar minimo de distribuicdo que legitime a desigualdade de resultados. A analise
das manifestagdes criticas a empresa por parte dos vendedores durante a crise oferece
mais um principio critico: o do suposto dever de cuidado da empresa para com seus
“colaboradores”, em uma dentncia que chamei de “paternalista”. Argumento que a
forca da estrutura objetiva e subjetiva do trabalho de vendedor comissionista tende a
produzir critérios individualistas nos sujeitos, mas que este processo nao ¢ absoluto,
encontrando-se aberto a criticas que t€ém o potencial de deslegitimar os resultados
distributivos desiguais: ha limites para adocdo de critérios individualistas, e ha uma
adequacdo pragmatica, por parte dos trabalhadores, das criticas possiveis as situagdes
reais.

Palavras-chave: vendedores varejistas; comercidrios; justica distributiva;
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ABSTRACT

This thesis describes and analyses the work of commission salesmen at a large Brazilian
retailer, Via S.A. (Via Varejo), owner of the Casas Bahia and Ponto Frio chains, under
the hypothesis that the set of experiences involved in this work would lead to the
adoption of radically individualist criteria of distributive justice ("to each according to
his abilities") and the critique of collectivist criteria ("to each according to the amount
collectively produced, regardless of his individual contribution"). Based on interviews
and non-participant observation, [ describe the daily life of the salespeople,
reconstructing the typical stages of sales interactions with customers, and of the
relationships with managers and colleagues on the store floor, interactions that are
closely related to the commission system of remuneration: a strongly variable system,
which fluctuates according to the flow of customers, the individual ability of the
salesperson, the different levels of goals set by the company, and even by the annual
seasonality. Using data from RAIS and from the interviews, I also argue, contrary to the
literature, that the occupation of salesperson does not, in practice, only include young
workers with little roots in the commerce sector, being merely a "passing" occupation.
The workers interviewed, on the contrary, have a long trajectory in commerce, so that it
is possible to consider the decisive influence of this work on their living conditions and
- what most interests this thesis - their subjectivity. Thus, I reconstruct the elements of
an idealized occupational identity, built on the image of the salesperson as a
comprehensive mediator between the customers' consumption needs and the products he
or she has available, and analyse the criteria of distributive justice that underlie the
legitimacy of the unequal distribution of remuneration and prestige on the store floor. |
point out the criteria of "proportionality" and "merit" as hegemonic, enjoying wide
legitimacy among salespeople, but not absolute: there are also criteria mobilized for
criticism, such as retribution for effort, charging considered excessive and, above all,
the requirement of a minimum level of distribution that legitimizes the inequality of
results. The analysis of the critical manifestations to the company by the salesmen
during the crisis offers another critical principle: that of the company's supposed duty of
care to its "collaborators", in a denunciation that I called "paternalistic". I argue that the
strength of the objective and subjective structure of the commissioned salesperson's
work tends to produce individualistic criteria in the subjects, but that this process is not
absolute, finding itself open to criticism that has the potential to delegitimize unequal
distributive outcomes: there are limits to the adoption of individualistic criteria, and
there is a pragmatic adaptation, on the part of the workers, of possible criticisms to real
situations.

Keywords: retail salesman; retailers; distributive justice; identity; variable pay.



RESUME

Cette theése décrit et analyse le travail des vendeurs a commission dans une grande
entreprise brésilienne de distribution, Via S.A. (Via Varejo), propriétaire des chalnes
Casas Babhia et Ponto Frio, sous I'hypothése que 1'ensemble des expériences impliquées
dans ce travail conduirait a 1'adoption de critéres radicalement individualistes de justice
distributive (" a chacun selon ses capacités ") et a la critique des criteres collectivistes ("
a chacun selon la quantité produite collectivement, indépendamment de sa contribution
individuelle "). Sur la base d'entretiens et d'observations non participantes, je décris la
vie quotidienne des vendeurs, en reconstituant les étapes typiques des interactions de
vente avec les clients, et des relations avec les managers et les collégues dans l'atelier,
interactions qui sont étroitement liées au systéme de rémunération sur commande : un
systeme fortement variable, qui fluctue en fonction du flux de clients, de la capacité
individuelle du vendeur, des différents niveaux d'objectifs fixés par I'entreprise et méme
de la saisonnalité annuelle. A l'aide des données du RAIS et des entretiens, je soutiens
¢galement, contrairement a la littérature, que dans la pratique, la profession de vendeur
ne concerne pas seulement les jeunes travailleurs peu enracinés dans le secteur du
commerce, et qu'il s'agit simplement d'une profession "de passage". Les travailleurs
interrogés, au contraire, ont une longue trajectoire dans le commerce, de sorte qu'il est
possible de considérer l'influence déterminante de ce travail sur leurs conditions de vie
et - ce qui intéresse le plus cette theése - leur subjectivité. Ainsi, je reconstruis les
¢léments d'une identité professionnelle idéalisée, construite sur l'image du vendeur
comme un médiateur complet entre les besoins de consommation des clients et les
produits disponibles, et j'analyse les critéres de justice distributive qui sous-tendent la
1égitimité de la distribution inégale de la rémunération et du prestige dans l'atelier. Je
signale les critéres de " proportionnalité " et de " mérite " comme hégémoniques,
jouissant d'une large légitimité parmi les vendeurs, mais pas absolus : il existe aussi des
criteres mobilisés pour la critique, comme la rétribution de 1'effort, la tarification jugée
excessive et, surtout, l'exigence d'un niveau minimum de distribution qui légitime
I'inégalité des résultats. L'analyse des manifestations critiques a I'égard de l'entreprise
par les vendeurs pendant la crise offre un autre principe critique : celui du supposé
devoir de diligence de I'entreprise envers ses " collaborateurs ", dans une dénonciation
que j'ai qualifiée de " paternaliste ". Je soutiens que la force de la structure objective et
subjective du travail du vendeur commissionné tend a produire des criteéres
individualistes chez les sujets, mais que ce processus n'est pas absolu, se trouvant ouvert
a la critique qui a le potentiel de délégitimer les résultats distributifs inégaux : il y a des
limites a I'adoption de critéres individualistes, et il y a une adéquation pragmatique, de
la part des travailleurs, des critiques possibles aux situations réelles.

Mots-clés : vendeurs de détail ; détaillants ; justice distributive ; identité ;
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1. INTRODUCAO

1.1.  Definicio do objeto e enquadramento tedrico

Nesta tese investigo os critérios a partir dos quais os vendedores comissionistas
do comércio formal varejista interpretam e avaliam a justica distributiva de sua
remunerac¢do. Para tanto, reconstrui as caracteristicas centrais do trabalho de vendedor
comissionista do comércio varejista, indo de sua atividade cotidiana no chdo-de-loja,
passando pela producdo de uma identidade ocupacional idealizada e chegando aos
principios de justica que orientam seus juizos sobre o trabalho, sobre as relagdes tecidas
entre colegas e gerentes, € entre si € a empresa para a qual trabalham.

O caminho metodoldégico escolhido privilegiou as interagdes cotidianas que,
pouco a pouco — poderia dizer: venda a venda —, cristalizam a forma de ser, perceber e
julgar o mundo do trabalho do vendedor comissionista. Minha intencdo original era
recortar ainda mais o objeto, focando nas avaliagdes normativas dos trabalhadores a
respeito das relagdes entre as desigualdades percebidas em seu trabalho e as
desigualdades sociais percebidas no mundo em que se viam inseridos, isto €, na
“sociedade brasileira”. No entanto, a constatacdo da relevancia dos detalhes da pratica
do trabalho comercidrio, produzida por pesquisas anteriores (Magaldi, 2017) e novas
observagdes de campo, e a escassez de trabalhos sobre essa pratica deixaram claras a
importancia de uma reconstru¢ao das interagdes no chao de loja (o “processo de
trabalho”) e da sistematica remuneratoria desses trabalhadores — dimensdes estas que,
como veremos, estdo umbilicalmente ligadas. Diante de tal escassez, que negava a
pesquisa uma base solida que permitisse saltar em dire¢ao as dimensdes mais abstratas
da vida social do trabalho, encampei a tarefa de delinear a pratica, recuando um pouco o
olhar para tentar enquadré-la com precisao.

Trabalhei sob a hipdtese de que o conjunto da experiéncia de trabalho como
vendedor comissionista atualmente tende a produzir a adogdo de critérios de justica
distributiva individualistas (“a cada um de acordo com as suas capacidades”) e a critica
a critérios coletivistas (“a cada um de acordo com o montante coletivamente produzido,
independentemente de contribuicdes individuais™). Como esta abordagem ndo ¢ muito
convencional nos estudos brasileiros do trabalho, um répido historico da sua construgao

em minha trajetoria intelectual pode ser esclarecedor.



Como muitos outros meus contemporaneos, entrei na vida profissional das
Ciéncias Sociais no meio do verdadeiro furacdo intelectual que foi o debate sobre a
natureza da assim chamada “nova classe média”, que mobilizou boa parte dos
pesquisadores das sociologias do trabalho, da estratificacao e da politica do pais, tendo
por pano de fundo o grande avango da formalizacdo do trabalho durante os dois
governos Lula (2003-2010). Com a enxurrada de contribui¢des, decidi usar o momento
da conclusdo do curso de bacharelado para digerir toda a produgdo sobre o tema, com
foco sobre o que os autores diziam acerca das consequéncias especificamente politicas
da “nova” configuragdo do mundo do trabalho de entdo (Magaldi, 2015). O resultado
deixou claro pelo menos um pressuposto forte sobre o qual repousava minha iniciativa:
o de que a dinamica politica estava diretamente correlacionada a configuragdo de
classes em dada sociedade. Até entdo, esta postura, se era coerente com minha trajetéria
de militante marxista, estava para mim implicita, isto €, naturalizada enquanto a tnica
forma possivel de analise politica do mundo social. Um corolério dessa perspectiva ¢ a
de que as diferentes classes sociais que compdem uma sociedade engendram interesses
também distintos e contrapostos uns aos outros. Nesse sentido, grande parte da luta
politica das classes subalternizadas deveria se voltar para o esclarecimento dos
membros intraclasse sobre os seus ‘“verdadeiros interesses”, afastando o misticismo
ideologico dos dominantes que, por meio de variados expedientes ideologicos,
produziriam a falsa impressao de que os seus interesses particulares seriam os interesses
de toda a sociedade (Lenin, 1979; Lukacs, 2003).

A primeira cunha a rachar esta minha perspectiva de entdo foram os trabalhos de
Jess¢ Souza sobre a “nova classe média” (Souza, 2012a, 2012b), nos quais o autor,
fortemente influenciado pela obra bourdieusiana, acusava tanto a interpretagdo marxista
quanto a liberal de economicismo, isto ¢, de adotar uma postura utilitarista incapaz de
perceber outras dimensdes do social que produziam estratificacdes tdo fortes e
determinativas quanto a distribui¢do de meios de producdo (marxistas) ou renda
(liberais): havia “interesse” na distingdo social, por exemplo. Isto abria caminho para
toda uma série de dimensdes relevantes para questdes de estratificacdo social e seus
desdobramentos politicos. Nao ¢ o caso aqui de realizar uma avaliagdo da consisténcia
da abordagem de Souza; apenas afirmo que sua verdadeira démarche anti-economicista
da época me impactou fortemente: era um ataque contundente e, a meu ver a época,
bem fundamentado, que apontava lacunas tedricas graves na perspectiva que eu vinha

adotando até entdo. Seus escritos me ajudaram a perceber o porqué de minha iniciativa



com o trabalho de conclusdo de curso nao ter conseguido chegar a bom termo: para
apreender algo da dinamica politica a partir de pressupostos classistas ndo bastava
apenas o conhecimento do mundo social enquanto pura luta de classes economicamente
determinadas.

A segunda cunha foi a leitura do volume editado por Scalon (2004), uma
coletanea de artigos de autores variados dedicados a analise dos resultados de um survey
internacional sobre atitudes e opinides sobre desigualdades. E dificil dimensionar o
impacto de sua leitura. Nao so ficaram claras as grandes dificuldades envolvidas em
analises politicas de grande amplitude de escopo, como a que eu queria entdo fazer
(consequéncias politicas da nova configuracdo de classes brasileira pos-‘“nova classe
média”), que ndo levassem em consideragdo os mecanismos institucionais relativamente
autonomos construidos para a organizacao e regulacdo da luta politica — partidos
politicos, por exemplo (Santos; Vilarouca, 2004) —, como o préprio enquadramento da
questdo deixava de considerar, como Souza j4 vinha alertando, dimensdes que pareciam
desencaixadas da configuragdo de classes. A leitura do artigo de Cardoso (2004) — cujo
argumento foi depois longamente acrescido (2019) — foi de particular impacto: nele, o
autor afirmava, com base nos dados do survey, que os brasileiros mais pobres ndo so
percebiam forte desigualdade social como a julgavam menos injusta que os brasileiros
mais ricos. Isto ¢, em termos de “julgamentos praticos de justica” distributiva, os mais
pobres estavam menos propensos a reconhecer a sociedade brasileira como injusta,
embora reconhecessem a sociedade brasileira como desigual; em suma, ndo avaliavam a
desigualdade como algo necessariamente injusto. Assim, concluia o autor, “sdo 0s ricos
os que mais julgam injusta a sociedade brasileira no que respeita a distribuicdo de
recompensas” (Cardoso, 2004, p. 157)!. No mesmo sentido, Scalon (2004), buscando
explicacdes para o fato de que paises com distribuigdes de riquezas semelhantes
apresentavam percepc¢oes de desigualdades e julgamentos de justica diferentes entre si,
afirmava que a resposta “s6 pode ser encontrada para além dos indicadores econdmicos
objetivos, na medida em que a desigualdade ¢ um valor e sua percepcdo esta,
inexoravelmente, permeada por ele” (Scalon, 2004, p. 337).

Novamente, ndo ¢ o caso de avaliar aqui o acerto ou o equivoco dessas

afirmacdes; fato ¢ que, em minha trajetoria, elas tiveram o condao de abrir a “caixa de

'O argumento do autor nio se resume a esta conclusio, mas me restrinjo ao essencial para meu proposito
narrativo.



pandora” de uma sociologia dos valores, ancorada sobretudo na tradicdo weberiana.
Sem um adequado tratamento da dimensdo dos valores, mostravam esses autores, a
explicagdo dos fenomenos acerca da percepcdo das desigualdades e do julgamento
moral delas — julgamento este que nos coloca na antessala da agdo politica, uma
preocupacdo permanente — se torna impossivel. Assim, meu trabalho posterior procurou
incorporar as contribui¢cdes dessa tradicdo (Magaldi, 2017). A guinada nao se deu
apenas na perspectiva teorica, mas também empirica: s6 entdo decidi tornar-me um
sociologo “do trabalho”, pois, por mais ‘“subjetivista” que tenham se tornado minhas
analises desde entdo, nunca deixei de considerar tanto o peso da importancia da prdtica
quanto a do trabalho para a correta explicacdo da dindmica social. A diferenga ¢ que
antes dessas leituras eu imaginava ser possivel estar tratando de ambos os temas, pratica
e trabalho, quando estivesse tratando de classes. Mas a importancia dos valores ¢ a
diluicao do sentido forte, deterministico, do conceito de classe, me obrigavam a
encontrar a pratica e o trabalho em algum espago delimitado e concreto da vida social,
onde ele pudesse ser visto e reconstruido intelectualmente enquanto atividade real, e ndo
apenas enquanto um conceito.

Na mesma época, eu vinha acompanhando o desenrolar de &spera disputa
politica no Sindicato dos Comercidrios do Rio de Janeiro (SEC-RJ), cujo desenlace
colocou em sua diretoria um grupo de trabalhadores em sua grande maioria nedfitos na
atividade sindical. Como a categoria dos comerciarios me pareceu sub-representada nos
estudos do trabalho, apesar da sua magnitude enquanto absorvedor de mao de obra no
mercado de trabalho brasileiro, a constelagdo necessaria para um projeto de pesquisa
coeso se consolidou: decidi, portanto, diluir “classes” em “sindicato” e “trabalho
comerciario”, e analisa-los pela perspectiva do que chamei, pretensiosa mas
sinceramente, de uma “sociologia dos sentimentos de justica”, valendo-me das
contribui¢cdes dos autores brasileiros citados acima e outros como instrumental analitico.
Cheguei a uma andlise do impacto da participag@o sindical nos critérios de justica dos
trabalhadores comerciarios de trés segmentos distintos: supermercados, lojas de
vestudrio e lojas de eletros, eletronicos e eletrodomésticos (Magaldi, 2017).

Esta analise, no entanto, careceu de foco no trabalho propriamente dito, isto €, a
compreensdo densa da prdatica do trabalho comerciario, o que fica patente nas palidas
descricdes oferecidas sobre o cotidiano laboral dos trabalhadores dos trés segmentos
escolhidos (Magaldi, 2017, p. 76). Se a predilecdo dos sujeitos pesquisados por

perspectivas individualistas na sua interpretagdo das desigualdades no trabalho e na



sociedade brasileira como um todo que encontrei entdo me parecem corretas até hoje
(na medida em que, como veremos nesta tese, ela pode ser reafirmada em parte com os
dados produzidos), ela aparece como que “pairando” sobre as praticas, com pouca
relagdo com o seu cotidiano de trabalho, isto ¢, com aquilo que os trabalhadores devem
enfrentar a cada novo dia que nasce. Assim, se aquele trabalho descreve bem o mundo
subjetivo dos entrevistados no que tange aos seus julgamentos de justi¢a e o impacto da
participagdo sindical neles, ele falha em explicar como a experiéncia de trabalho conduz
a produgdo de uma leitura de mundo baseada em valores tao individualistas.

Na pesquisa para esta tese busquei superar a deficiéncia de duas maneiras.
Primeiramente, com a incorporacdo da literatura sobre o processo de trabalho, que deu a
tonica dos estudos do trabalho no Brasil da década de 80 (Leite, 2012). Dentre os dois
autores que hegemonizaram tal literatura no debate internacional, Harry Braverman
(1977) e Michael Burawoy (1979), me inclinei particularmente para o segundo, na
medida em que sua inflexdo gramsciana o obrigava a se afastar das perspectivas
marxistas mais deterministicas, sem renunciar a uma analise cuidadosa das atividades
concretas dos individuos no cotidiano de trabalho e sem receio de criticar o proprio
Marx. Na dimensdo bravermaniana do controle do trabalho encontrei reflexdes atuais
interessantes nos escritos de Dardot e Laval (2016; 2017), sobretudo quanto ao
privilégio causal que os autores atribuem a tecnologia gerencial neoliberal enquanto
produtora de subjetividades dos trabalhadores. Em parte, minha insisténcia na
importancia da sistematica de remuneracdo comissionada ¢ tributaria de seus escritos.
Se ndo os cito tdo frequentemente na tese ¢ porque, penso eu, muitos de seus pontos de
vista ja estdo naturalizados na minha abordagem.

Em segundo lugar, com a incorporagdo de autores que se encontram fortemente
identificados com a teoria da a¢do, como Simmel, Weber e Goffman, cuja perspectiva
me pareceu apropriada para uma compreensdo das sutilezas do trabalho de vendedor.
Nota-se, nessas rapidas remissdes, a minha pouca preocupacdo com a adocdo de linhas
rigidas de demarcagdo teorica, que tento equilibrar com a grande preocupacdo na
producdo de um construto analitico coeso: como ja afirmei em outra ocasido, seguindo a
licdo de Bourdieu (2009), o que permite a producdo da boa ciéncia social ndo ¢
“’compilagdo puramente teodrica’, ‘professoral’ e bem arranjada de conceitos, de grande
persuasao logica (...), mas a confec¢do particularizada de categorias finamente

adequadas as descrigdes empiricas” (Magaldi, 2020).



A dramaturgia social goffmaniana me pareceu particularmente afeita a descrigao
do cotidiano dos vendedores comissionistas, ¢ assim o utilizei, muito embora ele nao
seja um autor ao qual os socidlogos brasileiros do trabalho costumam recorrer. Por
outro lado, a sua abordagem situacionista tende a circunscrever as conclusdes a que
podemos chegar por meio da pesquisa empirica, abandonando pretensdes de, por
exemplo, tratar do “mundo do trabalho” em toda a sua extensdo, utilizando os
trabalhadores pesquisados como mera “ilustracdo” de uma logica capitalista mais
ampla. E certo que tratar de trabalhadores do comércio é tratar de um conjunto de
sujeitos que pertencem ao “mundo trabalho”, e nesse sentido € esclarecer o que ¢ este
“mundo”; mas a particularidade das situagcdes nas quais esses trabalhadores estdo
inseridos frequentemente ndo nos autoriza a escrever sobre ele da mesma maneira que
escreveriamos, por exemplo, sobre os trabalhadores metaliirgicos. Se escrever sobre
ambos em termos semelhantes € possivel — e ¢ —, ¢ preciso antes reconstruir
minuciosamente as linhas causais que ligam cada situagdo particular de trabalho a uma
“logica” estrutural, antes de homogeneizar suas diferengas, que podem ser
empiricamente radicais (Magaldi, 2019).

Quanto ao tema da sociologia da justi¢a, creio ter agugado o olhar por meio dos
escritos de Boltanski e seus coautores, particularmente Thévenot, no que ficou
conhecido como a virada “pragmatista” da sociologia francesa (Boltanski; Thévenot,
2006; Boltanski, 2012; Corréa, 2014; Barthe et al, 2016). A producdo desses autores
sobre o tema da justiga, embora possa ser criticada de vérias formas?, me pareceu
possuir o conddo de ser ndo s6 um mergulho nas condi¢des de produgdo de situagdes
percebidas como justas em contextos os mais distintos (como o mercado, a familia, a
industria, etc.), como o de tentar unir os aspectos mais abstratos da “guerra dos deuses”
weberiana de valores com a perspectiva comezinha do situacionismo e do
interacionismo tipicos da escola socioldgica de Chicago, com o que se adequavam bem
com minhas recentes leituras de autores mais identificados com essa ultima tradi¢cdo
para reconstruir o cotidiano dos vendedores. Além disso, sua contribuicdo se mostrou
particularmente adaptada para a analise do momento de forte descontinuidade do
cotidiano ocorrido por conta da crise causada pelo Covid-19: a importancia pragmatista

atribuida aos “momentos criticos” do social, nos quais os agentes precisam requalificar

2 Ver, por exemplo, Susen e Turner (2014), que organizaram uma coletinea de ensaios criticos sobre a
obra de Boltanski.
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o mundo a seu redor devido a uma ruptura da condu¢ao normal das interagdes, ofereceu
um angulo fecundo de andlise da reagdo dos vendedores a situagdo de crise € ao “novo
normal”.

Portanto, foi esta a sintese de minhas pesquisas teoricas € empiricas, que me
conduziram ao recorte atual, que procura compreender a dimensdo da subjetividade do
trabalhador comerciario acerca da justica de sua condigdo no trabalho sem descuidar do
seu acoplamento com a realidade cotidiana, do dia-a-dia, da necessidade dos vendedores
comissionistas de “fazer salario” diariamente, de construir sua cartela de clientes,
relacionar-se bem com colegas e gerentes para garantir ajudas e descontos em suas
vendas, de atingir metas e receber gratificagdes, de posicionar-se bem nas temporadas
de fortes vendas, de evitar (ou incentivar, dependendo do caso) sua demissao, etc.

A perspectiva politica, de procurar compreender como a configuragao de classes
brasileira influencia certos comportamentos politicos, se ndo foi completamente
abandonada, foi fortemente diluida: a proposta de abarcar a “configuragdo de classes”
reduziu-se ao estudo de uma parcela bastante especifica dos trabalhadores — os
vendedores comissionistas comercidrios — que ndo ¢ menos importante por ser
delimitada, muito pelo contrario: € justamente por ser bem circunscrita que posso falar
com seguranca de meus achados empiricos; a busca pela “esséncia de classe”, que tanta
tinta fez correr nos tempos do debate acerca da “nova classe média”, e que foi a minha
busca no inicio de minha trajetoria, diluiu-se na importancia aqui dada a questdo da
identidade ocupacional dos vendedores comissionistas que, até onde pude pesquisar, s6
foi debatida na literatura brasileira por Dutra (2012); por fim, a inten¢do de interpretar
os sentidos politicos a partir da posicao de classe dos agentes diluiu-se na pesquisa dos
julgamentos praticos de justiga distributiva que realizam tendo por referéncia a justica
distributiva de seu proprio trabalho, isto €, tendo por referéncia a sua pratica cotidiana
de trabalho, em seus aspectos objetivos e subjetivos. Ela ¢ diretamente tributaria da

3

proposta de Dubet de reconstruir “uma figura particular dos sentimentos de justica
inscritos em contextos de trabalho precisos” (Dubet, 2014, p. 273).

Se ha uma perspectiva politica na proposta, ela hoje se identifica com a proposta
de Honneth (2008), na qual o autor parte da premissa durkheimiana de que seria
incorreto tratar o mercado capitalista enquanto mecanismo dissociado de uma proposta
moral para propor uma investigacdo sobre a “base normativa da moderna organizagao

do trabalho” (Honneth, 2008:54). Seu objetivo € encontrar uma critica imanente desta

organizacdo que parta dos principios normativos do proprio sistema econdmico em
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direcdo a um desenvolvimento considerado normativamente superior pelos proprios
agentes embebidos nessa moralidade. Esta ¢ a melhor forma de abordar a problematica
politica gramsciana acerca da producdo do consenso no ambiente de trabalho (Gramsci,
2001), a saber: como o modo de producao capitalista se estabiliza subjetivamente dentre
os trabalhadores? A escolha pela investigagao dos critérios de justiga distributiva dos
trabalhadores procura se desvencilhar de uma conexdo muito direta entre a “politica no
trabalho” e a “politica do trabalho”, ou, em outras palavras, entre a producdo do
consenso ¢ do conflito na experiéncia de trabalho e a organizagdo dos interesses
corporativos de uma categoria em sindicatos®. S3o os pequenos acordos, os pequenos
conflitos, as praticas reiteradas e legitimadas que estdo em questdo aqui; elas nos
permitem produzir uma reflexdo sobre a relacdo entre pensamento politico dos
trabalhadores (“nativo”) e a sua atividade laboral cotidiana.

A resposta marxista a essa pergunta seria que o que estabiliza a produgao ¢ a
necessidade do trabalhador de vender sua forca de trabalho, com o que concordo
inteiramente: ¢ um requisito basico do modo de produgdo capitalista a existéncia de
individuos desprovidos de meios de produgdo que tenham que vender sua forga de
trabalho. Trabalha-se por “necessidade”, sim, mas esta pode ser tomada como o fruto
“objetivo” de expectativas “subjetivas”: ganha-se dinheiro com a finalidade de sustentar
uma moradia porque seria indigno nao ter onde morar; trabalha-se para comprar comida
porque seria indigno pedir comida por caridade. E possivel rastrear o “interesse” ¢ a
“necessidade” que o anima até as expectativas morais que estdo na base de sua
“objetividade” socialmente produzida (Honneth, 2003, p. 260-262)*. Nesse mesmo
sentido, Hirschman (1979) demonstrou que a valorizagdo do poder explicativo da nog¢ao
de “interesse” foi resultado de um empobrecimento do pensamento social e politico

europeu que havia sido produzido até o estabelecimento definitivo do capitalismo

3 “Ao invés de fazer uso de coletividades ja constituidas e, por assim dizer, prontas para uso, o sociélogo
pode compreender as operagdes por meio das quais os coletivos sdo construidos, examinando a formagao
de causas coletivas - ou seja, a dindmica da acdo politica” (Boltanski, 2012, p. 8 — tradugdo livre. No
original em inglés consta: “Instead of adopting collective bodies that are already constituted and ready
for use, as it were, the sociologist can grasp the operations through which collectives are constructed by
examining the formation of collective causes — that is, the dynamics of political action”)

4 E também esta a linha de Adorno (2015, p. 229): “A necessidade ¢ uma categoria social. A natureza, a
‘pulsdo’, estd contida nela. Os momentos natural e social da necessidade, entretanto, ndo se deixam
distinguir um do outro como secundario e primario, de modo a construir uma hierarquia de satisfagdes. A
fome, concebida como categoria natural, pode ser saciada com gafanhotos e bolos de mosquito, que
muitos selvagens apreciam. Pertence a satisfacdo da fome concreta dos civilizados que eles aceitem
comer alguma coisa da qual ndo sintam nojo, e tanto neste quanto em seu contrario estd refletida toda a
Historia”
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industrial naquele continente, por volta do inicio do século XIX, empobrecimento este
levado a cabo por meio do desterro da andlise das “paixdes” — mais complexa que o
foco exclusivo no interesse, € que segue seu curso até hoje —, sob a crenga de que o
triunfo da indastria e do comércio tornariam os homens mais racionais € menos
passionais°.

Por sua vez, a conformacdo da base moral que orienta interesses ¢
historicamente situada, modificando-se com o passar do tempo, resultado da relagao
entre um sem-numero de varidveis historicas. O que hoje ¢ considerado como uma “boa
vida” para muitos poderia ser escandaloso para pessoas que viveram outras épocas, €
vice-versa. Faz-se necessaria, portanto, a afirmacdo de, pelo menos, um ponto de partida
historico sobre o qual fundamentar a andlise. A linha de interpretagdo histérica aqui
adotada comeca na afirmagdo da existéncia de um novo modo de regulagao do trabalho
no Ocidente capitalista a partir da década de 1970, no que convencionou-se chamar de
capitalismo de “acumulagdo flexivel” (Harvey, 1989), ou “po6s-fordismo” (Ramalho;
Santana, 2003), cujo corolario funcional dentre os trabalhadores seria uma “nova cultura
do trabalho” (Lima, 2010), estruturada, pelo menos no contexto brasileiro, a partir do
par “empreendedorismo/empregabilidade” (Silva, 2002), de sentido radicalmente
individualizador e, portanto, desestabilizador do horizonte da “utopia brasileira” vigente
desde Vargas: os direitos sociais e do trabalho (Cardoso, 2019, p. 435).

A afirmacdo de uma tal desestabilizacao atual vai ao encontro da percepgao de
um profundo mal-estar no qual os trabalhadores e a juventude do pais estdo imersos
desde o inicio da década de 2010, na qual, mesmo apds a relativa pujanca econdmica
dos dois primeiros mandatos do governo Lula (2003-2010), presenciamos as
manifestagdes massivas de Junho de 2013 e, em seguida, o turbulento processo politico
que desaguou no golpe parlamentar contra Dilma Roussef, depois no governo
empresarial de Michel Temer e, finalmente, em 2018, na eleicdo de Jair Bolsonaro,
personagem grotesco que conseguiu, espantosamente, encarnar o papel de simbolo das
esperancas da maioria dos eleitores brasileiros — contrariamente ao que boa parte dos

analistas, académicos ou ndo, apostavam.

5 Diz ainda Honneth, em sentido semelhante, mas quanto ao surgimento da sociologia: “ja nos comegos
da sociologia académica foi cortado teoricamente, em larga medida, o nexo que ndo raro existe entre o
surgimento de movimentos sociais e a experiéncia moral de desrespeito: os motivos para a rebelido, o
protesto e a resisténcia foram transformados categorialmente em 'interesses', que devem resultar da
distribui¢@o desigual objetiva de oportunidades materiais de vida, sem estar ligados, de alguma maneira, a
rede cotidiana das atitudes morais emotivas (Honneth, 2003, p. 255)
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Embora a proposta aqui seja bastante recortada a uma ocupacgao, tenho sempre
no horizonte esses marcos, na medida em que enxergo hoje na sociabilidade cotidiana
um dos momentos mais importantes do tecer de redes normativas que conduzem a
avaliagdes acerca da justica percebida nas situacdes de trabalho e na sociedade em geral,
conformando o pano de fundo moral sobre o qual os trabalhadores constroem seus
horizontes plausiveis de justi¢a, e, com isso, as situagdes passiveis de indignacao,
revolta e transformagao.

Assim, o recorte apresentado do cotidiano dos vendedores do comércio formal —
o entrelagcamento entre suas formas de remuneracao, identidade ocupacional e critérios
de justiga distributiva — visa entender como os trabalhadores organizam o seu dia a dia
e, em o fazendo, manejam suas identidades e moralidades no espago de trabalho,
procurando ndo apenas descrever a paisagem moral daqueles que trabalham, mas
sublinhar as tendéncias criticas imanentes a sua materializagao no cotidiano de trabalho,
isto ¢, buscando os limites do plausivel no exercicio da critica do presente, do ambiente
de trabalho, de suas relagdes, enfim, da experiéncia geral do vendedor comissionista. E
claro que, assim fazendo, tomo por pressuposto o fato de que, no momento e no espago
aqui pesquisados, as pessoas trabalham regularmente, sendo o exercicio da critica uma
excecao.

Quanto aos sujeitos pesquisados, em primeiro lugar, trata-se de produzir uma
sociologia “do trabalho”. Isto €, de investigar a producdo de moralidade no contexto de
interacdes especificas socialmente identificadas sob a rubrica de “trabalho”, com todos
os seus diagramas categoriais particulares, historicamente forjados®. Em segundo lugar,
procuro investigar um conjunto especifico no interior do “mundo do trabalho”, que ¢ o
dos trabalhadores do comércio formal. Em terceiro lugar, dentre esses, trato dos
vendedores comissionistas, porque considero que o exame das determinagdes que levam
a producao e reproducao desses trabalhadores sejam reveladoras das linhas de forca que
organizam o mundo do trabalho contemporaneo. A escolha pelos vendedores se da em
funcdo de sua maior exposi¢cdo, em relagdao a outros trabalhadores comerciarios, a uma
estrutura de remuneracdao flexivel e aos discursos que exaltam a performance no

trabalho como responsabilidade integral do trabalhador individual; vejo-os como

® Nos momentos mais angustiantes da crise sanitaria de Covid-19, por exemplo, certas palavras do
repertorio da luta sindical que praticamente ndo haviam aparecido nas entrevistas, como “capitalistas”,
“explora¢ao”, “humilhacdo”, dentre outras, ressurgiram, mostrando que este Iéxico mantém certa
validade, embora possa ndo ser utilizado em tempos “normais”.
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vetores de uma racionalidade neoliberal, “alvos” preferenciais, por assim dizer, dos
valores empresariais do capitalismo contemporaneo (Boltanski; Chiapello, 2020).

Com este proposito, foram investigados vendedores de uma gigante do comércio
varejista de eletrodomésticos, a Via Varejo (controladora das lojas Ponto Frio, Casas
Bahia e do site Extra.com), na cidade do Rio de Janeiro. Fago-o por dois motivos:
primeiramente, para reconstruir um quadro mais fidedigno do cotidiano dos
trabalhadores do que se partisse de varias empresas diferentes; em segundo lugar
porque, em se tratando de um gigante do setor, € razodvel supor que os trabalhadores
estardo expostos a técnicas e discursos gerenciais alinhados com as iniciativas de
vanguarda de organizacdo do processo e das relagdes de trabalho. O recurso a algo
proximo de uma “monografia de empresa”, expediente cldssico na sociologia do
trabalho, visa, como ja dito, vislumbrar o universal na reconstru¢do densa de um
particular determinado.

A tese que defendo ¢ a de que a experiéncia do trabalho como vendedor ¢ um
momento privilegiado de incorporagcdo/adocdo de valores profundamente
individualistas, individualismo este que perceberia como legitima a ordem social
desigual, porque seria produzida através de mecanismos considerados justos: uma
desigualdade legitima. Esta percepcao ocorre por meio de um sentido pratico de justica
que enxerga nos resultados da ac¢do individual a principal referéncia do que ¢ justica
distributiva, incorporagao esta impulsionada, em grade medida, pelo dispositivo da
remuneracdo variavel. Um lugar de producdo do consenso quanto a legitimidade
distributiva dos mecanismos de mercado, indiferente as “necessidades” dos individuos e
atento apenas as suas “capacidades™’.

O interesse pelo tema se justifica, em primeiro lugar, por conta da distancia entre
a importancia econdmica do setor do comércio, em termos do nimero de trabalhadores
envolvidos, e a producao académica sobre ele. H4 pelo menos duas décadas ja se
argumentava que o trabalho comerciario carecia de estudos académicos, sendo a
industria hegemonica (Paiva; Potengi; Chinelli, 1997; Almeida, 1997; Lima, 2013)%. A
excecao do pioneiro trabalho de Costa Pinto (1954), que produziu uma analise dos

“balconistas” (vendedores) de sua época, e a investigacdo de folego de Tropia (1994)

7 Me refiro, aqui, a classica formula de justiga marxiana: “De cada um segundo suas capacidades, a cada
um segundo suas necessidades” (Marx, 2012)
8 Veja-se ainda a reconstrucdo da trajetoria dos estudos do trabalho no Brasil em Guimardes (2004, cap.

).
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sobre as relacdes entre trabalho, classe e o sindicalismo comerciario paulista, ¢ a partir
dos anos 2000 que o setor comeca a receber atencdo mais sistematica, surgindo alguns
trabalhos monograficos, sobretudo sobre os trabalhadores de supermercados (Lula,
2007; Gongalves, 2009; Franca Junior, 2010). Algumas pesquisas abordaram outros
subsetores, como o trabalho em empresas fast-fashion (Suiron, 2017), e as experiéncias
de desigualdade e discriminagdo racial e de género em seu interior (Santos, 2013); e
ainda o sindicalismo do setor (Magaldi, 2017), as formas de remuneracdo dos
trabalhadores comercidrios (Cristello, 2016) e a identidade dos vendedores de bens
durdveis (Dutra, 2012). A Psicologia Social ¢ a Administragdo também apenas
recentemente vém tomando o setor como objeto, mas, salvo rarissimas excec¢des (como
Gongalves, 2017, que retoma, no ambito da psicologia social, a tematica marxista da
“consciéncia de classe” dos comerciarios), a abordagem foca patologias psiquicas
causadas pelo trabalho (Mafra, 2015; Moraes, 2016) ou, o que ¢ mais frequente, fatores
que impactam a produtividade do trabalho no setor (Pinto, 2003). Na Historia também
pouco aparece: Capelesso (2012) procurou reconstruir as interpretagdes de
trabalhadores das Casas Bahia e do Ponto Frio durante o processo de fusdo das
empresas (ocorrido em 2010) e Cabral (2014) buscou as relagdes entre 0 movimento do
“Novo Sindicalismo”, de base paulista, e o sindicalismo comercidrio de Jodo Pessoa das
décadas de 1980 e 1990. Assim, esta pesquisa busca contribuir para a analise e
compreensdo do trabalho de um setor que vem atraindo cada vez mais atengdo da
investigacdo académica brasileira, e a justo titulo, na medida em que € nele que grande
parte dos trabalhadores do pais estdo inseridos.

Em segundo lugar, procuro contribuir para a compreensao do papel do trabalho
no comércio na producdo e reproducao da chamada “nova cultura do trabalho”, ja
apontada acima, contribuindo no esclarecimento das novas visdes de mundo construidas
pelos trabalhadores a partir de sua vivéncia nos marcos do “capitalismo flexivel”;
compreensdo esta a que a sociologia do trabalho brasileira vem se dedicando nos
ultimos anos. Em que medida o trabalho no comércio expressa as determinagdes desse
“novo” capitalismo, apontando para uma nova cultura do trabalho? Para tanto, creio ser
proficuo investir na pesquisa acerca da producdo social de justica, dimensdo central na
reproducdo das relagdes de trabalho no interior do modo de produgdo capitalista. Este
recorte permite a abertura da sociologia do trabalho para todo o universo da sociologia

da moral, cujo didlogo, ainda que nao seja exatamente original, pode auxiliar os
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esforcos de compreensao da subjetividade do sempre renovado — e extremamente

instavel — capitalismo contemporaneo.

1.2. Metodologia e técnicas de pesquisa

Inicialmente, a proposta de entrada no campo seria uma incursdo etnografica: a
efetiva participagdo em processos de selecdo profissional para vendedor comissionista
nas lojas do grupo pesquisado, e o exercicio da atividade profissional por determinado
periodo. Como minha condi¢do de bolsista me impedia de assumir um compromisso
profissional dessa natureza, e seguindo o conselho classico de Mills’, comecei a me
movimentar para conseguir a inser¢ao em campo por meio de técnicas mais tradicionais
de producao de dados: entrevistas e observacdo nao-participante, além de contatos
informais com profissionais do ramo e dirigentes sindicais.

Em primeiro lugar, visando a entrada direta nos locais de trabalho para a
realizacdo de observagdo ndo-participante, procurei os dirigentes do Sindicato dos
Comerciarios do Rio de Janeiro (SEC-RJ)!'?, que sugeriram a minha indica¢do enquanto
um observador sindical ndo remunerado nas lojas, tendo por fungdo a observagao do dia
a dia das lojas. Como esta op¢ao ndo foi viabilizada pelos empregadores, procurei me
inserir em alguma comissdo sindical que fizesse visitas regulares nos estabelecimentos
comerciais com fins de fiscalizacao. O primeiro objetivo foi descartado em meados de
2019, em func¢do da negativa definitiva dos representantes da Via Varejo com quem eu e
meus interlocutores no sindicato haviam feito o pedido; o segundo continuou enquanto
uma possibilidade eventual, mas rapidamente compreendi que os dirigentes sindicais
tinham um dia a dia mais afastado do chao de loja do que eu imaginava a principio (e do
que eles afirmavam, principalmente). Anteriormente ao surto pandémico, eu mantinha a
esperanga de que conseguiria realizar algumas visitas juntamente com o sindicato: se
aproximava a campanha salarial de 2020 e, sobretudo, a campanha eleitoral para a
diretoria da instituicdo; eventos que reforcariam a necessidade da presenca dos
dirigentes no chao de loja. Com a subita chegada do covid-19 no pais isso foi suspenso:

as elei¢des ocorreram virtualmente, e a campanha salarial evaporou-se.

% “Comecei nessa altura [inicial da pesquisa] a alterar o carater de minha rotina de maneira a incluir nela
(1) pessoas que estavam entre aqueles que eu queria estudar, (2) pessoas em estreito contato com eles e
(3) pessoas usualmente interessadas neles de alguma maneira profissional” (Mills, 2009, p. 28)

19 A maioria dos quais conhego desde 2016, quando realizei o trabalho de campo necessario para a
produgdo de minha dissertacdo de mestrado (Magaldi, 2017)
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De qualquer maneira, os dirigentes do SEC-RJ foram a porta de entrada para o
inicio dos trabalhos de entrevista — indicaram colegas com quem trabalharam, ou com
quem tiveram algum contato durante a militancia sindical, ou por vezes simplesmente
amigos que também trabalhavam no comércio; e, claro, alguns deles foram
entrevistados, sobretudo quanto a questoes mais objetivas do cotidiano de trabalho e da
sistematica de remuneragdo. Também acompanhei alguns eventos do SEC-RJ buscando
potenciais entrevistados para a pesquisa e oportunidades de interacdo com os
trabalhadores. Foram dois tipos de eventos sindicais que frequentei, e eram,
principalmente: 1) as assembleias gerais da categoria, onde eram definidas as pautas
reivindicatdrias que os representantes sindicais levavam as mesas de negociacdo com as
entidades patronais e os representantes das empresas, dentre outras deliberagdes, e onde
encontrava reunidos todos os diretores do “nticleo duro” politico do sindicato, bem
COmo 0S Seus principais assessores; € 2) as mesas de negociacdo com os representantes
das empresas. Dessas Ultimas, participei de duas, ambas com os representantes da Via
Varejo. Em ambas foram discutidas algumas divergéncias entre sindicato e empresa
(programas de treinamento, atraso na remunera¢do, atos anti-sindicais etc.) e a pauta
sindical definida em assembleia (percentuais de remuneracdo, cestas basicas, folgas e
relacdes de trabalho em geral). O interessante foi notar como parte do tempo era
dedicado a discutir a identidade dos trabalhadores, disputa essa marcada pelas diferentes
possibilidades de justificacdo e/ou critica de certas situagdes ocorridas no dia a dia das
lojas: discutia-se o que o vendedor deveria ser.

Como ultima atividade de campo ligada ao SEC-RJ, passei um final de semana
em uma coldnia de férias mantida pela entidade em Paty do Alferes, na Regido Serrana
do estado do Rio de Janeiro. Meu objetivo era ndo so interagir com 0s comerciarios que
l4 estariam, mas também conseguir algumas entrevistas!!. Ndo voltei a coldnia
novamente por me parecer que nao renderia muito, mesmo em melhores condigdes.
Embora tenha interagido razoavelmente com os comercidrios, a grande maioria estava
ali para descansar e ter seu lazer com a familia, portanto desinteressados em conversar

sobre o seu dia a dia de trabalho e suas avaliagdes sobre a sua empresa.

! Era também o que me garantiam os diretores do sindicato. No final das contas, fui um grande azarado:
o Onibus que traria os comerciarios da Via Varejo quebrou durante a viagem, e os trabalhadores so
chegaram a col6nia de madrugada, ja perto do raiar do dia seguinte, domingo, o ultimo de estadia.
Felizmente ainda consegui realizar uma entrevista.
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Todas estas atividades realizadas junto a instituicao sindical tiveram por intuito
conseguir indicagdes e nutrir reflexdes sobre o cotidiano de trabalho dos vendedores, e
ndo tematizar o sindicato enquanto objeto, o que so6 fagco apenas lateralmente, quando
creio estar a institui¢do ligada a alguma cadeia causal em andlise. O sindicato ¢ um
espaco de acdo e reflexdo sobre o trabalho da categoria, o que o torna mais permeavel
a0 sociologo'?: ali travei conversas informais e fui apresentado a reflexdes “nativas” que
me auxiliaram muito na pesquisa.

O trabalho de campo comegou por meio do sindicato e dos sindicalistas, € com o
seu desenvolvimento fui deixando de frequenta-lo: conforme minhas observagdes e
entrevistas foram acontecendo, o desenvolvimento da reflexdo passou a exigir mais e
mais minha presenca no chdo de loja. Apesar disso, mantive o contato com os seus
diretores durante todo o periodo, com os quais dirimi duvidas e conversei
eventualmente.

Comecei a realizar entrevistas individuais no inicio de 2019. As primeiras foram
feitas com os dirigentes sindicais. Apesar do roteiro ter sido o mesmo que o aplicado
para os outros trabalhadores, me permiti alongar mais as conversas de modo a que
fossem mais informativas, para explicitarem as objetividades do cotidiano de trabalho,
pelos dirigentes sindicais serem fontes privilegiadas desse tipo de informacao: parte de
sua luta ¢ justamente defender e/ou alargar os limites das diferentes frentes conflitivas
existentes entre empregados e empregadores. Assim, privilegiei aspectos como horarios,
hierarquias internas, processo de trabalho e remunera¢do. Pude com isso compor um
quadro cujos tracos ja estavam de saida bem definidos; as demais entrevistas apenas
acrescentaram mais camadas e cores nos primeiros esquemas a que cheguei logo de
inicio.

Algumas dificuldades obstaram o trabalho de campo planejado. O contato dos
dirigentes com o “chao de loja” ndo era tdo intenso quanto o afirmado por eles mesmos,
e quanto eu mesmo imaginava. Em alguma medida, fui vitima do “papo de vendedor”
no inicio da pesquisa empirica (o que ndo deixava de indicar que, se a proposta era
conhecer o mundo dos vendedores, eu estava no caminho certo). Embora nao acredite
que tenha prejudicado o andamento da pesquisa, errei ao nao ter percebido esta situagao

com nitidez logo de inicio. Como consegui realizar entrevistas com os diretores do

12 Para um desenvolvimento do tema da homologia entre o pesquisador e os “nativos” que estio em uma
posicao de “observagdo” sobre sua propria comunidade, ver Florence-Weber (2009, p. 27-58).



19

sindicato em espago de tempo relativamente curto, ndo imaginei que conseguir fazé-lo
com nao-diretores seria bem mais complicado.

Em primeiro lugar hd o problema da identificagdo do pesquisador em um
contexto de baixa popularizagio da ciéncia, e das ciéncias sociais em particular'®.
Dificilmente compreendida pelas pessoas alheias a universidade (e por vezes nem por
aquelas que a frequentam), frequentemente precisamos explicar exaustivamente o
motivo pelo qual estamos pedindo para entrevistar as pessoas sobre o seu trabalho. O
proprio termo “entrevista” ¢ malvisto, uma vez que pressupde, de certa forma, uma
conversa a ser publicizada!*. Jogamos contra a espontinea desconfianca do
desconhecido e o medo da exposi¢do publica. H4 o problema do ato em si ser apenas
aproveitado unilateralmente pelo pesquisador: para o entrevistado resta apenas o prazer
de falar de si, mas se trata de um prazer que ¢ sentido apenas durante a entrevista,
influindo pouco nas suas chances de sua aceitagao inicial. Além disso, ndo ha, a rigor,
momento ideal para a realizacdo de entrevistas — “¢ uma situacao, somando tudo, inédita
na vida social” (Florence-Weber, 2007, p. 120). Sendo uma necessidade do pesquisador,
e nao do entrevistado, e, portanto, um tempo doado por este aquele, ela pressupde certo
desconforto, por mais que tentemos ameniza-lo de todas as maneiras, como procurei
fazer: perguntando o melhor hordrio para a conversa, acelerando o seu ritmo quando
sentia que estava estendendo para além do que foi combinado, procurando de antemao o
melhor local pra sua realizagdo, antecipando problemas com os gravadores, etc. Some-
se a isso o fato de que parte das entrevistas foram realizadas durante o expediente de
trabalho dos entrevistados, fossem eles diretores sindicais ou ndo, o que impunha
limites em sua duragdo, e, por outras, nas respostas dadas — nenhum trabalhador falara
tdo livremente quanto possivel em seu proprio ambiente de trabalho. Em suma: fazer
pesquisa empirica mediante entrevistas ¢ em si uma violéncia ao cotidiano mais ou
menos organizado e funcional dos agentes que, muito simplesmente, ndo t€ém quase
nenhum motivo para colaborar com o pesquisador, que depende inteiramente de sua boa
vontade, e no final das contas pouquissimo pode dar em troca. Por outro lado, muitas

vezes ¢ o0 momento no qual estes refletem mais profundamente sobre sua atividade,

13 Nada evidencia mais tal situacdo do que o trabalho de explicacdo, para cada entrevistado, dos motivos
que levam um individuo a querer entrevista-los. Para alguns, a situagdo parece quase absurda, ¢ a
desconfianga foi, muito provavelmente, o motivo de diversas negativas recebidas. Sobretudo, por 6bvio,
dentre aqueles para os quais eu cheguei sem indicagdo de terceiros.

14 Por vezes, quando pedi entrevistas, recebi a pergunta: “mas ela vai sair onde?”.
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sobretudo quando ¢ possivel produzir uma situacdo de dialogo desarmado e sem
desconfiancas.

Por fim, ha a baixa disposicao dos individuos que estdo acima dos vendedores na
hierarquia da empresa em conceder entrevistas. Tive varios pedidos de entrevistas
negados em sequéncia, quase todos por gerentes. A abordagem direta, apresentando-se
como pesquisador universitario e solicitando uma entrevista com o individuo, ndo surtiu
qualquer efeito, simplesmente. Foram-me todas negadas. Consegui realizar apenas uma
de uma gerente atual, gragas a indicacao de outro vendedor entrevistado, que havia sido
seu colega, e outra de um vendedor que havia passado por todo o treinamento para
assumir o cargo, mas terminou por abrir mao diante dos assédios morais que vivenciou.
Também pedi pessoalmente para entrevistar o representante da empresa para assuntos
sindicais!®, e insisti por semanas via WhatsApp, até finalmente deixar de ser
respondido. Diante disso, procurei contato com a “geréncia” pela via dos canais formais
apresentados pela propria empresa em seu site'®, pedindo uma entrevista enquanto
pesquisador e, se possivel uma “visita institucional”, como anunciado no préprio site da
empresa. Ndo tive sucesso'’. Antes da pandemia consegui, assim, realizar 17
entrevistas. Além delas, realizei inimeras observagdes nao-participante, que resultaram
em alguns didrios de campo. Possibilitaram acrescentar mais camadas a reconstru¢do do
processo de trabalho e das principais interagcdes ocorridas no cotidiano do chao-de-loja.
Destaco a tentativa de reconstruir o cipoal remuneratorio que, més a més, produz o
salario que esses trabalhadores levam para suas casas e suas familias, e que parece ter
papel central em seu pensamento sobre si, como argumentarei.

Se aqui destaco as dificuldades do campo, ¢ porque acredito que um relato
detalhado das dificuldades ¢ cientificamente produtivo: ¢ delineando e “atacando” os
limites de nossas conclusdes que podemos avancar nas analises com a garantia de estar

pisando em terra firme'®,

150 “relagdes sindicais” da empresa, como o chamam os sindicalistas.

16 H4 nele uma segdo intitulada “Assuntos relacionados a imprensa, trabalhos académicos € visitas
institucionais”, que disponibiliza um e-mail para contato.

17 Dois meses depois de ter enviado o e-mail recebi uma resposta, afirmando que o setor de Recursos
Humanos (RH) da empresa estaria situado em Sao Bernardo do Campo, razao pela qual eu ndo poderia ter
meu pedido de entrevista satisfeito. Respondi, entdo, pedindo o contato da empresa em Sao Bernardo,
pois estaria disposto a realizar a entrevista 1a. Nunca recebi resposta.

18 “Quanto mais a gente se expde, mais possibilidades existem de tirar proveito da discussdo e, estou
certo, mais benevolentes serdo as criticas ou os conselhos” (Bourdieu, 2009, p.18)



21

Todas as vezes que realizei entrevistas presencialmente em lojas aproveitei para
fazer observagoes e, quando possivel, tirar fotos dos diferentes ambientes que a compoe,
das diferentes maneiras de organizagdo dos objetos e das pessoas em seu interior.
Quando dava sorte, presenciava situacdes sociologicamente interessantes, quase sempre
relacionadas a dindmica de negociagdo de produtos entre consumidores ¢ vendedores ou
a interacdo entre vendedores da loja. Também utilizei minhas proprias (e parcas)
necessidades de consumo como meios de entrada no campo'’. No total, visitei 18 lojas,
entre ambas as marcas da Via Varejo: Casas Bahia e Ponto Frio. Abaixo vai o quadro

das lojas visitadas e sua localizacdo no mapa da cidade:

Quadro 1 - Lojas visitadas em campo

LOJAS VISITADAS b AL DA
1 CB Penha (Rua) SIM
2 CB Madureira Shopping SIM
3 PF Madureira Shopping
4 CB Catete (Rua)
5 PF Catete (Rua)
6 CB Shopping Iguatemi SIM
7 PF Shopping Iguatemi
8 CB Bahia Madureira (Rua)
9 CB Uruguaiana (Rua) SIM
10 PF Uruguaiana (Rua)
11 Ricardo Eletro Uruguaiana (Rua)
12 PF Shopping Tijuca SIM
13 CB Madureira II (Rua)
14 CB Taquara (Rua)
15 PF Taquara (Rua)
16 CB Ipanema (Rua) SIM
17 CB Norte Shopping SIM

19 Por exemplo, entrevistei o vendedor com o qual comprei um notebook.
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18 PF Norte Shopping

Figura 1 - Localizacdo geogrdfica das lojas na cidade do Rio de Janeiro
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Fonte: Googlemaps. Elaboragao propria.
*Cada icone de “coragdo” corresponde a uma ou mais lojas visitadas

Nao ha qualquer relagdo entre a localizacao das lojas e as visitas: todas foram
feitas em fun¢ao do sucesso de contatos previamente realizados, pedidos de entrevistas
que deram certo. Isso ndo significa que eu ndo estivesse com o olhar atento a diferengas
nos vendedores, disposicdo dos produtos e consumidores, pensando em futuras
incursodes no tema das diferencas entre lojas. Mas nao era a principio algo que estivesse
em meus projetos: tdo-somente segui as entrevistas que me foram concedidas. Produzi
diarios de campo para cada uma delas®.

Para além desses instrumentos de pesquisa, coletei dados oriundos dos registros
administrativos estatais: Relacdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) e Cadastro
Geral de Empregados e Desempregados (CAGED). Procurei levantar um perfil

sociodemografico dos vendedores, usando todas as variaveis oferecidas pela RAIS, num

20 Como a ideia de produzi-los cresceu de importincia durante as atividades de campo, os tltimos didrios
estdo bem mais densos que 0s primeiros.
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esfor¢o que buscava subsidiar, com alguns delineamentos estruturais, as entrevistas que
comecava entdo a fazer com os trabalhadores. Como geralmente ocorre, levei mais
tempo do que o imaginado a principio, mas consegui chegar a um relatdrio informativo
sobre variaveis que tinham ressonancia nas entrevistas, como, por exemplo, média
salarial e tempo de emprego. Esse relatério terminou por ganhar em importancia na
medida em que, juntamente com os dados sobre trajetorias ocupacionais retirados das
entrevistas, me permitiu debater criticamente algumas consideracdes sedimentadas
sobre os trabalhadores do comércio na literatura, tornando-se parte substantiva do que ¢
agora o capitulo 3.

Também acompanhei, desde o inicio da pesquisa, a presenga da Via Varejo
(sobretudo de seus principais executivos) na midia impressa e digital. A empresa passou
por uma troca de controle acionario majoritario em junho de 2019, quando o Grupo Pao
de Acucar vendeu integralmente sua participagdo. A familia Klein, a mesma do mitico
fundador das Casas Bahia, Samuel Klein, tornou-se novamente a principal acionista,
detendo cerca de 30% das acdes totais. As primeiras entrevistas na imprensa com o
herdeiro da familia, Michael Klein, anunciavam mudancas na gestdo da empresa, o que,
obviamente, implicaria em consequéncias para os trabalhadores. Desde entdo a Via
Varejo tem aparecido em varios veiculos, seja enquanto tema analisado pela midia
especializada, seja por entrevistas com Michael Klein ou, mais frequentemente, com o
CEO nomeado por ele para operar a Via Varejo, Roberto Fulcherberger. Esse clipping
de noticias foi particularmente valioso na reconstrucao da crise que se abateu dentre os
vendedores enquanto durou o fechamento do comércio por causa do Covid-19, a partir
de margo de 2020.

Ainda fiz uso lateral de alguns documentos: 1) os resultados de um survey
aplicado pelo SEC-RJ sobre seus associados, com algumas questdes sociodemograficas
interessantes, mas voltado sobretudo para opinides politicas e sindicais, visando
informar os dirigentes sobre a conjuntura politica dentro da categoria, com vistas a
eleicdo para a diretoria da instituicdo, que ocorreu em abril de 2020%'; 2) um compilado
de reclamagdes/dentuincias sobre os empregadores recebidas pelo site do sindicato, feitas
por trabalhadores da Via Varejo durante quase o ano inteiro de 2019; 3) quatro

processos trabalhistas envolvendo trabalhadores da Via Varejo, nos quais encontrei um

21 A atual diretoria, ligada a Central dos Trabalhadores e Trabalhadoras do Brasil (CTB), foi reeleita para
o periodo 2020-2025, em votagao realizada online por conta da pandemia de Covid-19.
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dos documentos surpreendentemente mais dificeis de serem encontrados dentre os
trabalhadores, porque ndo ¢ fornecido pela empresa no momento da admissdo, apenas
assinado e arquivado: o contrato de trabalho!

Este percurso foi feito anteriormente a chegada da pandemia de Covid-19. Seus

impactos na pesquisa merecem ser tratados em se¢ao propria.

1.3. Desafios da pesquisa durante a pandemia de Covid-19

Como escreveu acertadamente Bridi (2020, p. 141), a pandemia de Covid-19 de
fato tendeu a “se constituir em um novo marco temporal que passa a balizar os estudos
do trabalho”, impondo aos pesquisadores “a necessidade de analisar temporalmente, a
olhar o antes e o depois [dela]”. Nao ha como escapar do fato de meu percurso de
doutorado ter sido atravessado por esta grande calamidade. Tendo chegado ao pais em
mar¢o de 2020, ela ndo s6 atingiu em cheio o trabalho de campo como colocou
praticamente todas as dindmicas mais basicas da minha vida pessoal em suspensio,
como ocorreu com quase todos os brasileiros. Nao sera preciso detalhar as dificuldades
pessoais particulares, que foram consideraveis.

Como a condugdo da crise sanitaria foi absolutamente erratica por parte dos
diferentes entes federativos, com especial destaque para a irresponsavel postura do
governo federal’?, por muito tempo ndo houve momento em que me sentisse
pessoalmente seguro (seguranga para mim € para os meus) para retornar ao trabalho de
campo: a primeira pessoa a ser imunizada no pais, com a primeira dose contra Covid-
19, o foi em 17 de janeiro de 2021?*, e o calendario de imunizagdo andou lentamente:
apenas em junho de 2021 comeg¢ou a vacinagdo de grupos nado prioritarios na cidade do
Rio de Janeiro, com inicio na faixa etdria de 59-58 anos, que estava longe de ser o meu
caso. A esta altura eu j& me encontrava fora do pais, realizando o periodo de estagio
sanduiche?* (inclusive ja me encontrava imunizado com duas doses da vacina contra a

Covid-19), tendo retornado em setembro de 2021. De modo que pendulei por um bom

22 Apenas a titulo de exemplo dessa postura: entre os meses de marco de 2020, quando chegou a
pandemia ao pais, e maio de 2022, quando o fim do estado de Emergéncia em Saude Publica de
Importancia Nacional — Espin — foi decretado, o pais teve quatro ministros da saude diferentes.

23 Ver < https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/primeira-pessoa-e-vacinada-contra-covid-19-no-brasil/>—
2 O estagio foi realizado no Conservatoire national des arts et métiers (Cnam), em Paris, sob a
supervisdao do Prof. Dr. Christian Azafs.
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tempo entre as tarefas de pesquisa passiveis de serem realizadas em confinamento® e a
angustia de ndo poder dar andamento aos tradicionais meios de coleta de dados.

Por outro lado, com o fechamento obrigatorio do comércio, os grupos de
WhatsApp de vendedores que eu estava acompanhando, € que pouco mais eram que
correias de transmissao unilateral do SEC-RJ para sua base da Via Varejo, com pouco
engajamento dos membros, passaram a pulular de manifestacdes de duvidas e angustias
dos trabalhadores que, como eu e tantos outros, também foram pegos de surpresa pela
disseminagdo avassaladora do virus e as consequéncias em suas atividades de trabalho.
Tornaram-se, assim, um importante meio de me manter “em campo”, € me
proporcionaram insights que provavelmente ndo me seriam dados observar através de
meios mais tradicionais de produgdo de dados, na medida em que um dos grupos em
particular se tornou algo como um ‘“grupo focal” permanente, uma assembleia de
trabalhadores subitamente subtraidos de seu cotidiano, e angustiados com o que lhes
aconteceria tanto em termos de saude quanto em sua relacdo com a empresa. Como os
membros se apresentavam, em sua maioria, como trabalhadores comissionados, com a
interrupcao das vendas pelo fechamento das lojas fisicas a renda dos vendedores caiu
vertiginosamente, € o grupo tornou-se um ambiente fervilhante de debates e propostas,
bem como, como era de se esperar, de duros embates acerca da justica/injustica das
propostas distributivas feitas por parte da empresa durante a crise. A andlise desse grupo
foi o caminho encontrado para abordar o impacto da pandemia dentre os meus sujeitos
de pesquisa, mas foi uma decisdo tardia, ad hoc, e sua relevancia socioldgica e analise,
ambas, frutos da ruptura societdria que representou a pandemia. Nao obstante, sua
analise ofereceu a possibilidade de acrescentar uma dimensado diacronica no argumento
da tese, que caminhava para ter um sentido sincroénico muito pronunciado, dado mesmo
o recorte escolhido. Isto foi realizado no capitulo 6.

Além disso, consegui realizar, ainda durante a pandemia, mais trés entrevistas
com vendedores, que foram feitas via WhatsApp. Desse modo, o quadro final de

entrevistas ficou da seguinte forma:

23 A leitura cresceu vertiginosamente, e o relatorio de dados da RAIS, que pretendia usar apenas
lateralmente, evoluiu para ser a espinha dorsal de todo um capitulo.
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EMPRESA ONDE
NOME?¢ | IDADE | ESCOLARIDADE | OCUPACAO | TRABALHA/TRA
BALHOU
Superior
1 | Antonio 35 incompleto Vendedor Ponto Frio
(Educacao Fisica)
2 | Hugo 43 Médio Completo Vendedor Casas Bahia
3 | Julieta 57 Médio Completo VB Casas Bahia
(aposentada)
4 | Ricardo 49 Sup erior Com;ileto Vendedor/Gerente Casas Bahia
(Administragao)
‘1 Vendedor (diretor .
5 | Raphael 33 Médio Completo sndhisall Myori) Casas Bahia
. Superior completo | Vendedor (diretor .
6| Denis 47 (Administra¢do) | sindical liberado) Casas Bahia
7 | Aline 43 Superior C omp 58 Vendedora Casas Bahia
(Logistica)
8 | Neymara| 37 Médio Completo Vendedora Centauro
9 |Henrique | 44 Lizantcs om Vendedor Casas Bahia
Marcenaria
10| Saulo 54 Médio Completo Vendedor Casas Bahia
11| Rita 32 Médio Completo Vendedora Ricardo Eletro
12| Charles 36 Médio Completo Vendedor Casas Bahia
13| Neusa 42 Superlqr Comp}eto Gerente Casas Bahia
(Administracao)
14| José 51 Sup erior Com;ileto Vendedor Casas Bahia
(Administragao)
15| Damido 32 Médio Completo | Gestor de projetos L’Oréal
Superior Completo Pequeno
16| Lenine 36 (Relagdes queno Propria
O empresario
Internacionais)
Vendedor
17| Conrado 34 Médio Completo | (dirigente sindical Nao informada
liberado)

26 Todos os nomes aqui apresentados sdo ficticios.
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18| Catarina 48 Médio Completo Vendedora Casas Bahia

Superior
19| Antdnia 53 incompleto Vendedora Casas Bahia
(Contabilidade)

Superior
20| Melvin 41 incompleto Vendedor Casas Bahia
(Administracao)

Embora esteja seguro de que, apesar dos pesares, consegui produzir dados
suficientes para chegar a conclusdes robustas, estou consciente de que ndo ¢ possivel
sair ileso de um processo dessa magnitude, nem mesmo se a proposta aqui fosse
puramente tedrica. E estou ainda mais convencido disso justamente porque acompanhei
o processo dos vendedores que pesquiso: assim como eles, me vi € a meus colegas em
dificuldades, ndo s6 em termos da continuidade de nosso trabalho — comerciario ou
intelectual —, mas também pessoais e familiares; a interrupgao do cotidiano pessoal e de
trabalho somada ao risco concreto a satde e a vida podem ter, e efetivamente tiveram,
efeitos destrutivos em termos de nossa produtividade e da qualidade de nosso trabalho.
A historia dessa ruptura ndo deve ser esquecida no momento atual que vivemos, no qual
as antigas-novas regularidades retomam suas dinamicas. Negar o efeito devastador que
este momento teve — amplificado que foi pela irresponsabilidade e indiferenca
humanitaria de nossas liderancas politicas, frise-se — ¢, de certa maneira, negar a
centralidade da sociabilidade para a producdo, qualquer producdo, seja a de
mercadorias, seja a de vendas, seja a de teses de doutorado; e isto um socidlogo nao

poderia fazer sem negar a si mesmo.

1.4. Organizacao do texto

O argumento da tese foi organizado da seguinte maneira: no capitulo 2 apresento
a descricao de uma interacao de venda tipica, que ocorre no encontro entre um cliente
com necessidades de consumo e um vendedor, tendo a loja e seus produtos (distribuidos
em linhas) por cenario. Privilegiando o ponto de vista do vendedor, percorro as
diferentes etapas da intera¢dao, da abordagem do cliente at¢ o pagamento do produto,
tentando demonstrar como esta interacao € a célula basica sobre a qual se constroem os
limites objetivos da experiéncia de trabalho do vendedor. Objetivo, porque o regime

comissionado de remuneracdo, que faz com que o vendedor construa sua remuneragdo
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dia a dia, més a més, estabelece as principais linhas de forca que organizam o trabalho
no chao de loja: a necessidade de producdo constante de vendas, a forte variacdo a que
sua remuneragdo esta sujeita, a sazonalidade do setor, a diferenca de comissao recebida
conforme os produtos e servigos que se vende, a dependéncia de negociagdo com a
geréncia para garantir uma boa alocagdo em linhas de produtos, em horarios de trabalho
e em descontos, enfim, tudo aquilo que pode significar mais ou menos renda no final do
més para o trabalhador. O capitulo ¢ encerrado com a exposi¢do das estratégias por
meio das quais os vendedores procuram reduzir a instabilidade da sua remuneragao.

No capitulo 3, valendo-me sobretudo de dados secundérios quantitativos,
mantenho-me delineando aspectos objetivos, mas agora ndo da experiéncia de trabalho
em si, mas dos proprios trabalhadores (quantos sdo na cidade do Rio de Janeiro, seu
género, faixa etaria, escolaridade e trajetorias ocupacionais), € dos seus vinculos
(rotatividade e tamanho do estabelecimento). Procuro assim acrescentar dimensoes
concretas dos vendedores da Via Varejo tomados em seu conjunto. Conjugando esses
dados quantitativos, que me permitem, se ndo delinear exatamente, pelo menos me
aproximar de um determinado perfil “médio” dos meus sujeitos de pesquisa, com
achados das entrevistas, sustento que a visao frequente na literatura e no senso comum
de que o vendedor varejista ¢ uma ocupagdo exclusiva de jovens de vinculos curtos e
que ndo se identificam com o setor conta apenas parte da histdria, e que ¢ possivel
destacar um conjunto de trabalhadores longamente fixados no comércio.

A partir desses lastros praticos e objetivos da ocupagdo desdobro duas
dimensdes subjetivas. A primeira, que se encontra no capitulo 4, buscou evidenciar os
elementos de uma identidade ocupacional de vendedor, presente na fala dos
entrevistados e na “cultura” da empresa, que funciona tanto como meio de produgao de
um certo consenso entre empresa ¢ vendedores sobre os objetivos da atividade
comercial, a centralidade da venda, quanto como parametro de valorizacdo dos
vendedores enquanto bons naquilo que fazem. Mostro também como esta identidade
idealizada ¢ prenhe de tensdes e ambiguidades diante das exigéncias do chdo de loja de
produtividade (na relacdo com a geréncia) e de competitividade (na relagdo com os
colegas), e como tais tensdes podem levar a uma degradacdo da identificagdo do
vendedor com a imagem idealizada.

O segundo desdobramento subjetivo ¢ o dos principios de justica, tanto os
mobilizados para justificar o resultado desigualitario do regime comissionado de

remuneracdo quanto os mobilizados para critica-lo. Isto ¢ feito no capitulo 5. Nele
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argumento que os principios “da proporcionalidade” e “do mérito” sdo os critérios de
justica base da distribui¢do de remuneragdo dentre os vendedores e que, embora possam
ser tanto criticados por outros principios, quanto mobilizados para a critica de situacdes
concretas eles mesmos (por exemplo, quando um vendedor critica um suposto
igualitarismo remuneratorio de certas premiagdes coletivas em nome da desigualdade
de contribui¢cdo na producdo de vendas, isto €, critica o igualitarismo em nome do
mérito), gozam de uma legitimidade bastante estdvel no chdo-de-loja. Tal legitimidade
s0 poderia ser seriamente questionada em um momento de grave ruptura da fluéncia
normal da atividade. E o que abordo no tltimo capitulo.

Com a subita irrup¢do da pandemia de Covid-19 no pais em margo de 2020 a
Via Varejo fechou incialmente as portas de todas as suas lojas no pais, relegando os
seus vendedores a um desorganizado regime de home-office € a suspensdao do contrato
de trabalho. Analiso o impacto da pandemia e das medidas tomadas pela empresa na
primeira onda da crise sanitaria no capitulo 6. Por meio da andlise das manifestagoes
dos vendedores de um grupo de WhatsApp fago uma cronologia de sua relagdo com a
empresa durante esse dificil periodo e destaco como neste momento surge a exigéncia,
por parte dos vendedores, de um suposto dever de assisténcia, de cuidado, da empresa
para com eles, que naquele momento se encontravam em situagdo de grande
vulnerabilidade. Interpreto esta critica como uma critica “paternalista”, nos marcos da
descricdo de Boltanski e Thévenot (2006) do mundo “doméstico.

Por fim, teco as consideragdes finais sobre minha hipotese de trabalho, para
concluir que, se € possivel afirmar que o trabalho como vendedor comissionista em uma
grande empresa varejista tende a produzir a adocdo a critérios distributivos
individualistas, que privilegiam as contribui¢des individuais para a distribuicdo e
criticam as perspectivas coletivistas, esta ndo ¢ uma relagdo direta e unilateral, e a
presenga e mobilizacdo de limites para a aplicagdo desses principios deve ser
considerada tanto quanto os proprios principios hegemonicos, na medida em que tais
criticas tem o potencial de tornarem-se, elas mesmas, as sementes de uma nova

hegemonia.
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2. A VENDA COMO INTERACAO

2.1. O cenario da venda

A loja ¢ um lugar onde vendedores e produtos se encontram juntos,
“convivendo”, por assim dizer. Ocupam os mesmos espacos, estdo dispostos para serem
vistos pelos clientes, acessiveis ao seu olhar e aos seus desejos de interagdo.
Diferentemente de um supermercado, por exemplo, onde a equipe de trabalhadores
trabalha para que os clientes tenham a sensacdo de que as prateleiras estardo sempre
cheias independentemente da agdo humana, ou das antigas mercearias, onde o
balconista se interpunha entre o cliente e a posse do produto de seu desejo; ou mesmo
de uma tipica loja de roupas de shopping, onde o espago central da loja ¢ o local por
exceléncia da interagdo entre vendedores e clientes, € os produtos — as roupas — se
encontram junto as paredes do estabelecimento. Nas Casas Bahia ou no Ponto Frio?’ a
entrada ¢ “franca”, e os produtos e vendedores estdo organizados a disposicao do
cliente. Pode-se entrar em uma loja, interagir com os produtos e sair dela, sem nem
mesmo olhar para um vendedor. Isto ndo significa que a circulagdo do cliente ndo esteja

¢

sendo “vigiada” pelos vendedores, em termos do seu potencial de compra®®. Mas a
imagem que temos quando visitamos qualquer uma dessas lojas € que os produtos
habitam o espago tanto quanto os vendedores.

Os produtos a venda sdo parte importante da constru¢do da imagem da loja. Nao
sdo apenas objetos uteis aos afazeres domésticos, mas os chamarizes dos clientes,
objetos de desejo que incentivam a entrada na loja. Para racionalizar o processo de
venda, cada vendedor ¢ designado para um setor especifico de produtos, as chamadas
“linhas”. Nas empresas pesquisadas elas sdo cinco: 1) linha “branca”, que agrega os
produtos eletrodomésticos, como fogdes, geladeiras, maquinas de lavar e micro-ondas;
2) linha “marrom”, o conjunto dos produtos eletronicos, principalmente televisores,
aparelhos de som, notebooks e tablets; 3) “portateis”, eletrodomésticos de menor porte e

valor, como batedeiras, aspiradores de poés, liquidificadores, mixers, barbeadores

elétricos; 4) “mdveis”, que agrega armadrios, sofas, poltronas, mesas, cadeiras, dentre

27 Em abril de 2021 o Ponto Frio passou a se chamar somente “Ponto” (VALOR ECONOMICO, 2021).
Manterei aqui o nome original para facilitar a referéncia a loja.
28 O “olho de 4guia”, segundo uma entrevistada.
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outros — inclusive, até pouco tempo atras, mdveis planejados®; por fim, 5) “telefonia”,
que oferece uma miriade de aparelhos celulares. Os produtos mais visiveis — dispostos
sempre nas extremidades da entrada das lojas, sendo mais facilmente perceptivel aos
transeuntes — sao os televisores e geladeiras, respectivamente a esquerda e a direita da
loja. Alguns produtos se encontram em destaque em suas entradas, em espécie de
“altar” iluminado (Figura 3), produzido pelo préoprio fabricante do produto e oferecido a

loja.

Figura 2 - Visdo interna de uma loja

Fonte: Foto do autor.

2 Um dos entrevistados era deste setor, pouco conhecido mesmo dentre os trabalhadores das lojas. Ele foi
encerrado ao final de 2019, como parte da reformulagdo ocorrida no bojo do retorno da familia Klein a
operagdo da Via Varejo.
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Figura 3 - Maquina de lavar em altar iluminado

Fonte: Foto do autor

Nao ha qualquer diferenca visivel na apresentagao dos vendedores das diferentes
linhas, salvo da de telefonia. Em todas as linhas os vendedores se vestem com uniforme
semelhante, composto por blusa social branca da loja, calgas compridas (cores escuras,
em regra) e sapato fechado, tanto para os homens quanto para as mulheres; a Unica
diferenca de indumentaria entre os géneros ¢ o eventual uso, pelas mulheres, de um
lengo vermelho no colarinho da blusa e o uso de bijuterias. Na linha de “telefonia” os
vendedores utilizam o mesmo conjunto, mas a camisa ¢ de cor diferente, azul, e também
de estilo diferente: polo, ao invés de social. As camisas de todos trazem o emblema da
empresa bordado na altura do peito.

O quadro de funcionarios regulares em uma loja conta, além dos vendedores,
com os operadores de caixa, os estoquistas, os trabalhadores da limpeza e o gerente.
Destes, apenas o gerente ndo veste uniforme. Sua Unica identificagdo com a loja € o
crachd que traz a mostra. Os trabalhadores da limpeza sdo, em regra, terceirizados, e

trajam o uniforme da empresa a qual estdo subordinados. As operadoras de caixa
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também trajam uniforme, cuja Unica diferenca para o dos vendedores ¢ um paletd
feminino (sdo, em regra, mulheres) sobre a blusa branca.

A hierarquia da loja ¢ formalmente simples: o gerente ¢ designado responsavel
por quase todas as decisOes logisticas e de pessoal que envolvam os produtos e/ou os
trabalhadores vinculados ao estabelecimento, estando todos os outros trabalhadores do
estabelecimento subordinados a ele. E ele que decide a alocagdo dos vendedores em
cada linha de produtos e a quem cabe, dentre eles, a posicao de “lider” daquela linha na
loja, quando for o caso; que maneja os horarios de entrada e saida de cada trabalhador;
que determina a posi¢ao particular de cada produto anunciado, dentro dos parametros de
organizac¢do ja pré-estabelecidos em geral pela empresa, bem como a aplicacdo dos
elementos visuais relativos a promogdes e/ou ocasides especiais (Dia das Maes, Natal,
Black Friday, etc.); que admite ou demite funciondrios (a selecdo ¢ descentralizada, e
cada loja ¢ responsavel pela sua); que requere as instancias superiores da empresa os
servicos de limpeza e/ou manutengdo do estabelecimento; participa indiretamente de
negociacdes sobre produtos ou servicos feitas pelos vendedores, liberando ou ndo
descontos extras para que “fechem negocio”, ou mesmo fazendo vendas diretamente,
embora isto seja raro; finalmente, € o responsdvel por anunciar as variadas metas de
vendas para os seus subordinados, metas estas que sdo definidas em instancias
superiores da empresa. Além disso, gere a disciplina na loja, distribuindo faltas,
descontos salariais ou — o que compde a maior parte desse tipo de tarefas — aplicando
“conversas de adverténcia” aos vendedores pouco produtivos. Em termos formais o
gerente ¢ a autoridade do estabelecimento quanto a questdes de pessoal, ou “recursos
humanos”, e preza para que tudo na loja esteja correndo normalmente — com atencao
particular, obviamente, as vendas realizadas.

Abaixo dele encontramos os vendedores. E importante salientar que esta
distincdo ¢, para os trabalhadores de uma loja, uma formalidade que nao reflete
necessariamente a hierarquia. H4 uma distingdo goffmaniana que nos ajuda aqui: o
gerente, no interior de uma loja, possui a “dominancia diretiva” da representagao de sua
equipe na loja. Ele organiza os atores no “palco” do chao de loja, de modo a que o
drama da venda corra regularmente. Mas os vendedores possuem a ‘“dominancia
dramatica” (Goffman, 2009:96); isto ¢, eles que tocam o espetaculo, sendo os
responsaveis diretos por representar os papéis necessarios a venda propriamente dita. E,
segundo os entrevistados, € comum que os atores terminem por ganhar uma importancia

maior que o diretor, motivo pelo qual o gerente ndo pode tomar ares de soberano da loja
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— inclusive porque ndo ¢ raro que alguns vendedores eficientes cheguem a ganhar mais
que o proprio gerente (como ocorre em algumas lojas de grandes shoppings). Nesse
sentido, passar de qualquer papel dentro de uma loja para o de vendedor ¢ interpretado
como uma promogao (estoquista para vendedor, por exemplo); mas ndo ¢ este o caso
necessariamente quando um vendedor passa para a fungdo de gerente (muitos deles nao
tém interesse nisso)’’. Na passagem de vendedor para gerente ocorre, para o0s
vendedores, uma “saida de cena”, a sensa¢do de perda do poder de representar o drama
da venda no verdadeiro palco do comércio.

Assim, a tensdo entre vendedores e gerentes ¢ permanente, sendo geralmente o
motor de eventuais conflitos surgidos no chao de loja. Se nos termos da dramaturgia da
venda ¢ possivel vislumbrar certa paridade de forgas entre os dois lados — os vendedores
tocando as vendas em relagdo direta com os clientes e os gerentes organizando o
funcionamento regular do estabelecimento, em termos salariais e de status a regra ¢ que
os vendedores se veem a sombra dos gerentes. Quanto ao primeiro aspecto, em tempos
de venda alta, dada a remuneragdo comissionada dos vendedores ¢ a relativamente fixa
do gerente, este pode vir a ganhar menos do que seus subordinados, mas a regra ¢ que
ganhe mais; quanto ao status, o gerente ¢ visto como um “lider” para as instancias
superiores da empresa, mas ndo necessariamente para os vendedores. A relagdo entre
esses dois protagonistas da loja €, portanto, permeada de tensdes.

Temos até aqui o cenario “interno”, por assim dizer, da venda no chao de loja.
Voltemos agora o olhar para as lojas enquanto unidades em si mesmas. Para os
trabalhadores, elas se dividem primeiramente em duas categorias: lojas “de shopping” e
“de rua” (Figuras 4 e 5, respectivamente). A diferenca bésica entre ambas € o horario de
funcionamento: as lojas de rua abrem sempre as nove horas e fecham por volta das 19
horas, enquanto as lojas de shopping abrem as dez horas e fecham as 22 horas. O
horario determina as necessidades de mobilidade do trabalhador. O vendedor possui um
contrato de trabalho que limita sua jornada diaria em oito horas e vinte minutos; sua
presenca na loja ¢ organizada pelo(a) gerente dentro da amplitude de horario em que a
loja esta aberta, podendo sair antes que a loja feche ou ficar até o final do horario. O
gerente, por ter uma funco considerada “de confianga”, no possui limite de horario’!;

no entanto, ele normalmente abre ou fecha a loja, sempre estando presente em pelo

30 Tratarei no capitulo 2 a questdo da rejeigdo a ideia de ser gerente.
31°0 art. 62, 11, da Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT) prevé a ndo extensdo, aos gerentes, dos
limites normais da jornada de trabalho. Por isso, ndo recebem horas extras.
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menos um desses momentos. A dindmica dos clientes também muda conforme esses
dois tipos de loja, ndo s6 quanto a classe social — correlacionada com a posigdo
geografica da loja —, mas também quanto a posi¢cdo na divisdo do trabalho doméstico: de
nossas observagdes de campo ficou claro que os clientes mais comuns das lojas de rua
sao mulheres, enquanto os que encontramos nas lojas de shopping tém um perfil de
género mais equilibrado. Os trabalhadores que entrevistamos tiveram, em geral, ambas
as experiéncias, como vendedores em lojas de rua e de shopping. As ultimas lhes
possibilitam maior flexibilidade de horarios, além de serem um lugar mais interessante
para os que procuram outras oportunidades profissionais: como me relatou um

entrevistado, “quem trabalha no shopping acaba conhecendo muita gente”.

Figura 4 - Loja "de shopping"

Fonte: Foto do autor
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Figura 5 - Loja "'de rua"

Fonte: Foto do autor

As lojas se encontram em lugares de grande circulagdo de pessoas, seja no
centro da cidade (na Uruguaiana, por exemplo, uma das mais antigas na cidade), seja no
suburbio (como em Madureira ou na Penha). Os shoppings, por si s6, produzem a
propria circulagdo, motivo pelo qual muitas lojas da Via Varejo e suas concorrentes
podem ser encontradas neles. Ao todo, em junho de 2022 a Via Varejo possuia 157 lojas
no estado do Rio de Janeiro, sendo 97 das Casas Bahia e 60 do Ponto Frio. No pais sdo
1123 estabelecimentos, que empregavam, em conjunto com os trabalhadores
administrativos e de logistica que ndo se encontram diretamente no chao-de-loja, ao
final de 2021, cerca de 51 mil pessoas, das quais 21 mil sdo vendedores>2.

Todos os entrevistados pareciam ter pleno conhecimento da magnitude da
estrutura na qual estavam inseridos. Mas em nenhum momento o tom das entrevistas foi
proximo da estética épica que os documentos de divulgacao da empresa adotam para
anunciar seus numeros — nem mesmo dentre os trabalhadores mais “ufanistas”. Para
eles, tratava-se sempre do fazer cotidiano de seu saldrio, das pequenas lutas diarias para

cumprir cotas e bater metas, da permanente justificagdo da importdncia de sua

32 Ntimeros de 2021, oferecidos pela propria empresa (VIA VAREJO, 2021).
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ocupacdo, dos avancos modestos, mas obstinados, em direcdo a um montante maior no
final do més, ou a algum prémio ou gratificacdo por produtividade.

Assim, as interagdes que compdem o conteido do trabalho dos vendedores
comissionistas da Via Varejo se desenrolam em um cendrio relativamente estavel®>. A
despeito de certa variagdo no grau de manutencao de suas instalagdes — grau esse nem
sempre correlacionado com o status da localidade geografica onde se encontrava a loja,
aparentando mais estar vinculado a produtividade da mesma em termos de vendas (uma
loja situada em Ipanema, bairro de classe alta, por exemplo, onde realizei uma das
entrevistas, estava bem menos cuidada que a loja de Madureira, bairro de classe média
baixa) —, que nunca me pareceram fugir muito de uma certa “média” comum, as lojas se

assemelham bastante umas as outras em sua composi¢do cenografica.

2.2. A centralidade da venda

“Cliente entrou na loja, tem que fechar a venda!”
Dizer escrito no aplicativo interno para vendedores da Via Varejo

O trabalho de um vendedor comissionista comeg¢a, como ocorre com a maioria
dos trabalhadores, muito antes do atendimento ao primeiro cliente. “Acordamos ‘para
vencer”*, diz uma vendedora de quem um colega disse estar dentre os que “vestem a
camisa da empresa”. Ambos sdo borddes aprendidos durante treinamentos internos, que
ressurgem constantemente tanto no cotidiano de trabalho quanto fora dele. Antes de
deixar seu domicilio em dire¢do ao local de trabalho, ¢ preciso certificar-se de que o
uniforme — fornecido pela empresa a cada seis meses — esta limpo e passado.

Em uma observaciao superficial, ndo parece que estamos lidando com uma
atividade demasiadamente sacrificante quanto ao horario de inicio das atividades,
ressalvadas as particularidades quanto ao local de moradia e condi¢des de transporte,
relativas a cada situacdo individual. Nao estdo presentes as narrativas que tipicamente
comecam com o acordar antes do sol ter nascido, como ocorre, por exemplo, com
alguns trabalhadores “informais” (Rangel, 2021, p. 76). Chega-se as lojas para comegar

o dia de trabalho de meia a uma hora antes do efetivo horario de abertura, e isso tanto

33 Trata-se aqui, obviamente, do cendrio pré e pds pandemia. No capitulo 5 abordo as rupturas e
continuidades que este evento produziu.

34 Expressfo retirada de entrevista com uma trabalhadora do setor. Todas as expressdes seguintes desta
secdo entre aspas foram retiradas de entrevistas.
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para as lojas “de rua” quanto para as lojas “de shopping”. Ao chegar ao local de
trabalho comegam os preparativos para abri-la ao publico. Para tanto, por vezes os
trabalhadores sdo determinados a chegar pelo menos uma hora antes de sua abertura.

Os vendedores sdo os responsdveis por ‘“cartazear” — ato de preencher os
cartazes que anunciam as promogdes do dia (Figura 6), definidas pelo gerente da loja no
dia anterior —, contar os produtos em estoque — para conferir se a mercadoria
apresentada no “sistema” estd conforme o efetivamente existente na loja, e que nada
“sumiu” desde o fechamento da loja no dia anterior —, além de efetuarem, por vezes, a
limpeza de seus respectivos setores, com especial foco na apresentagao dos produtos em
exposi¢do™®. Feito isto, “comeca” o dia de trabalho propriamente dito. Os vendedores
“abrem seus pontos” no “sistema” e estdo aptos a inserir nele as vendas que realizarem
naquela jornada. A partir deste momento, cada minuto sem estar “fechando” uma venda
pesa sobre os ombros dos vendedores®: eles se sentem responsdveis por “fazer seu
salario”. Por isso, embora por vezes possam ser vistos aparentemente vagando a toa na
loja, ou conversando despreocupadamente uns com os outros, estdo sempre atentos ao
movimento dos clientes que entram, saem ou circulam dentro do espaco. Estas posturas
podem variar conforme o ponto em seu montante de vendas daquele més no qual se
encontra cada vendedor: quem ja tenha conseguido “fazer seu salario” em determinado
més podera se permitir uma conversa mais longa com um cliente, mesmo que ndo

resulte em venda, do que um eventual colega que esteja ainda “correndo atras”.

35 Durante uma das entrevistas, o vendedor entrevistado apontou uma camada de poeira visivel logo
abaixo de um televisor (exposto em um setor diferente do seu), dizendo, com uma expressao de forte
descontentamento: “olha ali embaixo da televisdo... tem que cuidar do seu setor”.

36 A mesma angustia foi encontrada por Crescitelli (2003), em pesquisa que investigou a relagdo entre
vendedores varejistas e fabricantes de eletrodomésticos: ao entrevistar os vendedores, estes lhe disseram
que “tudo o que consumir tempo [no chdo de loja] ¢ rejeitado, pois, para eles, tempo ¢ vital” (Crescitelli,
2003, p. 160).
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Figura 6 - Exemplo de cartaz com prego de produto feito a mao localizado no interior
de uma loja Casas Bahia

e “penicACAO E DAR

|
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i

Fonte: Foto do autor.

A venda ¢ o centro ao redor do qual gira todo o conjunto de interagdes que dao
materialidade a “loja” enquanto espago socialmente significativo. Os vendedores, os
caixas, 0s gerentes, os estoquistas € os clientes se voltam para aquele espago em fungao
dessa interac¢do especifica, e 0 mesmo ocorre para aqueles individuos que se encontram
fora do chao de loja — o setor de Recursos Humanos, a Geréncia Regional, a Diretoria
Executiva, o Marketing, e todo o conjunto de agentes que sdo hierarquicamente
superiores, incluindo o CEO?’, passando também pelos acionistas da empresa, que
acompanham os agregados estatisticos que exibem, condensados, os sucessos € 0s
fracassos de vendas®®. Ela ¢ o meio principal (existem outros) por meio do qual a
empresa realiza o seu objetivo de lucro, e os vendedores, de salario. Nao apenas isso:

toda a imagética e a dramaturgia encenada por suas pecas de marketing remetem a

venda e a suas interagdes derivadas, como a barganha, o bom atendimento, os

370 atual CEO da Via Varejo, Roberto Fulcherberger, tem por mote justamente o foco na simplicidade da
“venda”: “fazer o varejo ser simples” (BRAZIL JOURNAL, 2019)

38 Diz ainda Fulcherberguer: “No final do dia, estamos aqui para dar dinheiro aos acionistas” (EXAME
IN..., 2022).
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descontos, beneficios, comparagcdes com a concorréncia, enfim, ao “mundo do
mercado” (Boltanski; Thévenot, 2016, p. 201).

A venda ocorre no encontro do cliente com um produto ou servico de seu desejo,
encontro este mediado pelo vendedor. Da perspectiva destes, ela se desenrola da
seguinte maneira tipica: uma pessoa entra na loja; ao entrar, ¢ imediatamente “lida” por
um vendedor ou vendedora em sua corporalidade (idade, cor da pele, roupas que traja,
maneira de falar, velocidade com que caminha dentro da loja — que indica se estd com
pressa ou ndao — etc.) € em sua interagdo com os objetos (para quais produtos olha, com
qual intensidade, se os toca ou ndo, e de que forma®’), de maneira tal que permita ao
vendedor aloca-lo em uma escala de potencial de venda, produzindo uma “identidade
social virtual” do cliente (Goffman, 1963, p. 2). Além desse primeiro “enquadramento”,
o cliente ¢ alocado em uma escala de intimidade permitida na “abordagem” (nome dado
pelos vendedores ao primeiro contato com um cliente novo*’), escala que vai do mais
informal, com apertos de mao “de jovem” e girias, a0 mais formal, com o uso de
“senhor” ou “senhora” no trato (ou mesmo “doutor”’) —, bem como tem o seu desejo de
compra situado no tempo: quantas lojas e/ou sites ele visitou antes de adentrar aquela do
vendedor em questao? H4 quanto tempo esta procurando/desejando o produto?

O cliente também ¢ situado dentro de uma escala de conhecimento sobre o
produto: qual a profundidade de sua pesquisa sobre o produto que deseja, quao bem ele
se sente conhecedor de detalhes técnicos? A depender da aposta que o vendedor fizer,
sua atuacdo serd pautada por uma postura mais explicativa*!, ou por uma que “facilite” a
compra, oferecendo pagamento por prestagdes mais alongadas, ou ainda por uma que
procure instigar o desejo do comprador, dentre muitas outras. Feita esta leitura,
praticamente imediata ao contato visual, tem inicio a abordagem propriamente dita.

Nela, o vendedor atuara seu papel com um objetivo muito bem definido: vender
o maximo possivel de produtos ao cliente; dentre estes, vender aqueles de maior valor, o

que redundara em comissdes*? também maiores. Procurard, ainda, vender, juntamente

3 Um vendedor entrevistado me conta que ¢ comum, por exemplo, ver clientes literalmente alisando
produtos, o que denotaria forte desejo em compra-lo — fato devidamente percebido e manuseado pelos
vendedores.

40 A “abordagem” é uma categoria fundamental dentre os vendedores, porque testa uma maneira de agir
que delineara o estilo de interagdo no interior do qual transcorrera o encontro entre cliente e vendedor.

41 “Tem cliente que vocé conquista demonstrando que conhece mais o produto que outros vendedores”

42 Comissdo ¢ um percentual do preco do produto vendido, cujo montante compde a remunera¢do do
vendedor. Justamente por depender dela para “fazer salario”, o vendedor que trabalha sob esse regime
especifico ¢ qualificado como “comissionado”.
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com o produto, os chamados ‘“servigos”, ou “papéis” no jargdo dos vendedores (a
extensdo da garantia do produto vendido, por exemplo), cuja venda ¢ ndo s6 bastante
exigida pelos gerentes, como oferece uma comissdo maior que a dos produtos tangiveis.
Por fim, o vendedor procurara “fidelizar” o cliente, oferecendo um cartdo o, mais
simplesmente, o seu nimero de telefone, com o que pretende realizar pelo menos mais
uma venda para aquele cliente. E com esses objetivos em mente que o vendedor
abordard cada uma das pessoas que adentram a loja na qual trabalha.

No momento da abordagem, confirmam os entrevistados que “a primeira
impressao ¢ a que fica”. A aposta que o vendedor faz sobre o “perfil” do cliente
determinard a forma de sua abordagem; ele performara de acordo com as mensuragdes e
avaliagdes que realizou no primeiro olhar sobre o cliente. Esta abordagem inicial lhes
parece crucial porque, dizem eles, caso o vendedor tenha sido bem sucedido na sua
leitura e correspondente adequagdo corporal e verbal as expectativas do cliente, serad
capaz de estabelecer um vinculo empatico que aumentara as probabilidades de realizar a
venda, e isto vale ndo apenas para aquela situacdo especifica, mas pode perdurar no
tempo, transformando-se em uma relagao de “clientela” — o que, veremos adiante, ¢ uma
necessidade fundamental para o objetivo de “fazer salario”. Como me disse um

entrevistado, quando perguntado sobre sua estratégia de abordagem:

...a estratégia existe, mas a0 mesmo tempo ndo existe, porque isso varia de
pessoa pra pessoa... mas eu acho que a maior estratégia ¢ quando vocé aborda a
pessoa, que vocé passa aquela confianca pra ela. Acho que ali ja diz tudo.
Porque a pessoa, assim, o ser humano ele avalia a pessoa rapido. Em poucos
segundos ela avalia se aquela pessoa é boa ou se ndo é. (Raphael, 31, vendedor
das Casas Bahia)

Do ponto de vista do vendedor, a terceira etapa da interagdo entre ele(a) e o(a)
cliente (a primeira e a segunda tendo sido a “leitura” e a “abordagem”) comeca com o
tltimo declarando qual o produto de seu interesse ao entrar na loja*’. Ao fazé-lo, o
vendedor se coloca mentalmente diante de toda a variedade de produtos da mesma
“linhagem” oferecidos por sua loja (se o cliente pergunta sobre um micro-ondas, por
exemplo, ele tera diante de si todos os micro-ondas disponiveis por sua loja de que

consiga se lembrar), e, em seguida, “calcula” qual seria o produto de maior valor

4 Como colocou um dos entrevistados: “o vendedor ndo vai chamar, ndo faz propaganda, ndo vai 14 fora
buscar o cliente; o cliente entra”. Isso seria j4 uma garantia do interesse do cliente por um produto
especifico, o que imporia ao vendedor, por sua vez, dado o contexto favordvel, uma quase obrigacdo de
fechar a venda.
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passivel de ser oferecido naquela venda em particular. Ele o faz ndo procurando
simplesmente oferecer o produto de maior valor dentro da linhagem desejada (o micro-
ondas mais caro da loja, para continuarmos com o mesmo exemplo), mas o de maior
valor que seja plausivel segundo a leitura corrigida das capacidades financeiras de seu
cliente que agora estd mais bem situado para fazer, porque nesse momento a
conversacdo ja se desenvolveu para além da “abordagem” propriamente dita. Além
disso, “calcula” a todo instante quais servigos poderiam ser integrados a esta venda
particular, bem como pensa sobre quais produtos periféricos a esta compra particular
poderiam ser oferecidos ao cliente naquele momento (outros eletrodomésticos,
utensilios de cozinha, etc.). Caso vislumbre nas respostas corporais e/ou verbais do
cliente algum desejo de obter outros produtos (para onde olha, em quais produtos toca,
etc.), o drama da venda recomecara, com o vendedor novamente tendo diante de si a
maior série de produtos da loja que consiga se lembrar, ¢ mais uma vez procurando
adequar os itens dessa série a imagem do potencial economico do cliente, agora
reconstruido a partir das decisdes tomadas por este quanto & compra dos produtos
desejados/oferecidos: quanto mais o cliente concorda em comprar, mais o vendedor
subira o sarrafo imaginario das possibilidades de venda. O desafio de sua performance
sera sempre o de conseguir persuadir o cliente a levar o maximo de produtos sob a
justificativa da satisfacdo de uma necessidade e do encontro da melhor ocasido para
fazé-lo: um juizo de adequacao e outro de oportunidade.

O passo seguinte a escolha do(s) produto(s), caso o cliente decida continuar, € o
da negociacao de pregos. Os vendedores dizem ouvir variagdes da mesma pergunta:
“quanto vocé€ pode fazer pra mim?”, significando sempre um pedido de redugdao do
preco. E afirmam que este € um dos momentos mais teatrais da interagdo, uma situagao
estereotipada: os clientes quase sempre pedem desconto, e os vendedores quase sempre
possuem uma pequena margem pronta para ser oferecida. Mas, embora seja certo que o
pedido de desconto vird da parte do cliente, o vendedor ndo oferece o desconto logo em
seguida ao pedido. Tipicamente se lanca mao de alguma encenagdo: por exemplo, o
vendedor poderd dizer que vai conversar com o(a) gerente** para conferir as
possibilidades de desconto, e se dirigira a ele(a). Trocardo algumas palavras e, em
seguida, o vendedor voltara oferecendo ao cliente a margem que ja estava preparada de

antemdo para ser oferecida. Se o cliente aceita (e, em geral, aceita), a interagdo segue

# Surge aqui o primeiro papel desse importante ator dentro da loja.
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seu caminho para a proxima etapa. Se ndo, o vendedor atuard novamente o mesmo
roteiro, “pedindo” ao gerente novos descontos, até que o preco chegue ao piso ja
previamente estabelecido no proprio “sistema” da empresa, no qual, em verdade, o
vendedor vinha “testando” a redugdo de precos a cada pedido feito pelo cliente, para ver
se era aceita — ndo haveria muito o que ele pudesse fazer, caso nao aceitasse.

Além da abordagem e da negociagdo de precos, hd o momento de “finalizar a
venda”, que poderiamos tratar como uma “quinta etapa” da interagdo global de venda. E
quando, ja se tendo negociado quais produtos serdo adquiridos, o cliente ¢ convidado
pelo vendedor a sentar-se em uma mesa (Figura 7) para “fechar” a negociagdo. Esta
etapa tem sua situacdo definida, sobretudo, pela necessidade de controle administrativo
da propria empresa quanto a “saida” de produtos. Mas ela é aproveitada enquanto

possibilidade de oferecimento de mercadorias por parte do vendedor; dessa vez, restrita

aos “papéis”: seguros e derivados.

Figura 7 - Mesa onde o vendedor finaliza a venda

Fonte: Foto do autor
Para que um produto possa sair da loja com o cliente, na condigdao de

“comprado”, o vendedor precisa manipular o “sistema” da loja para indicar o produto

vendido e a si proprio como responsavel pela venda. Esta tarefa tem por funcio trés
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controles por parte do(a) gerente da loja e dos setores administrativos situados acima
deste: o primeiro, relativo ao estoque, indicando qual produto saira fisicamente dele; o
segundo, relativo ao valor pelo qual o produto foi vendido, valor este que podera variar
conforme o andamento da negociagao entre vendedor e cliente, € que portanto nao esta
diretamente correlacionado as unidades em estoque; tem-se ainda o controle do
montante de remunerag¢do devido ao vendedor, na medida em que ¢ a partir do valor da
venda que sera calculada a comissdo que integrara seu salario mensal.

O vendedor se senta em “sua” mesa* e comega a manipular o computador.
Oferece a sua matricula®® no “sistema” e designa o(s) produto(s) negociados. E o
momento ideal para oferecer os “papé€is” ao cliente. Da mesma maneira que na interacao
voltada para a venda de um produto, ao sentar-se a mesa com o cliente o vendedor passa
a ter diante de si todos os “servigos” que poderiam ser oferecidos para aquele cliente em
particular (exemplos de servicos sdo a garantia estendida do produto que esta sendo
comprado, ja citada, o seguro “multiassisténcia”, que oferece servigos de manutengdo
doméstica e veicular, e o seguro de vida (“Vida Protegida e Premiada”, ou “VPP”), que
inclui até a participagdo em sorteio de prémios em dinheiro — como mostra o banner

apresentado da Figura 3)*’.

4 Em lojas grandes pode haver varias mesas para cada setor, mas tipicamente sdo duas por setor, cada
uma equipada com um computador, onde estdo instalados os “sistemas” a serem manipulados para dar a
venda por concluida.

4 Cada vendedor tem um niimero proprio, por meio do qual é identificado na organizagdo interna da
empresa, a que ddo o nome de “matricula”.

47 Além desses, foram citados pelos entrevistados: seguro residencial (“Casa Protegida™) e seguro contra
furtos. “Servicos”, assim como os produtos, também estdo em constante mudanca.
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Figura 8 - Banner promocional do “servico” Vida Protegida e Premiada (VPP) em
uma loja Casas Bahia

Sortelos mensais
de R$ 17.000,00
por 12 meses.

Agora vocé pode cuidar da sua saude
sua familia por apenas RS 99,90 por ano.

Fonte: Foto do autor.

Como no caso das mercadorias tangiveis, ele oferecera os servicos de maior
valor dentro do plausivel imaginado para aquele cliente em particular. Procede-se a
negociagao e a concordancia ou rejeicao, pelo cliente, do servigo ofertado. Esta ¢ uma
negociagdo reconhecida como a mais delicada pelos vendedores, uma vez que, em
primeiro lugar, os servicos sdo “produtos” intangiveis, de cuja importancia o cliente
deve ser convencido exclusivamente por meio das habilidades de persuasio do
vendedor. Este deve procurar produzir as melhores imagens possiveis quanto as
“vantagens e beneficios” (expressao frequente na linguagem dos vendedores) daqueles
produtos; em segundo lugar, trata-se de algo que o cliente ndo entrou na loja para
comprar. Dai a importancia da habilidade de produzir um sentimento de necessidade, de
longe a competéncia mais valorizada no comércio que estamos tratando aqui, e
definidora da imagem do vendedor enquanto tal. Trata-se de um elemento de
diferenciagdo fundamental dentre os vendedores, cujo reconhecimento dentre os pares
os hierarquiza.

Vendidos os “papéis” ou ndo, o vendedor “joga” no sistema os produtos
desejados pelo preco negociado, e imprime um pedido. O cliente pode ser orientado a
dirigir-se ao caixa para realizar o pagamento, ou o realiza com o proprio vendedor. No

primeiro caso, a principio, termina ai, para o vendedor, o seu papel. Mas para o cliente a
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participacdo na venda ainda ndo terminou: os caixas também sdo orientados, pelo
gerente, a realizar vendas, sobretudo de “servigos”. Nesse sentido, embora seja esperado
do(a) caixa a execucdo de tarefas rotinizadas dentro do conjunto de interacdes que
compdem a venda — recebimento do papel que contém o pedido do cliente, conferéncia
do valor, recebimento do pagamento em dinheiro ou manipulacdo das maquinas de
cartdo de crédito —, também o € que realize vendas, procurando convencer o cliente que
estd fazendo o pagamento a adquirir um dos “papéis” oferecidos pela empresa. Sua
performance nessa tarefa pode significar ndo apenas aumento de salario, mas também
valorizagdo interna na hierarquia da loja, levando inclusive a possibilidade de promocgao
ao cargo de vendedor. Vale o mesmo para o estoquista: depois de realizado o
pagamento, o cliente ¢ direcionado, pelo caixa, a retirar o(s) produto(s) pago(s) no
“estoque”. Também aqui ha a possibilidade de lhe serem oferecidos servigos*. Caso
decida fazé-lo, seja no caso do caixa, seja no do estoquista, o trabalhador que lhe
ofereceu o servico fara jus a comissdo sobre o valor do servi¢o aceito pelo cliente.
Assim, em certo sentido, todos os empregados de uma loja sdo “vendedores”, e esta
postura ¢ estimulada pela hierarquia.

Uma situagao acontecida no campo ilustra esta afirmacao: ao entrar em uma loja,
notei pessoas com uniformes de uma conhecida empresa prestadora de servigos de
limpeza para outras empresas (terceirizada) no estado do Rio de Janeiro, que eu ndo
havia visto em nenhuma loja até entdo. Para confirmar minha suspeita de que havia sido
firmado um contrato entre a empresa varejista e a de servicos de limpeza para a
manuten¢do dos espagos das lojas, abordei uma senhora que estava uniformizada e lhe
perguntei se ela “trabalhava ali”. Ela, provavelmente me tomando por um cliente
desejoso de algum produto, me respondeu um tanto automaticamente que nao, que
estava ali para fazer a limpeza, e me apontou os “verdadeiros” vendedores, os oficiais.
Como logo em seguida agradeci a resposta e fiz mengao de sair, ela pareceu ter mudado
de postura e tomado a iniciativa da interagdo me perguntando: “mas por que, o senhor
deseja algum produto?”, indicando que, mesmo ndo “sendo” vendedora, ndo perderia
um cliente em potencial. Deve ter contado para isso o fato de o gerente estar proximo,

observando nossa conversa, de modo que ela rapidamente leu a situagdo como uma

48 Sobretudo o de garantia estendida, uma vez que é neste momento que o cliente recebe o produto —
talvez, naquele momento, tendo diante de si o que acabou de pagar, ele se torne propenso a repensar sobre
a utilidade de se estender a garantia ou de fazer um seguro contra furtos.
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maneira de se posicionar enquanto (potencial) vendedora, colando a sua imagem aquela
de maior prestigio dentro da loja.

Com a retirada do produto no estoque ¢ a saida do cliente da loja, est4 terminada
a venda. O cliente recebe o produto, e o vendedor, a expectativa de sua comissdo: um
percentual do valor do proprio produto na venda, acrescido de um percentual do valor
de eventual servico vendido. Cada venda aumenta o montante a ser recebido pelo
vendedor ao final do més, cujo crescimento ¢ por eles escrupulosamente medido dia a
dia. Obviamente, a principal régua de uma venda ¢ o volume de dinheiro — e,
consequentemente, de comissdao — que ela representa. Mas esse ndo ¢ necessariamente
um calculo direto, porque o percentual sobre o valor do produto ao qual correspondera a
comissdo devida pela empresa ao vendedor varia de acordo com os produtos vendidos.
Esta questdo introduz nuances importantes na dinamica da remuneragdo dos

vendedores.

2.3. Dinamicas da remuneracio variavel: o “fazer salario”

2.3.1. Vendedores, produtos e comissoes

E frequente nas entrevistas com vendedores ouvir duas frases: a primeira é que o
vendedor “comeca 0 més do zero”; ao serem perguntados quanto recebem em média,
respondem: “isso depende muito”. O que estas respostas significam exatamente?
Sobretudo que, em termos de remuneragdo, o que define o vendedor comissionista para
si mesmo ¢ o fato do seu saldrio ser construido individualmente em cada meés
trabalhado: recebido o montante mensal a que faz jus, relativo ao acuimulo de comissoes
de vendas realizadas, o vendedor se vé novamente “no zero”, e deve recomecar a “fazer
o salario” (Bernard, 2020, p. 10). No momento em que um individuo ¢ admitido
enquanto vendedor das empresas pesquisadas ¢ este o sistema de remuneracao ao qual
deve se adequar. E importante notar rapidamente aqui que, embora ndo tenha
absolutamente nenhuma margem de escolha individual quanto a forma de sua
remunera¢do, tampouco ha fortes questionamentos quanto a isso por parte da grande
maioria dos agentes envolvidos naquele contexto. De modo que o enquadramento
remuneratorio ao qual o vendedor esta ligado €, no ambiente onde realiza o seu trabalho,
socialmente estavel, legitimo. Do ponto de vista do individuo que entra no papel de

vendedor, isso significa que sua adequagdo a ele deve ser rapida e incondicional, pois
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ndo ha alternativa posta. Caso contrario, correra o risco de ser tomado como
disfuncional por seu superior hierdrquico e por seus colegas, e demitido®. Sio essas
cristalizagdes que sustentam a afirmacdo de que o vendedor ndo s precisa — posto
dependente de renda para viver —, como deve — posto ser a atuacao tipica do vendedor
socialmente estavel, isto ¢, legitima, aos olhos daqueles com quem forma uma equipe de
trabalho —, “fazer salario”. A semelhanca de muitas situagdes de trabalho, a disciplina ¢
“exercida pelos proprios colegas, nem tanto consensualmente, mas a partir das
imposicoes da empresa” (Lima, 2002, p. 120).

Como o “fazer salario” se constitui? Para analisar melhor, sera proveitoso
comegar a “esticar” a descri¢ao da venda em um sentido diacronico, semelhantemente a
como ¢ vista pelos proprios vendedores.

Para a autoimagem de um vendedor enquanto tal, como veremos mais a frente,
nao deve importar aquilo que ele estd vendendo. O lema que constitui sua imagem de si
e de seu oficio ¢ invariavelmente o mesmo para todos os entrevistados: “vendedor

vende qualquer coisa™’; isto é, para ser considerado um bom vendedor, uma pessoa

1 Ao adentrar a

deve ser capaz de comprovar que pode vender “qualquer coisa
empresa na condi¢do de vendedor, um individuo ¢ levado a conhecer os produtos que
devera vender. Mas, a despeito do lema, e por mais talentoso que seja, ele ndo estara
livre, a principio, para vender tudo o que estiver oferecido na loja.

De fato, ndo parece haver preferéncias fortes pela venda de nenhum item em
particular, para além de algumas preferéncias pessoais pouco significativas. Os
vendedores estdo indiferentemente dispostos a “vender qualquer coisa”: moéveis ou
celulares, notebooks ou geladeiras — o importante ¢ vender em quantidade. Mas ndo sdo
eles que definem o valor da comissdo e o preco dos produtos: o percentual devido como
comissao pela venda ¢ determinado em instancias as quais o vendedor individual nao
tem qualquer acesso. Vale o mesmo para o prego. O que resta ao vendedor como

margem de manobra na negociagdo com o cliente, além da retorica da venda, ¢ apenas

um “desconto”, que pode ser considerado minimo relativamente ao preco total do

4 Como colocou a gerente entrevistada: “Vendedor s6 é demitido se quiser; € uma opgdo dele”.

0 Afirmagio, alids, presente em todos os relatos sobre treinamento de vendedores que pude ouvir, como
uma li¢ao primordial a ser aprendida pelos aspirantes.

SLE por este motivo que todos os treinamentos relatados se baseiam em uma simulagio de venda de um
objeto qualquer tido como “irrelevante”, como uma caneta ou um par de chinelos usados: ndo importa o
que esteja sendo vendido, o vendedor ideal deve ser capaz de vender qualquer coisa a qualquer pessoa.
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produto®?. Isto é percebido nas entrevistas: ha uma sensagdo geral de falta de
- 53 , . . ~
autonomia”, embora também haja resignacao.

Portanto, precos e comissdes chegam “prontos” aos vendedores, cabendo a estes
atuar nas condigdes que lhes sdo dadas. Nao ha grande complexidade aqui. As
comissdes sdo definidas da seguinte maneira: na venda de qualquer item da loja, a
excegdo dos moveis e dos “papéis”, o vendedor recebe 1% sobre o valor da venda; nas
vendas de moéveis, o vendedor receberd 2% de comissao; por fim, na venda dos “papéis”

ele fard jus a 7,5% do valor do servigco vendido. A Tabela 1 abaixo traz os valores:

Tabela 1 - Valor das comissoes

Mercadoria vendida | Comissao
Produtos em geral 1%
Moveis 2%
Servigos (“papéis”) 7,5%

Fonte: Elaboragdo propria a partir das entrevistas.

E evidente que essas diferenciagdes modulam bastante o sentido do lema
“vender qualquer coisa”, pois em termos salariais ndo interessa vender qualquer coisa;
os vendedores nao sdo indiferentes aquilo que estdo vendendo, e isso vale para todas as
dimensdes do proprio produto. Os servicos sdo os mais valorizados, muito
simplesmente porque significam maiores comissdes. Sdo, por outro lado, os
considerados mais dificeis de serem vendidos. A conclusdo a que chegamos aqui ¢ que a
remuneracdo dos vendedores nao depende apenas do numero e do volume de vendas
que realizam, mas também da composigdo especifica do total de vendas que realizam:
um vendedor que vendesse R$ 100.000,00 em geladeiras no més faria jus a R$ 1.000,00
de salario, enquanto um colega que tivesse vendido o mesmo valor de “papéis”
receberia R§ 7.500,00. Tal situagdo ¢ pouquissimo provavel de ocorrer na realidade,
pois na pratica nenhum vendedor consegue vender apenas servigos em um meés de

trabalho (embora eles certamente tentem), mas ele € possivel, dada a forma de

2 Em uma situagdo na qual tive que me valer pessoalmente dos servigos dos vendedores que pesquiso (a
compra de um novo notebook), depois de intensa negociacdo sobre o valor recebi um desconto de 90
reais, o que representava apenas 5% do valor original.

33 Um dos principais motivos de contentamento de um dos entrevistados com a volta da familia Klein ao
controle majoritario da empresa pesquisada (estavamos entdo em 2019) era justamente a promessa destes
quanto ao aumento da margem de autonomia dos gerentes e vendedores das lojas.
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remuneragdo comissionada. Nao ha piso fixo salarial: todo o salario recebido no final do
més ¢ derivado de comissdes sobre as vendas realizadas.

A cada venda ¢ somado ao montante salarial o valor relativo a comissdao daquele
produto especifico vendido. A soma final produzida no curso do més serd o valor
recebido pelo trabalhador, o seu salario. Logo, o salario do vendedor comissionista esta
direta e positivamente correlacionado ao nimero e ao volume de vendas que realiza, e
esta caracteristica de sua ocupagdo ¢ muito ressaltada por eles. Mas a ldgica ndo ¢é
totalmente aplicavel no caso em que o vendedor ndo consiga realizar vendas.

No limite, a afirmacdo de que o vendedor ¢ totalmente responsavel pelo seu
ganho mensal ndo ¢ inteiramente correta: no caso hipotético do vendedor ndo ter
vendido absolutamente nada em um més inteiro lhe ¢ garantido um piso salarial,
chamada de “garantia do comissionista” (que nada mais ¢ que a encarnacao do “minimo
garantido” do operario industrial que trabalha por peca — Burawoy, 1979, p. 49), que se
encontra acima do salario-minimo por for¢a de convengio coletiva®®. Isto acontecera
ndo apenas nesta hipdtese; o mesmo ocorrerd caso o vendedor ndo consiga amealhar
comissdes suficientes que lhe garantam um saldrio acima do minimo estabelecido para a
categoria (R$ 1.438,50, no periodo até outubro de 2022). Logo, ¢ apenas quando o
montante de comissdes amealhado ultrapassa o piso da categoria que o vendedor

efetivamente passa a “fazer o seu salario”>>

. Antes disso, ele continua sujeito a receber
“apenas” o minimo, e entra no “arredondamento”. Esse limite constitui um elemento ao
mesmo tempo simbolico e “material”: o primeiro porque estabelece, dentre a equipe de
uma loja, um ponto de degradacdo do prestigio dos colegas e do gerente pelo vendedor
malsucedido, que ndo alcangou o minimo; o segundo, porque significa o rebaixamento
da expectativa salarial do vendedor: nenhum deles trabalha para ganhar o minimo.

E importante salientar este ponto: o montante de comissdes ndo complementa
um “salario bésico”. No contrato do vendedor da Via Varejo, o saldrio mensal que
consta é o de R$ 0,00°°. Ele ¢ por isso chamado de “comissionista puro”, aquele que ¢

totalmente remunerado pelas comissdes de suas vendas. Embora haja uma “seguranga”

de que nao ficara, ao final de um més “ruim” de vendas, sem salério, a distingao importa

34 Definido em convengdo coletiva, por meio de negociagdo do sindicato da categoria com o sindicato
patronal. O valor da garantia do comissionista até outubro de 2022 foi de R$ 1.438,50 (o salario-minimo
para o mesmo ano foi de R$ 1.212,00).

55 E por isso que nas entrevistas os vendedores dizem que passam a trabalhar para si mesmos quando
conseguem ultrapassar os 100% do piso minimo: “130 ja d4 um saldrio legal”.

3¢ Ver um contracheque tipico no Anexo A.
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em termos simbolicos: o vendedor que ndo conseguir atingir pelo menos a marca do
piso minimo da categoria serd estigmatizado como precisando recorrer ao temido
“arredondamento”, enquanto um vendedor que eventualmente possuisse um salario
basico ao qual fossem acrescidas comissdes de venda nao passaria, em tese, por esta

experiéncia; as comissoes, neste caso, seriam um “bonus” a sua remuneragao base.

2.3.2. Remuneracao e variacao de segunda ordem: as metas e os prémios

Até aqui ja& sabemos por que os vendedores afirmam ‘“comecar do zero” cada
més e porque dizem que seu saldrio “depende muito”, sendo dificil pensar em termos de
“média salarial” com uma referéncia mensal. Mas ha ainda outras “dependéncias”. Na
secdo anterior foi possivel notar a variacdo remuneratoria significativa conforme a
composicdo das vendas (diferentes produtos e servigos). Mas hd mais elementos que
contribuem para a flutuagdo salarial. E o que ¢ tratado, pelos vendedores, por “cotas” e
“metas”. Essas categorias sdo responsaveis pelo que chamo de “variagao de segunda
ordem”, de modo a diferencia-la da variacdo produzida pelos diferentes percentuais de
comissdo dos produtos vendidos. Assim, a remuneragdo dos trabalhadores
comissionistas ndo varia apenas conforme as vendas individuais que realizam. Gragas a
um “sistema de cotas”, ela varia também conforme o patamar alcangado,
simultaneamente, 1) pelo tipo de produtos vendidos no conjunto de suas vendas
(produtos ou servicos); 2) pelo patamar alcancado neste conjunto, que faz aumentar o
percentual das comissdes e garante um prémio fixo (Figura 3); 3) pelo conjunto das
vendas da “equipe” de um setor especifico do qual faz parte, e 4) pelo conjunto das
vendas de todas as “equipes” da loja, isto ¢, de todos os vendedores. A Figura 3 abaixo,
retirada de um dos grupos de WhatsApp acompanhados, exemplifica o segundo tipo de

variagao:

Figura 9 - Exemplo de tabela de variacdo do percentual de comissao e o dos prémios
em valores fixos
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Faixa de Venda PREMIACI\O
sl il | | Seiathe |L kel

1. até 9.999 1,00% -
2. de 10.000 a 19.999 1,00% R$ 50
3. de 20.000 a 29.999 1,10% RS 100
4. de 30.000 a 39.999 1,20% RS 150
5. de 40.000 a 49.999 1,30% RS 200
6. de 50.000 a 59.999 1,40% RS 300
7. de 60.000 a 69.999 1,50% RS 400
8. a partir de 70.000 2,00% RS 800

Fonte: Grupo de WhatsApp “Via Varejo”.
*Note-se que esta tabela se refere a produtos cuja comissao inicial ¢ de 1% (todos os
produtos da loja, excetuados moveis e servigos

A cada meta individual que alcanga, ha um acréscimo salarial por meio de
aumento na comissao ¢ prémio em valores fixos; a cada meta que a equipe alcanga, ha
outro; ¢ a cada meta que a loja alcanca, ha outro. Tais metas sdo definidas pelas
instdncias da empresa que se encontram hierarquicamente acima do gerente da loja,
sendo dele(a) a responsabilidade por sua boa aplicagdo. Esta ndo ¢ uma tematica nova
na sociologia do trabalho. A individualizagdo da remuneracao ¢ caracteristica tanto dos
modelos tayloristas quanto do toyotistas de organizacao da forga de trabalho. E, no caso
deste ultimo, hd ndo s6 a “personalizacdo” da remuneragao dos trabalhadores, chegando
a individualizagdo, como também a participagdo da “equipe” na dindmica
remuneratoria. O objetivo € a producao de uma “estrutura estimulante”, que leve a um
maior engajamento do trabalhador e, consequentemente, a uma maior produtividade
(Coriat, 1994, p. 107)*".

Embora ndo participem da elaboracdo dessas metas, os comissionistas
encontram razoes para elas cuja percepgao ¢ consensual: segundo os entrevistados, elas

sao definidas para cada més do ano de acordo tanto com a venda do més imediatamente

57 Espraiado pelo mundo do trabalho, a 16gica da personalizagdo da remuneragdo por meio de expedientes
varidveis ndo se aplica somente aos comerciarios. Os trabalhadores bancérios sdo uma categoria
particularmente afetada nesse sentido (Sanches, 2017); Rosenfield ressalta a importancia desse tipo de
remuneracdo no trabalho em call-centers (Rosenfield, 2008, p. 787), bem como Braga (2012, p. 194):
“existem metas individuais, do grupo e de toda a operacdo”. Bernard (2020, p. 11) nota que, na Franca,
em 2014, 82,8% dos assalariados possuiam elementos variaveis em sua remuneragdo, uma situacao que so
aumentou a partir dos anos 2000. Nao pude encontrar dados semelhantes para o Brasil.
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anterior no ano corrente quanto com a venda, no mesmo meés, do ano anterior. O que
significa dizer que as metas sdo percebidas como calculadas pela empresa levando-se
em consideragdo o consumo do més imediatamente anterior (portanto ajustando-se ao
dinamismo econdmico do momento) e a sazonalidade ligada a determinado més do ano.
Dessa maneira, sao incorporadas nas metas tanto a situagao econdmica atual, comparada
com a do ano anterior, quanto as expectativas sazonais de venda de acordo com o
calendario social do ano: sabe-se que maio ¢ més de Dia das Maes, que agosto ¢ de Dia
dos Pais, que dezembro ¢ Natal, etc., e sabe-se o montante que foi vendido nesses
meses.

Se para a empresa isto significa previsibilidade, ndo ¢ garantia de estabilidade
para o vendedor, pois se trata de mais um fator de flutuagdo na sua remuneracdo, para
além da sua natureza ja bastante fluida. Todo inicio de més os vendedores de uma loja
sao reunidos, e as metas do més sao apresentadas. E entdo “¢ sebo nas canelas”, como
colocou o entrevistado Denis, vendedor do Ponto Frio. De fato, segundo os
entrevistados, todo este conjunto de formas de remuneracao varidvel tende a produzir no
chao-de-loja uma tensdo permanente: existem sempre metas a serem alcangadas, ¢ ha
recompensas em dinheiro (ou, por vezes, produtos) para cada uma delas, além, claro, do
reconhecimento dos pares enquanto um bom vendedor. Assim, as gratificagdes somam-
se 0 medo da demissdo, da exclusdo do trabalho: sdo os dois combustiveis do zelo do
trabalhador (Dejours, 2003, p. 58).

Portanto, de fato a remuneracdo dos vendedores ‘“depende muito”.
Primeiramente, no que poderiamos chamar de “variacdo de primeira ordem”, depende
do numero de vendas que realiza (quanto mais vendas, mais comissdes devidas), do
valor das vendas (quanto maior o valor vendido, maior o percentual da comissdo e,
consequentemente, maior o seu montante) e do percentual de comissao de cada produto
vendido. No conjunto, depende da composi¢do de suas vendas. Em segundo lugar, no
que estou chamando de “variagdo de segunda ordem”, depende das metas que consegue
alcancar, e estas estdo ligadas tanto a flutua¢do conjuntural da economia quanto ao
calendario social do ano, analisados e filtrados pelos setores administrativos situados
acima do gerente de cada loja.

Os gerentes alocam os vendedores dentro de uma escala na qual os que vendem
muito sdo os “bons vendedores”, e os que vendem pouco sdo os “maus vendedores”.
Caso um trabalhador fique muito aquém de sua meta individual por mais de dois meses

seguidos, por exemplo, o risco de demissao ¢ altissimo — e os colegas provavelmente
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concordariam com ela. Essa relagdo também ¢ percebida na relagao entre os proprios
trabalhadores (“comerciario ndo tem amigos, tem colegas™), que vivem um ambiente de
relacdes pessoais eivado de fortes ambiguidades: relaciona-se afetivamente e disputam-
se vendas e metas entre os mesmos individuos, e por vezes em detrimento uns dos
outros. Assim, a venda — “origem” das comissdes aos olhos dos trabalhadores — se
mantém como a categoria referéncia para todas as relagdes entre os individuos inseridos
na sociabilidade do “chdo de loja”. Isso ndo significa que todas as relagdes sdo
determinadas pela venda; apenas que elas a tem sempre como uma lembranga
permanente do objetivo de todo o empreendimento — lembranga que os gerentes tém por

tarefa manter bem viva.

2.3.3. Estratégias e performances na venda

Tal como descrita acima, a venda ocorre ndo uma, mas diversas vezes por dia,
durante toda jornada de trabalho e em cada uma delas, reiteradas a cada vez que o
vendedor chega em seu local de trabalho e abre o seu ponto. Pensemos agora naquilo
que “resta” dessas interagdes, naquilo que ¢ cristalizado por elas. Em termos
estratégicos, isto €, na dimensdo que envolve os interesses pragmaticos de renda dos
trabalhadores, seus objetivos mais imediatos de remuneragdo, temos a produ¢ao, no
tempo, de estratégias por meio das quais se racionaliza o “fazer salario”. Obviamente,
“vender muito” ¢ o requisito central de qualquer estratégia; mas hé diferentes maneiras
de fazé-lo.

Hé estratégias performaticas: alguns vendedores estudam em profundidade os
produtos mais “tecnologicos”, como notebooks e aparelhos de televisao mais recentes, €
ganham clientes por sua postura explicativa; outros desenvolvem argumentos estéticos
para vender moveis; outros ainda investem sua estratégia na venda em grande volume
de pequenos eletrodomésticos. H4 ainda estratégias de mobilidade dentro da empresa,
como a “leitura” de qual seriam os produtos mais provaveis de serem comprados em
determinadas épocas do ano e a transferéncia do vendedor para o setor onde se encontre
essa linha de produtos, ou ainda mesmo a mudanca de loja, quando o vendedor percebe
que a que ele esta ndo “produzird” muitas vendas, como no caso de um fechamento
futuro para obras, ou o de reducdo das atividades de um ponto comercial, como um

shopping que esteja “fora de moda”, por exemplo.
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Abaixo tratarei detidamente de trés tipos de estratégia mais generalizadas que

encontrei.

2.3.3.1. Extensdo “voluntaria” da jornada de trabalho

Embora a jornada de trabalho maxima seja estabelecida pela Constituicdo de
1988 em oito horas didrias e 44 horas semanais®®, o setor do comércio é conhecido por
exigir sistematicamente de seus trabalhadores uma jornada de trabalho que supera o
limite preconizado pelo artigo 7°. Isto vem sendo demonstrado nas ultimas duas décadas
a cada novo relatorio do DIEESE (2008; 2009a; 2014; 2016; 2017; veja-se ainda
Sindicato dos Comercidrios de Sdo Paulo, 2007, e Ribeiro, 2020), que apontam ademais
o particular peso dessa situagdo sobre as mulheres, em funcao de sua também extensa
jornada de trabalho doméstica (DIEESE, 2010).

Mesmo considerando a luta pela reducdo da jornada de trabalho um tema
classico de disputa entre trabalhadores e empregadores desde o alvorecer do capitalismo
(Marx, 2008, p. 305), ela jogou papel particularmente importante nos conflitos
trabalhistas que envolveram os comerciarios. Assim, Popinigis (2007) encontra
reivindicagdes nesse sentido no Rio de Janeiro do século XIX, cujas primeiras
manifestagdes, ainda timidas, ocorreram ja na década de 1850, tendo evoluido para
movimentos reivindicatorios com capacidade de organizar “motins” e piquetes na virada
do século XX (Popinigis, 2007, p. 128). No periodo entre a Revolucao de 1930 ¢ o
golpe militar de 1964 a questdo da regulamentagdo e implementagao da jornada de oito
horas semanais seguiria no centro da pauta do movimento dos trabalhadores
comerciarios, agora ja organizados em sindicatos — e mesmo quando o principal dentre
estes sindicatos a época, o Sindicato dos Empregados de Comércio de Sao Paulo,
adotava um ““apoliticismo declarado, coexistente com um governismo oculto” (Gomes
et al, 2007, p. 565). Isto ¢, mesmo o sindicalismo pelego ndo tinha condigdes de se
esquivar da luta diante da pressdo reivindicatoria advinda do cotidiano comercidrio. Da
década de 1960 até¢ 1999, segundo levantamento de Tréopia (2000), a pauta segue central

na agenda daquele sindicato, com as campanhas pela extingao do trabalho aos sabados e

8 O art. 7°, inciso XIII estabelece a “duracdo do trabalho normal ndo superior a oito horas didrias e
quarenta e quatro semanais, facultada a compensagao de horarios e a redugao da jornada, mediante acordo
ou convengdo coletiva de trabalho” (BRASIL, 2022)
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aos domingos e contra o horario noturno de trabalho (Tropia, 2000, p. 96) — muito
embora tais campanhas ndo objetivassem a mobilizagio real da categoria®.

Nao ¢ dificil compreender o porqué desta centralidade. No caso dos vendedores
comissionistas, ontem como hoje, expedientes como o de ‘“permanecer no
estabelecimento além do horario contratado para garantir a venda e, consequentemente,
a manuten¢do da renda” (DIEESE, 2008, p. 2) seguem sendo uma das “estratégias” dos
vendedores. Do lado da empresa, ontem como hoje, ha o interesse de estender a jornada,
posto tender a aumentar o giro dos produtos. Note-se que, dado o fato de haver dois
turnos de trabalho nas lojas, seja as de rua ou de shopping (manha/tarde e tarde/noite),
ndo ¢ preciso estender o tempo de abertura das lojas para que o trabalhador fique mais
tempo em atividade: ele pode chegar mais cedo que o seu horario de entrada, ou ficar
além do seu horario de saida, conforme o caso. E o que nos contam os experientes

vendedores Ricardo e Saulo:

’

E... tinha reunido aos sadbados entdo... porque essa briga de quem produz mais,
e o destaque daquele que ta produzindo mais, aquela rivalidade que ¢
incentivada dentro da empresa faz vocé chegar mais cedo. “O cara ta chegando
onze horas, p6 t4 produzindo pra caramba, putzgrila, t4 ficando mais tempo que
eu naquela droga, t& me ganhando, pd, ganha destaque, ganha premiagdo
maior, aparece mais” e todo mundo fica... “pd, vou chegar mais cedo também”
(Ricardo, 49 anos, vendedor das Casas Bahia)

Entrevistador: Mas vocé fica quantas horas aqui por dia?

Entrevistado: O meu horario é onze horas, seria de onze e vinte as 19. S6 que
quem quer ganhar dinheiro ndo pode chegar tarde... eu chego aqui dez horas,
nove e meia, dez horas, dez e vinte... sempre antes das onze, pra tentar ganhar
um pouquinho mais.

Entrevistador: E vocé faz isso sabado também?

Entrevistado: Nao, sabado ¢ de oito as quatro. (Saulo, 54 anos, vendedor das
Casas Bahia)

Podemos confirmar essas declaragdes recorrendo aos resultados de uma pesquisa
interna realizada pelo SEC-RJ em 2018 com os seus associados (SINDICATO DOS
COMERCIARIOS DO RIO DE JANEIRO, 2018). Dentre as principais observagdes
negativas sobre a sua atividade profissional por trabalhadores de “lojas de rua” e de

“shoppings”, a segunda e a quarta de maior frequéncia de respostas sao,

respectivamente, “carga horaria excessiva/muito trabalho” e “carga horéria pesada em

39 “As campanhas contra a extensdo da jornada de trabalho ndo sdo, entretanto, organizadas junto com a
categoria. Trata-se de campanhas veiculadas na imprensa e de pressdo sobre politicos € membros do
governo, pedindo apoio contra os projetos que pretendiam a alteragdo/liberagdo do horario de
funcionamento do comércio e da jornada de trabalho.” (Trdpia, 2000, p. 96)
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relagdo ao que ganha”. No entanto, apesar da importancia historia da pauta do fim do
trabalho aos domingos para o sindicalismo comerciario, nas ultimas décadas o tema
parece ter ganhado status de fato consumado. Se Tropia destacou que, em Sao Paulo, a
bandeira permaneceu na agenda do SECSP “como resisténcia ao fato consumado da
abertura do comércio aos domingos” (Tropia, 2000, p. 96), no mesmo sentido parecem
indicar as opinides dos comercidrios cariocas, € isso por dois motivos.

O primeiro ¢ que, ainda que por pequena margem (52% contra 48%), os
trabalhadores das lojas de shopping do Rio de Janeiro sdo majoritariamente a favor da
abertura do comércio aos domingos, enquanto os de lojas de rua sdo fortemente
contrarios (74% contra 26%), e isto em um universo de associados ao sindicato. O
trabalho nos feriados, no entanto, segue possuindo maioria contra. Este resultado nos
mostra que a bandeira nao ¢ mais consensual dentre esses trabalhadores como parecia
ser antes da década de 1990. Apesar disso, a questdo da remuneragdo especial para o
trabalho em domingos e feriados — o “adicional” — deveria ser tratada como uma
prioridade, segundo os trabalhadores entrevistados, nas campanhas do SEC-RJ. Assim,
¢ possivel notar, no decorrer das décadas, o rebaixamento da preocupagdo com a
jornada de trabalho, de uma bandeira central do movimento sindical comercidrio para
uma posi¢do de resisténcia ideoldgica sem maiores efeitos concretos, e dessa para uma
“precificacdo” da questdo, quando os trabalhadores problematizam a defesa da
proibi¢ao do trabalho aos domingos, transmutando a bandeira de limitagdo da jornada
de trabalho na questao da remuneracao justa da extensao da jornada.

Por outro lado, parece ter havido, por parte mesmo da Via Varejo, um
posicionamento mais assertivo do problema. Vejamos o que diz a vendedora Catarina e

novamente o vendedor Ricardo:

E... a gente trabalha 7 horas e vinte, no caso 8§, tirando uma hora de almogo. E
tanto na época que eu entrei, tinha funcionarios mais antigos, entdo muita gente
que botavam na justi¢ga porque ndo tinha turno muito certo ndo, as pessoas
continuavam trabalhando. Nao tinha ponto. Mas agora vocé trabalha o seu
horario, e ndo passa. O sistema ndo deixa. Mas ja foi bem puxado. (Catarina,
48, vendedora das Casas Bahia)

Entrevistador: Mas vocé trabalha quantas horas por dia?

Entrevistado: A gente entra la... agora ndo, porque a empresa vem mudando,
mas era assim: vocé chegava dez da manha e saia dez da noite. (Ricardo, 49
anos, vendedor das Casas Bahia)

Embora ndo oferecam maiores explica¢des acerca da mudanca, hd um consenso

dentre os vendedores de que a jornada dos trabalhadores da Via Varejo foi mais bem
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regulamentada nos ultimos anos. Existem hoje mecanismos automatizados que
controlam o “ponto” do vendedor, ndo lhes permitindo continuar a inserir vendas no
sistema a partir do momento em que ¢ dado o limite de sua jornada, como podemos

observar no relato da vendedora Julieta abaixo:

Entrevistador: Ah sim, mas e esse nimero de horas que vocé trabalhava na Via
Varejo, quanto é que era, por dia?

Entrevistada: Nas Casas Bahia? Nao tinha como passar do meu horario, porque
a matricula travava... foi a melhor empresa que cu trabalhei.

Entrevistador: Entdo era o que? Oito horas de trabalho?

Entrevistada: Oito.

Entrevistador: E ai entrou oito acabou, tem que ir embora?

Entrevistada: Acabou. A minha matricula ndo entreva no sistema. Se fosse
uma venda eu tinha que passar pra outra pessoa, porque a matricula travava.
(Julieta, 57, vendedora das Casas Bahia)

Mas este nao parece ser o fim da historia. E novamente Ricardo, vendedor

experiente, que nos apresenta outra possibilidade:

Depois desse governo Dilma pra cé, do governo Lula basicamente pra c4, é que
comecgou a restringir um pouco mais, o pessoal comecou a restringir um pouco
mais, o pessoal comegou um pouco mais a ficar preso nas questdes dos
horarios, respeitar um pouco mais os trabalhadores... entdo ai... houve mais o
pessoal ficar mais preso naquele sistema ali, mas mesmo assim a empresa
ainda tem um ou outro computador na loja 14 que depois que vocé bate o seu
cartdo vocé pode vender ali. Ele fica funcionando, mesmo que eu bati o cartdo
de saida. Pra todos os efeitos eu ja bati a saida. Mas tem gente 14 vendendo 1a
naquele computador... Entdo ele ta produzindo mais, entdo ele ta ficando mais
tempo 14 na loja, e tirando venda de A, e de B e C, ou... tem uns dois ou trés
computadores na loja assim. (Ricardo, 49 anos, vendedor das Casas Bahia)

A questdo da jornada de trabalho continua um campo de tensdo no qual se
confunde tanto o interesse da empresa quanto o dos trabalhadores. No entanto, para
estes ultimos existem dois “interesses” contraditorios: se de um lado lhes parece
interessante aumentar a sua carga horaria para realizar mais vendas e, assim, garantir
um aumento de renda, por outro eles precisam atentar para nao se renderem totalmente
ao trabalho. E nesse sentido que devemos interpretar, por exemplo, a posi¢do externada
pelo vendedor Saulo acima, que afirma, em chave positiva, que “quem quer ganhar
dinheiro ndo pode chegar tarde”, mas ndo estende esse querer aos sabados, quando
trabalha estritamente dentro de seu horario de trabalho. Por sua vez, a posicao de
Julieta, citada acima, resolve nitidamente a contradicao em favor da limitagdao da carga

horéria: justamente porque o sistema da Via Varejo travava sua matricula no sistema
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quando dava o limite de sua carga horaria didria de trabalho ela a considera “a melhor
empresa em que trabalhei”.

A consciéncia dessa contradicao fica clara na conclusdo de Ricardo abaixo:

Entrevistador: Vocé acha que o trabalho no comércio te mudou de alguma
forma?

Entrevistado: Olha... a principio ¢ o meio que vocé tem o seu sustento. Vocé
precisa ter... ¢ dali que vocé tira, vocé tem que considerar que aquilo ali ¢ uma
coisa que contribuiu, de certa forma, sim. (...) Agora, financeiro eu acho que
ndo. Apesar de vocé ganhar assim, vocé ganha, mas ndo vive! Vocé ndo tem
vida social. Voc€ ndo tem tempo pra voc€, vocé compra um sapato ele fica
novo o tempo todo, porque ele fica parado 14, porque vocé ndo tem onde
utilizar. Entao esse lado ai, social, eu achei que... eu ndo vi o meu filho crescer
direito. Quando eu vi o garoto tava grande, gigantdo na frente, porque vocé nao
participa muito, vocé ndo tem muita... ndo tem vida social, ndo tem. (Ricardo,
49 anos, vendedor das Casas Bahia)

Independentemente da interpretacdo de cada individuo, € certo afirmar que a
questdo da carga hordria, para o vendedor, ¢ sobretudo uma questao de renda, € nao de
valorizagdo do tempo de trabalho propriamente dito. Embora possamos também notar
em uma das falas de Ricardo transcritas acima o sentido da competi¢do a guiar o desejo
de estender sua carga horaria (“O cara ta chegando onze horas (...), t4 me ganhando pd,
ganha destaque, ganha premiagao maior, aparece mais”) — sentido este que nao deve ser
ignorado e que joga papel importante na identidade do vendedor, como veremos a frente
—, esta fora de duvida de que, do ponto de vista de quase todos os entrevistados, apenas
se estende a jornada de trabalho por conta da necessidade de fazer salario. Dai a
tratarmos aqui por uma “estratégia”: embora tenham consciéncia clara dessa
necessidade, alguns vendedores a interpretam em chave positiva, como comprovagao de
que sdo bons vendedores, de que compreendem o “jogo” no qual estdo inseridos, isto &,

de que tal proceder ¢ “voluntario” de sua parte.

2.3.3.2. Producéao de clientela

Costa Pinto (1954) destacava a importancia central do cliente no universo do
trabalho comerciario mesmo antes da remuneracdo comissionada ter praticamente se
universalizado no setor. Se o trabalhador industrial justifica seu direito ao salario
aplicando sua forca de trabalho sobre a matéria para modifica-la, o comerciario aplica

sua forga de trabalho sobre o cliente, de modo a enviesar o seu desejo na direcdo dos
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produtos de seus empregadores, e assim justificar o seu direito as comissdes que
compdem sua remuneracdo. Mas, diferentemente da matéria, o cliente possui vontade
propria, o que exige do comercidrio todo um rol de habilidades particulares, e em ultima
instancia, faz girar toda a atividade comercial ao seu redor.

Por se debrucar sobre uma “matéria” tdo singular em seus desejos e
propensdes, € que exige muita paciéncia e sutileza para produzir um resultado (venda)
em si tdo fugaz — posto precisar ser reiterado muitas vezes no més para produzir um
salario considerado digno —, o vendedor se torna muitissimo cioso do conjunto de
clientes que “conquista”. Ao mesmo tempo, como vimos acima, ¢ muitas vezes contra o
cliente que o vendedor atua, procurando sempre superar os obstidculos que aquele
apresenta para a transagdo, i.e., convencer o cliente. Costa Pinto (1954) foi pioneiro
dentre os socidlogos brasileiros em chamar a atengdo para a importancia
psicossociologica do cliente na configuracao do cotidiano de trabalho do vendedor (a
quem o jargdo da época em que escreveu chamava de “balconista”). Segundo ele,
diferentemente do trabalho industrial, no qual encontramos uma relagdo linear entre
patrdo e empregado no chao-de-fabrica, no “chao-de-loja” temos um esquema triangular
de interacdo, que conta com o cliente em um dos polos, o que singulariza o trabalho

comerciario diante do industrial.

O cliente, por sua vez, tem a peculiaridade de ser singular e plural ao mesmo
tempo: sempre e abstratamente igual a si mesmo, como entidade andénima e
impessoal — o publico — e sempre concretamente varidvel e desigual, como
pessoa humana, na diversificagdo infinita dos tipos que diariamente desfilam
no balcdo, parcelas psicolégicas e individuais desta sintese socioldgica que ¢ a
clientela, sempre presente no mundo do comerciante e do comercidrio, mesmo
quando fisicamente distante deles” (Costa Pinto, 1954, p. 37 — grifos do autor)

A relagdo com a clientela ¢ uma constante na vida profissional do vendedor, e
pode definir sua continuidade ou ndo na ocupagio®. O crucial é a habilidade e paciéncia
para lidar com a idiossincrasia apontada por Costa Pinto: justamente porque o papel de
comprador pode ser assumido por qualquer pessoa (mesmo por aqueles que nao tém
condi¢des de comprar, mas que podem frequentar a loja, por qualquer motivo), o que

faz da clientela potencial, o publico, uma “entidade anénima e impessoal” — isto €, que

0 Manuais de autoajuda para vendedores como o de Manciola (2019) apostam que o vendedor meramente
“transacional”, que faz apenas o servigo de “entregador de produtos” pode facilmente ser considerados
um custo de operacdo e dispensados. Segundo a autora, ¢ preciso “agregar valor” a venda, para garantir a
recorréncia, o retorno do cliente.
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dificilmente oferece previsibilidade quanto ao perfil psicologico do cliente singular —,
ao mesmo tempo ha uma infinita variedade de perfis possiveis de clientes reais, e ndo ¢
normalmente possivel ao vendedor ignorar os que menos lhe agradam: “cada cliente ¢
uma cabeca diferente, nao tem jeito”, como me disse um entrevistado. Logo, saber lidar
com o maior numero possivel de clientes ¢ um imperativo profissional dos vendedores.
Além disso, ¢ também fundamental garantir o retorno dos clientes.

Tropia (1994) demonstrou a importancia da clientela no contexto do comércio
de pequeno porte paulistano. Nessas empresas, geralmente familiares, a disputa pela
clientela habitual, pela freguesia, se torna uma luta encarnigada entre os vendedores de
um mesmo estabelecimento, embora tal disputa seja ocultada dos olhares externos a
loja. A disputa ali se dava basicamente entre vendedores antigos e novos, uma vez que
aos antigos era facultada a primazia do atendimento dos “clientes fixos e fregueses”,
enquanto aos vendedores mais novos eram designados os clientes esporadicos (Tropia,
1994, p. 110). Quanto mais tempo de casa, mais garantida era a “reserva de clientes”
dos vendedores mais antigos, € maior seria a sua remuneracdo. Nesse caso, uma das
tarefas dos gerentes e proprietarios ¢ justamente “manter a concorréncia
hierarquicamente controlada” (Tropia, 1994, p. 111), representando esta uma parte das
razdes que os fazem estar fisicamente presentes em suas lojas.

A operagdo da Via Varejo ndo poderia, sob nenhum critério quantitativo, ser
tomada enquanto semelhante aos estabelecimentos analisados por Tropia (1994); no
entanto, a necessidade de tomar as idiossincrasias do publico em consideragdo, bem
como a de constituir uma rede de clientes “fixos”, isto &, clientes que refornem, seguem
sendo elementos tipicos do segmento e, portanto, exigem solug¢des regulares de seus
trabalhadores. Ontem como hoje, € no pequeno comércio varejista como no grande,
produzir uma clientela cativa ¢ fundamental para a saude do empreendimento e para a
“satide” do vendedor — as vezes literalmente®'.

E por meio da constituigio de uma rede de clientes “cativos” que os
vendedores estabilizam a flutuagdo tipica do comércio, o que pode ser essencial em
momentos de crise no setor. Quando perguntados sobre suas relagcdes com os clientes,

os relatos sdo varios, sempre semelhantes:

61 Nas entrevistas recebi alguns relatos de problemas de satide mental ligados & anglstia e & ansiedade
decorrentes da necessidade de produgdo de clientela e vendas.
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Entrevistador: Vocé tem alguma estratégia de venda particular, pra fazer o seu
salario, ou vocé vai s6 vendendo mesmo o que aparece e faz o seu melhor?
Entrevistado: Nao, olha so: todo cliente, todo cliente, independente de quem
for, sai daqui com o meu cartdo [mostra um taldo de cartdes]. Meu contato.
“Tiago, vocé gostou desse celular?” “E, gostei, mas...” “Vamos combinar o
seguinte: independente de onde vocé estiver, independente do preco que vocé
ver, bate foto, manda pra mim e pergunta: ‘Charles, o que vocé pode fazer por
mim?’ Beleza? A partir de hoje, esse careca ¢ o seu vendedor favorito, bota
ai!” E daqui a pouco a gente é amigo, cu boto no status [das redes sociais]:
“porra, ta nesse preco mesmo?” “porra, ta cara, que nao sei que” “Po, e ai?”
“Manda teu CPF ai preu ver se ta pré-aprovado! Po, teu sogro, tua mae, alguém
pode tirar pra vocé? Manda o CPF ae!” Ai o pessoal ja vem... quando vocé vé...
ontem mesmo, ontem eu vendi... ontem era um dia preu ndo vender nada, ndo
atendi ninguém na loja. Mas s6 as pessoas que entraram no meu celular, eu
vendi... (Charles, 36, vendedor das Casas Bahia — grifo meu)

Entrevistador: Mas vocé consegue manter uma certa clientela que vem aqui pra
garantir as vendas...? E que eu percebi que tem uma certa estratégia pra
garantir...

Entrevistado: Entao, por exemplo, assim, ¢... hoje com o avango da internet,
assim, eu fiz uma lista de clientes. Quando tem algum produto em promogao eu
mando um zap pra eles. (...) Um ou dois ou trés, vem! Né? Ah ali, hoje mesmo
eu t6 com uma cliente pra vir aqui. Quer uma mesa. Ela ja me ligou, ela tem o
meu zap! Tem o meu zap mesmo! Eu dou o meu telefone pra tudo que ¢
cliente, ndo quero saber. E ai de vez em quando aparece um ou outro. Um dia
como hoje que ndo t6 vendendo nada, vem uma cliente que vocé... [fiz] essa
cliente ha meses atras, ela ta te procurando hoje, ja é alguma coisa. Ja se torna
uma cliente fixa sua, né? (...)

Entrevistador: Claro. Vocé da algum cartdo, alguma coisa?

Entrevistado: Ah cara, eu dou um zap direto, porque € mais facil! Porque... “o
José das Casas Bahia”? O cartdo as vezes até funciona, mas o zap € mais
imediato assim. O cliente leva o cartdo, as vezes perde o cartdo, joga fora,
enfim. Mas o telefone ta 14. O cliente precisou de vocé... quando o cliente ta
saindo daqui eu ja coloco o meu telefone, meu nome ¢ meu telefone na nota
dele, que ele ta levando: “0, se acontecer algo diferente do que a gente ta
combinando aqui pode mandar um zap”. Cliente me mandou um zap eu ja
gravo nome dele e ja gravo o nome dele e deixo 14. Nao coloco de imediato no
meu telefone ndo, sabe? S6 coloco depois que o cliente me procura. O cliente
me procurou, ai ja ¢ diferente. Ai eu fidelizo aquele cliente ali, ¢ coisa ¢ tal.
Boto na agenda e fico com ele ali, e toda hora quando eu posso, tem um
produto que t4& com um preco bom eu pum, mando. Ai outro, mando. Se ele
gostar ele vem. E assim. E funciona! Muitas das vezes funciona. (...) (José, 51,
vendedor das Casas Bahia — grifo meu)

Entrevistador: E vocé tem cliente que volta sempre para comprar com vocé?
Entrevistado: Sim, sim... gracas a Deus! Se nfo tiver esses dai a gente fica
perdido! (...) Imagina todo dia ter que conquistar! Tem que ter seus clientes de
retorno, sendo tu ta lascado... (...) Claro que ndo ¢ todo dia que vai voltar
cliente mas na semana voltam dois, trés...

Entrevistador: E vocé deve ter muita gente que vocé conhece nesses anos, né?
Entrevistado: E, 16 anos... [risos] Tem cliente aqui... 0 que aconteceu no
comego do més? Um casal que eu conheci, eles tém uma filha pequena, duas
meninas pequenas. Hoje as meninas estdo com vinte e tantos anos. Uma ja ¢
mae e tudo. Eles entram na loja e o que eles quiserem comprar eles vao
comprar comigo: geladeira, fogdo. E ninguém pode reclamar. Se reclamar com
o gerente o gerente vai falar: “se ndo comprar com ele vai comprar em outra
loja!” Ai vai comprar comigo. (Saulo, 54, vendedor das Casas Bahia)
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Note-se, neste ultimo relato, como claramente os interesses imediatos do
vendedor individual e o da empresa convergem. O vendedor trabalha para mobilizar sua
rede de contatos, de amigos (ou clientes convertidos em “amigos”, como faz o
entrevistado Charles), familiares e clientes que desejam ou precisam comprar algum dos
produtos disponibilizados pela loja, para fazer seu salario; a empresa, na figura do
gerente, de bom grado outorga a esses contatos grande importincia, oferecendo
soberania ao vendedor em questdo sobre todos os produtos da loja, apagando as
distingdes entre setores que descrevemos acima, tudo sob o objetivo de garantir a venda.
Assim, as relagoes pessoais do vendedor sdo um meio da empresa ampliar sua
clientela, aliada ao vendedor, que ¢ quem, afinal, mais depende dessas relacdes — a
empresa dispde de muitos outros recursos para chegar ao mesmo fim, inclusive o de
usar outros vendedores, enquanto este s6 tem a si mesmos. Portanto, ndo se deve
desprezar a importancia dos lagos sociais dos vendedores para as finalidades
empresariais; as relagdes pessoais de confianga estabelecidas pelos vendedores
“visiveis™®* sdo elemento importante da operagao®.

Certamente, a tendéncia ¢ que vendedores mais antigos — da Via Varejo ou de
quaisquer outros empreendimentos comerciais — possuam uma clientela fidelizada
maior, ¢ a decorréncia disso nas relagcdes no interior de uma loja podem levar aos
mesmos conflitos entre vendedores novos e antigos observados por Tréopia (1994) no
pequeno comércio. Mas, apesar dessa dinadmica tender a cristalizar, aos olhos dos
vendedores, uma hierarquia baseada no valor “antiguidade”, € certo que da perspectiva
dos proprietarios a primazia dos vendedores antigos sdo antes uma estratégia para
garantir o retorno dos clientes que um valor em si; o que significa que sua validade esta
condicionada a garantia da obtencdo do lucro. Assim, no contexto do pequeno
comércio, um vendedor novo causa indignagao no antigo se “sai na frente” nas vendas,
levando a um conflito que precisa ser mediado pelo gerente ou patrdo sob uma

justificacdo mista dos signos da antiguidade e do lucro; o objetivo da operagdo, no

entanto, nao ¢ garantir hierarquias, mas, como em qualquer empreendimento capitalista,

62 Costa Pinto (1954, p.24-5), em feliz metafora, distingue entre vendedores “visiveis” — aqueles que se
encontram na loja fisica atendendo os clientes — e “invisiveis” — profissionais do marketing que, mesmo
ndo estando presentes fisicamente nas lojas seguem fazendo o mesmo trabalho dos “visiveis”: convencer
os clientes a comprar os produtos de seus empregadores. Adequando-a a realidade atual do comércio real
e digital, a distin¢@o ainda retém valor heuristico.

6 A pesquisa de Abilio (2014) sobre as “consultoras” da Natura demonstra o quio central podem ser as
relagdes pessoais dos vendedores tanto na producdo de sua renda quanto na do proprio lucro da empresa.
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garantir o lucro, este sim central para o proprietario e para a reprodugao do
empreendimento.

Em operagdes maiores, como € o caso da Via Varejo, a tendéncia ¢ de maior
impessoaliza¢do das relagdes de trabalho e, portanto, de hegemonia da producao de
vendas sobre quaisquer outros principios organizativos do chao de loja. Nao se trata de
excluir quaisquer outros principios organizativos a priori; como veremos no capitulo 4,
eles existem e possuem importancia causal, mas estdo subordinados ao objetivo-mor de
produtividade de vendas. De qualquer modo, o padrao da impessoalidade na relacao
com o publico — ndo ha qualquer canalizacdo da “freguesia” para vendedores mais
antigos, como no caso do pequeno comércio comentado acima — obriga os vendedores
da Via Varejo a se engajarem ativamente na producao de sua clientela, como pudemos
ver pelos trechos de entrevistas apresentados acima. Vejamos este ultimo trecho, que

acrescenta ainda uma dimensao historica ao problema:

Quando vocé ¢é comissionado, quando vocé trabalha de comissdo, mesmo
sendo 1%, vocé consegue fazer o seu orcamento mensal muito maior do que o
salario-minimo. Vocé consegue fazer. Mas vocé tem que suar, ndo ¢ facil.
Antes ja foi muito facil. Sobrava cliente, entendeu? Hoje vocé tem que captar
os clientes, com a internet... hoje tem mais informagdes. Hoje vocé pode
comprar... assim como eu t6 falando com vocé aqui eu posso fazer uma
compra. Nao preciso do vendedor 14 na loja, ndo preciso me deslocar da minha
casa, vocé entendeu? Entdo eu vou la e compro e recebo na minha casa.
Antigamente... eu sou desse tempo que ndo tinha isso. Entdo era muito mais
facil vocé fazer a sua renda. Por qué? Porque sobrava cliente. Com o advento
da internet, com varias formas de voc€ comprar hoje em dia, vocé hoje tem que
se moldar, vocé tem que aprender. Entdo aquele vendedor da antiga ele precisa
se modelar, se enquadrar no momento de hoje. Entdo ele tem que ter uma
cartela de cliente, ele tem que vender online, ele tem que saber concordar com
cliente... ndo € facil. (Antonia, 53, vendedora das Casas Bahia)

Segundo a entrevistada Antdnia, atualmente o vendedor precisa se especializar
na producao de sua propria clientela, mas nem sempre foi assim. Tendo trabalhado por
10 anos nas Casas Babhia, ela traga um antes e um depois do “advento da internet”, isto
¢, da utiliza¢do de ferramentas online pelo setor do comércio em geral e pela Via Varejo
em particular; em suma, do advento do chamado “e-commerce”. Com o avango da
circulacao da informacao online e das vendas por meios digitais a importancia de se ter
uma “cartela de clientes” aumentou, ja que o vendedor ndo pode mais se dar ao luxo de
se fiar somente no fluxo de clientes no chao-de-loja.

Até aqui podemos dizer que a importancia de se produzir clientela acrescenta

tensdo ao trabalho do vendedor, na medida em que esse objetivo pode entrar em conflito
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com a necessidade de realizar muitas vendas com muitos servigos, algo que nem sempre
¢ do interesse do cliente, e que pode incluir atitudes de ma-fé do vendedor, como

veremos na proxima sessao.

2.3.3.3. Praticas “proibidas”: embutindo servicos

As ultimas estratégias encontradas para a producdo da remuneracdo do
trabalhador sdo praticas publicamente proibidas, mas toleradas pela geréncia das lojas.

Ao analisar o trabalho de bancarios responsaveis pela venda de produtos financeiros em
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regime de comissionamento, Bernard (2020) trata da “venda forcada”* como “um dos

efeitos perversos do sistema de comissionamento” (Bernard, 2020, p. 109). Os
trabalhadores que entrevistou relataram a autora a pressao explicita — mas nao publica —
de superiores hierdrquicos para que eles forcem os clientes a comprarem produtos
financeiros ou securitarios, negociando a prestagdo de outros servigos em troca da
aquisi¢do: o desconto mais rapido de um cheque, ou o aumento de crédito, por exemplo,
serviriam de contrapartidas do vendedor bancario caso o cliente adquirisse algum dos
servicos vendidos pelo banco. Na Via Varejo, tal pressdao nao chega a ser explicita, o
que ndo significa que ndo acontegam, ou mesmo que os gerentes ndo desejem que iSO

seja feito, tratando a atividade de maneira permissiva.

Entrevistador: Mas geralmente a pessoa ndo vai nas Casas Bahia pra comprar
um seguro de vida, né? [risos]

Entrevistado: Nao! [risos] O que acontece no mais das vezes? Eles [os
vendedores] forgam vender no crediario, € no parcelamento no crediario a
pessoa nao sente quase o servigo. Vamos supor: um servico de 300 reais por
exemplo, odontoldgico, que eu ndo sei quanto ta agora. Al vamos supor que
uma TV de trés mil reais por exemplo, esse valor dividido a pessoa nem vai
perceber! Entdo as pessoas induzem, e vocé consegue negociar na tela... na tela
eu digo, no programa. O parcelamento de doze vezes no carné, dezoito vezes,
vinte quatro parcelas, etc... ¢ a pessoa ndo percebe que vai pagar tudo isso, € ai
um servico que ele praticamente ¢ embutido na maioria das vezes, porque
existe uma cobranga muito grande, que as vezes o vendedor acaba embutindo e
dizendo que ta junto com aquele valor da TV, s6 que ele td pagando pelo
servico. Ou entdo quando a gente vai dar um desconto, s6 que... a gente
modifica na verdade, coloca 24 parcelas, depois coloca 18, e o cliente fica
confuso com isso ai... e ai € nessa que o pessoal coloca o servigo. Entdo na
verdade ndo € na venda em si que acontece isso, o pessoal embute mesmo. (...)
E a realidade... (Raphael, 31, vendedor das Casas Bahia)

64 “Battonage”, na giria original em francés (Bernard, 2020, p. 108)



66

A pratica de inserir os “servigos” na venda de produtos ¢ tao disseminada quanto
criticada pelos entrevistados. Sdo sempre os outros vendedores que se valem desse
expediente. O trecho reproduzido acima, alids, ¢ um bom exemplo disso: a descri¢do
minuciosa do procedimento nos leva a duvidar da conclusdo do entrevistado de que € “o
pessoal” que embute os servigos. Mas alguns vendedores se permitem romper o pacto. E

o caso de Ricardo, que possui mais de quinze anos de empresa:

Entrevistado: Tem dezenas, centenas de cursos online que a gente faz também
através do sistema que a gente chama de CONECTA, vocé entra nesse sistema
ai que a gente chama de Universidade Via Varejo. Af nessa universidade 14
vocé entra la e vai fazer todos esses cursos online 14, vocé sabe tudo! E tem
assinatura online 14 que ¢ aquela assinatura 14 que no final vocé digita “de
acordo”. “entendi”. “de acordo”. Um problema né? Mas vocé vai fazer que
aquilo ndo tem valor? Tem valor sim, até porque se vocé amanhd ou depois
vende um produto e for caracterizado que é venda casada... tudo 14 ¢ venda
casada, mas tudo bem, ninguém mais diz que €, né? Mas caracterizou que €
venda casada e o cliente der algum tipo de problema ¢ vocg, ta a sua matricula
la meu amigo, vocé fez o curso, sabe que ¢ proibido fazer venda casada, e ndo
sei que tarard tarard, mas é cobrado, tem que fazer, né? Mas tudo bem. Mas ai
tu ta4 14 no curso 14, vocé fez 14 o cursinho dizendo... e se der algum problema
amigo, ¢ a tua matricula que ta 14! Pode ou ndo pode? E justa causa! E vocé.
Mas aquilo que é cobrado, que ¢é exigido, o gerente cobra, o pessoal mete o
chicote em vocé, exige, bota vocé... porque fulano fez, ndo deu problema o
dele, fez ali 6 uns 100 seguros, ndo deu um problema, ninguém voltou pra
reclamar! Tudo embutido, tudo... né? (...) Mas ndo deu problema. Ai vocé ta
aqui e diz: “putzgrila, tenho que fazer também, meu deus do céu, se eu nao
fizer, porra, ndo da... o cara td4 me queimando esse cara, tenho que...” Ai tu
comeca a fazer também né meu amigo!

Entrevistador: Concorréncia, né?

Entrevistado: Tu vai fazer! Tu vai fazer. Tu vai fazer porque se nao fizer o cara
vai botar vocé na reunido, vai perder uma hora de venda, tu vai ficar 14 uma
hora, uma hora e meia, 1a... fazendo curso que vocé ja sabe, porque o cara fez e
ndo deu nada, fez todo errado, mas fez e ndo deu nada meu amigo! (Ricardo,
53, vendedor das Casas Bahia)

Este ultimo vendedor, a propdsito, afirmou ser um dos “ponteiros” da loja na
qual trabalha, isto ¢, um dos vendedores que mais vende. Ou seja: ndo sdo apenas oS
vendedores pouco eficientes que procuram vender ilegalmente os servigos, como forma
de atingir o que nao sdo capazes de fazer pelas vias legais; trata-se de uma pratica
relativamente difundida dentre todos, dos vendedores mais produtivos aos menos
produtivos, e dai podermos tratar dessa pratica efetivamente como uma estratégia

disseminada para garantir as vendas®. Aos gerentes também interessa esse pacto, na

65 Esta nfio é uma caracteristica que compete somente ao “comércio” propriamente dito, mas 4 atividade
de vendas em geral. Rosenfield, analisando o trabalho em call-centers, traz a fala de uma trabalhadora
que afirma que “esse é o trabalho, sabe, insistir no que as pessoas nao querem levar (...) estar 1a
convencendo a pessoa de que o errado ¢ certo” (Rosenfield, 2008, p. 781).
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medida em que ¢ na matricula do vendedor individual que esta registrada a transagao, e
ndo na dele: os riscos sdo desigualmente distribuidos, mas o lucro da venda ¢ do
interesse de ambos.

Portanto, podemos também depreender das entrevistas o “efeito perverso” do
sistema comissionado destacado por Bernard (2020), e que tem um efeito
particularmente intensificado no caso de comissionistas “puros”, como ¢ o dos
vendedores da Via Varejo. O relato de Ricardo nos mostra claramente que ele se sente
levado a embutir servicos em fungdo da pressao pelo cumprimento das metas
estabelecidas. Como ele mesmo diz, caso seu rendimento nao seja satisfatorio, o gerente
“vai botar voc€ na reunido”, isto ¢é, vai exigir que o vendedor frequente reunides de
“reciclagem”, ou de estimulo do engajamento no trabalho, todas coisas “que vocé ja
sabe”, e que funcionam apenas como puni¢do pelo ndo alcangar das metas — a punigao
sendo a perda de tempo que poderia estar sendo utilizado para realizar mais vendas.

Procurei neste capitulo estabelecer as principais linhas de forga que organizam o
trabalho dos vendedores da Via Varejo, tomando por “infraestrutura” os mecanismos de
producdo da sua remuneracao: mais que qualquer outra, ¢ essa necessidade que impele
vendedor a enfrentar o cotidiano de trabalho, adequando-se as situagdes tipicas do tipo
de comércio no qual estéd inserido. Ao adotar o regime de comissionamento puro, a Via
Varejo proporciona aos seus vendedores um ambiente no qual ¢ produzida uma
desigualdade considerada legitima pelos envolvidos: quem vende mais, recebe mais —
dinheiro e prestigio. Com a individualizagdo da remuneragdo, cria-se ndo s6 uma
“cultura competitiva” (Dutra, 2012, p. 100) no interior de cada estabelecimento, como
impde-se ao vendedor uma forte variagdo nos seus rendimentos, que esta correlacionada
com a performance individual, com a sazonalidade anual e com o arbitrio da propria
empresa, na medida em que € esta que institui a seu bel-prazer os valores do regime de
metas a ser aplicado a cada més. Por sua vez, esta organizagdo do trabalho leva os
vendedores a produzirem determinadas estratégias, de modo a produzir previsibilidade
em seus rendimentos: a extensao “voluntaria” da jornada de trabalho, a manutengao de
uma clientela cativa e a pratica de embutir servicos foram as principais que pude
detectar, além das estratégias performaticas envolvidas na interagao face-a-face com os
clientes.

A apresentagdo mais descritiva e estereotipada da interacdo de venda face-a-face
¢ deliberada. Sabemos bem que, mesmo no momento pré-pandemia, o trabalho dos

vendedores ndo se restringia as interagdes presenciais, incluindo também a prospeccao
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de clientes e venda por meio da mobilizacao de relagdes pessoais, redes sociais fisicas e
digitais, aplicativos de mensagens etc.; basicamente, por todos os meios disponiveis
para se negociar produtos. A escolha pela estilizagdo, no entanto, ¢ uma aposta na sua
capacidade de destacar os elementos universais especificos do trabalho de vendedor no
Brasil, que podemos encontrar seja na década de 1950 (Costa Pinto, 1954), seja na de
1990 (Tropia, 1994), seja atualmente, e que provavelmente poderemos encontrar no
futuro — pelo menos enquanto existir capitalismo. Assim como outros setores, o
comeércio se estrutura de determinada maneira que se mantém relativamente estavel no
tempo, € que nos permite comparar estudos de ontem e de hoje — pressuposto, € claro, a
qualidade da estilizagdo, isto €, sua capacidade de distinguir acertadamente elementos
estruturantes e transitorios®. Nesse sentido, tentei aqui delinear o modelo tipico de
trabalho como vendedor, de acordo com as linhas de forca que estruturam sua

experiéncia no trabalho.

% Costa Pinto (1954), influenciado pelas teorias da modernizagdo industrial, por exemplo, afirmava a
tendéncia a restricdo dos salarios a montantes fixos e a integracdo do vendedor em uma grande estrutura
burocratica (“fabricas de vender”) que lhe restringiria a variacdo na remuneragao, isto ¢, ao fim do regime
comissionado. Como sabemos, ocorreu o contrario: a remuneragdo, no comércio, ou nao, se torna cada
vez mais variavel.
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3. CARACTERISTICAS SOCIAIS E TRAJETORIAS DOS VENDEDORES

No capitulo precedente busquei realizar uma exposi¢do das dindmicas do
processo de trabalho e do regime de comissionamento, almejando um delineamento
estilizado das interagdes de venda a partir dos passos de um vendedor “tipico” em seu
dia a dia de trabalho. Neste capitulo tento ampliar o olhar, de modo a conseguir
construir parte do perfil social dos vendedores da Via Varejo, a comecar pela
informacao elementar a respeito da propria quantidade de individuos inseridos na
ocupacdo de vendedor que temos no pais e na regido pesquisada, a Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro. A ideia central ¢ avancar na caracteriza¢do desses
trabalhadores, colorindo com novos dados o contorno dos vendedores delineados no
primeiro capitulo. Recorro, para tanto, a dados provenientes dos registros
administrativos oficiais e das entrevistas a respeito das suas trajetorias de trabalho.

Serdo necessarios alguns esclarecimentos a respeito de como construi a base de
dados que utilizarei na andlise, em grande parte retirada da Relacdo Anual de
Informagdes Sociais (RAIS)®’, do Ministério do Trabalho. Em primeiro lugar, é preciso
ter em conta que a unidade de andlise disponivel nas bases da RAIS é o posto de
trabalho, e ndo o trabalhador propriamente dito. Os dados fornecidos para o Ministério
do Trabalho sdo produzidos pelos proprios empregadores — em geral, por seus
contadores, nas micro € pequenas empresas, ¢ pelos departamentos de Recursos
Humanos, nas grandes, como ¢ o nosso caso —, e se referem a um posto de trabalho
determinado na empresa. Se o trabalhador real possuir porventura dois empregos
formais simultaneamente (como € comum vermos em profissdes como a de professor ou
médico, por exemplo), entdo na RAIS daquele ano constardo dois postos de trabalho

para um mesmo trabalhador. Logo, ndo se deve concluir que os niimeros produzidos

pela RAIS sejam diretamente ligados a trabalhadores concretos. No entanto, para os

67 A RAIS, instituida pelo Decreto n° 76.900 de 23 de dezembro de 1975, é um registro administrativo do
Ministério do Trabalho, de periodicidade anual e abrangéncia nacional. E composta pela declaragio
obrigatoria de vinculos empregaticios e de algumas de suas caracteristicas de todos os estabelecimentos
empresariais formais existentes no pais.
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nossos propositos de andlise dos vendedores, consideramos que nao haja grande
discrepancia entre postos de trabalho e trabalhadores®,.

Em segundo lugar, a andlise apresentada se concentrard sobre uma determinada
selecdo dos vinculos, realizada de modo a construir um conjunto o mais proximo
possivel dos vendedores reais da Via Varejo. A base utilizada foi construida pelo
cruzamento de duas selecdes: a primeira, por meio da Classificacdo Brasileira de
Ocupagdes (CBO)®, codigo 5211-10 (“Vendedor de comércio varejista™); a segunda,
por meio da Classificagio Nacional de Atividades Economicas (CNAE)’’, conforme a
atividade econdmica principal (“Comércio varejista especializado de eletrodomésticos e
equipamentos de audio e video”, cddigo 47.53-9-00) e as atividades econOmicas
secundarias’! presentes no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) da “Via S.A.”.
Em suma, a ideia foi conseguir abarcar, nas consultas a RAIS, os vendedores varejistas
inseridos nas atividades econdmicas principal e secundaria da Via S.A., e compara-los a
diferentes conjuntos, com o objetivo de estabelecer contrastes. Este expediente ndo nos
fornecerd os dados exatos dos vendedores da empresa, mas ¢ uma maneira de afunilar
os resultados, trazendo-os o mais proximo possivel (uma medida aproximada, “proxy”)
do sujeito aqui pesquisado. Segmentos comerciais que apresentam cotidiano e
realidades bastante distintas das dos vendedores aqui investigados, como os de
supermercados ou o de artigos de vestuario, por exemplo, estardo excluidos dessa
selecdo, a nao ser para fins de comparacao. Ao fim e ao cabo, recuperei informacdes de

todos os vendedores varejistas trabalhando formalmente em empresas voltadas para as

% Como argumentamos no primeiro capitulo, é conhecida a estendida carga horaria da atividade
comerciaria, e particularmente a dos vendedores. Logo, dificilmente estes trabalhadores terdo dois
trabalhos formais distintos.

8 A Classificagdo Brasileira de Ocupagdes foi instituida pela Portaria n° 397/2002 do Ministério do
Trabalho e Emprego como referéncia padrao para as estatisticas publicas do trabalho e do emprego. Além
de uma classificacdo em grupos de ocupagdes, oferece também descricdes sumarias de cada uma.

70" A Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) ¢ a classificagdo adotada oficialmente
pelos registros da Administragdo Publica do pais. Foi instituida pela primeira vez em 1994, e revisada em
2007 (CNAE 2.0).

"l As atividades econdmicas secundérias que constam no comprovante do CNPJ da Via S.A. sdo:
Representantes comerciais ¢ agentes do comércio de mercadorias em geral ndo especializado (c6d. 46.19-
2-00); lojas de departamento ou magazines, exceto lojas francas (Duty free) (cod. 47.13-0-04); comércio
varejista de madeira e artefatos (cod. 47.44-0-02); comércio varejista de outros produtos nao
especificados anteriormente (cod. 47.89-0-99); depositos de mercadorias para terceiros, exceto armazéns
gerais e guarda-moéveis (co6d. 52.11-7-99); carga e descarga (cod. 52.12-5-00); correspondentes de
instituicdes financeiras (cdd. 66.19-3-02); promocao de vendas (cod. 73.19-0-02); Atividades de
intermediacdo e agenciamento de servigos e negdcios em geral, exceto imobilidrios (cod. 74.90-1-04); e
atividades de cobrangas e informagdes cadastrais (cdd. 82.91-1-00). O comprovante de inscricdo e de
situacdo cadastral no qual se encontram essas informagdes pode ser consultado no Anexo B.
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atividades econdmicas especificadas, neles estando incluido, necessariamente, os
vendedores da Via S.A. Foi esse meu objetivo ao realizar as selecdes de casos.

Quanto ao recorte geografico, me ative a Regido Metropolitana do Rio de
Janeiro (doravante, RMRJ), onde realizei o trabalho de observacdo e de entrevistas.
Subsidiariamente, apresentarei também dados da Regido Metropolitana de Sao Paulo e

do conjunto do pais, de modo a avancar algumas comparagoes.

3.1. Construindo o montante dos vinculos analisados

A literatura da economia do trabalho ¢ pacifica quanto a forte participacao das
ocupagOes comercidrias na populagdo ocupada brasileira nas ultimas décadas (DIEESE,
2017; Ribeiro, 2020). Mas o setor ¢ abordado, em regra, ou tomado em seu conjunto
(comparando-o a industria, servigos, etc.), ou analisado por segmentos de atividade
econdmica. Aqui focarei na ocupacdo: quantos vendedores existem na Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro, base territorial da pesquisa? Se recorrermos aos dados
da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), veremos na RMRIJ, no
primeiro trimestre de 2020, cerca 1,4 milhdo de “trabalhadores dos servigos, vendedores
dos comércios e mercados”, o que significava quase um quarto (24,7%) do total de
pessoas ocupadas de 14 anos ou mais (5,65 milhdes de pessoas) da regido. Proporcao
semelhante encontramos tanto na regido metropolitana de Sdo Paulo (23,3%) quanto no
conjunto do pais, no qual 22,8% das pessoas ocupadas sdo trabalhadores do mesmo
grupo ocupacional. A base amostral da PNAD ndo ¢ capaz de nos oferecer maior
especificidade. Portanto, ndo ¢ possivel descer a maiores detalhes aqui, o que nos
impossibilita contrastar o perfil mais recente dos nossos pesquisados com o do conjunto
da populacao da regido metropolitana do Rio de Janeiro. Para tanto recorreremos aos
dados da RAIS, que nos permitem apenas um contraste entre o grupo pesquisado e o
conjunto de outros trabalhadores cujo vinculo empregaticio esta formalizado’.

Em primeiro lugar, estabelecamos alguns angulos descritivos do montante do
conjunto de trabalhadores com os quais estamos lidando. A propor¢ao de vinculos da

ocupacdo de vendedor no interior do conjunto de empregados formais do Rio de Janeiro

2.0 principal problema disto é a impossibilidade de comparagdo entre perfis dos trabalhadores do
comércio formalizados e informalizados. Dada a auséncia dos segundos da RAIS, apenas comparagdes
muito gerais sdo possiveis entre formalizados e informalizados, mediante as pesquisas produzidas pelo
IBGE e outras instituigdes.
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em 2020 (cerca de 2.8 milhdes de vinculos) foi de 4% (111.775 vinculos no total).

Observemos a Tabela 2 abaixo:

Tabela 2 - Montantes dos tipos de vendedores na RMRJ

Tipos de vendedores Vinculos % % Acum.
VENDEDOR DE COMERCIO VAREJISTA 99767 | 89,26%| 89,26%
VENDEDOR EM COMERCIO ATACADISTA 7733 6,92%| 96,18%
VENDEDOR PRACISTA 1996 1,79%| 97,96%
VENDEDOR EM DOMICILIO 1893 | 1,69%| 99,65%
VENDEDOR AMBULANTE 320 0,29% | 99,94%
VENDEDOR PERMISSIONARIO 66 0,06% | 100,00%
Total 111775 100%

Fonte: RAIS 2020. Elaboragao propria

A RAIS, por utilizar a Classificagdo Brasileira de Ocupacdes (CBO)’?, permite a

3

selecdo de até seis tipos de “vendedores”, como podemos observar na tabela 1. Na
RMRJ, a soma dos vendedores varejistas e atacadistas perfaziam 96,2% do total —
propor¢ao, a proposito, praticamente idéntica a encontrada para o conjunto dos
vendedores da regido metropolitana de Sdo Paulo (94,7%) e do Brasil (95,2%). Os
varejistas sdo esmagadora maioria: 89,2% de todos os da RMRJ se encaixam nessa
categoria (cerca de 100 mil), enquanto 6,9% se encontram no ramo atacadista (cerca de
8 mil). A titulo de comparacdo, na regido metropolitana de Sao Paulo temos 84,2% de
vendedores varejistas, e 10,4% de atacadistas — o incremento de atacadistas sendo
provavelmente expressdo da maior concentrag@o industrial da metrépole paulistana. No
conjunto do pais a proporcao se assemelha a encontrada na RMRJ (88,1% de varejistas
e 7,1% de atacadistas). Em suma, tratar de vendedores do comércio formal, no Rio de
Janeiro, em Sao Paulo ou no Brasil, €, na pratica, tratar de vendedores varejistas, isto €,
de todos aqueles que trabalham “retalhando (...) o estoque que [seu empregador]
adquiriu” (Costa Pinto, 1954, p. 18).

Especifiquemos um pouco mais o conjunto dos vinculos analisados. Procuro
aqui afunilar os vinculos de vendedores varejistas — cujas realidades de trabalho

particulares podem ser bastante distintas entre si —, em um conjunto o mais proximo

3 A Classificagdo Brasileira de Ocupagdes foi instituida pela Portaria n° 397/2002 do Ministério do
Trabalho e Emprego como referéncia padrdo para as estatisticas publicas do trabalho e do emprego.
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possivel do perfil dos vendedores da Via Varejo. Isso significa retirar um grande

numero de vinculos do total obtido de vendedores varejistas até agora para a RMRJ

(cerca de 100 mil), na medida em que existem variados segmentos comerciais;

controlarei o total obtido pelos diferentes segmentos do setor.

Considerando a distribui¢do dos vendedores varejistas pelas subclasses da

CNAE™ em 2020, chegamos a seguinte tabela:

Tabela 3 - Vendedores varejistas na RMRJ por subclasses de atividades (2020)

CNAE 2.0 Subclasse Vinculos % % acum ‘

1 Comeércio varejista de artigos do vestuario

e acessorios 17380 |25,41% 25,41%
2 Comeércio varejista de calcados 4463 6,53% 31,94%
3 Comércio varejista especializado de

eletrodomésticos e equipamentos de

audio e video 4392 6,42% 38,36%
4 Comércio varejista de mercadorias em

geral, com predominancia de produtos

alimenticios - supermercados 3076 4,50% 42,86%
5 Comércio varejista de materiais de

construgcdao em geral 2792 4,08% 46,94%
6 Comércio varejista de cosméticos,

produtos de perfumaria e de higiene

pessoal 2624 3,84% 50,78%
7 Comércio varejista de produtos

farmacéuticos, sem manipulagdo de

formulas 2215 3,24% 54,02%
8 Comércio varejista de artigos de Optica 2058 | 3,01% 57,03%
9 Comércio varejista de suvenires, bijuterias

e artesanatos 1758 2,57% 59,60%
10 Comércio varejista especializado de

equipamentos de telefonia e comunicagdo | 1753 2,56% 62,16%

Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragao propria.

Ele representa uma sele¢do das dez subclasses do setor

comércio que

apresentaram o maior numero de vinculos de vendedores em 2020 (ndo se trata de uma

lista exaustiva; ha vinculos que ndo constam nela, em outros segmentos do comércio). A

74 A CNAE possui uma estrutura detalhada em cinco niveis: 1. Se¢do; 2. Divisdo; 3. Grupo; 4. Classe; 5.
Subclasse. Utilizamos aqui o nivel de maior detalhamento, a subclasse.
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partir dele podemos ver claramente a predominancia dos vendedores de artigos de
vestuario e calgados, que juntos somam 31,9% (21.843) dos vinculos.

Vejamos agora a composi¢ao dos vinculos de vendedores varejistas controlados
pelas atividades econdmicas encontradas no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica da

Via Varejo:

Tabela 4 - Vendedores varejistas da RMRJ por subclasses de atividades da Via

CNAE 2.0 Subclasse Vinculos ‘ % % acum.

1 | Comeércio varejista especializado de eletrodomésticos e

. o o , 4392 41,9% | 41,98%
equipamentos de dudio e video

2 | Lojas de departamentos ou magazines, exceto lojas

9 0
francas (Duty free) 2949 | 28,2% | 70,17%

3 | Comércio varejista de outros produtos ndo

e . 1525 14,5% | 84,75%
especificados anteriormente

4 [ Atividades de cobranca e informacdes cadastrais 539 5,1% | 89,91%

5 |Promogdo de vendas 367 3,5% | 93,41%

6 | Atividades de intermediacdo e agenciamento de

. s . g 215 2% 95,47%
servigos e negocios em geral, exceto imobiliarios

Comércio varejista de madeira e artefatos 213 2% 97,51%

8 Representantes comerciais e agentes do comércio de

. ~ L 162 1,5% | 99,05%
mercadorias em geral ndo especializado

9 | Correspondentes de instituicdes financeiras 86 0,8% | 99,88%

10 . - .
Dep05|,tos de mercadorlas palra 'fercelros, exceto 7 0,07% | 99,94%
armazéns gerais e guarda-moveis

11 |Carga e descarga 6 0,06% |100,00%
Total 10461 | 100,00%

Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragao propria.

Nesta ultima selecdo notamos que a predominancia ¢ das subclasses “Comércio
varejista especializado de eletrodomésticos e equipamentos de audio e video” e “Lojas
de departamentos ou magazines, exceto lojas francas (Duty free)” que, juntos,
conformam a grande maioria (70,2%) dos vinculos da sele¢ao.

Concluimos entdo que os vinculos da subclasse ‘“comércio varejista
especializado de eletrodomésticos e equipamentos de audio e video” ¢ de grande
importancia numérica no conjunto dos vendedores varejistas em geral (Tabela 2), logo

abaixo dos artigos de vestuario e de calgados, sendo a terceira subclasse em numero de
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vinculos da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (e de Sdo Paulo e no Brasil)”. Isto
¢, embora seja predominante na selecdo de vinculos para a construgdo do perfil
aproximado do vendedor da Via Varejo (41,98%), o comércio de eletrodomésticos ndo
¢ a subclasse que concentra o maior numero de vinculos dentre o conjunto dos
vendedores varejistas. Pelo contrario: existem 4,5 vezes mais vinculos de vendedores de
artigos de vestuario e calgados que de eletrodomésticos. Destaco este ponto aqui ndo
para diminuir a importdncia do objeto desta tese, por dbvio, mas para ressaltar sua
especificidade no interior do proprio setor de comércio.

Em suma, até aqui temos que a propor¢do de vendedores de comércio varejista
nos vinculos formais de trabalho na RMRJ ¢ de cerca de 3,5% do total, cerca de 100 mil
vinculos. Destes, 10.461 vinculos compdem a selecdo filtrada pelas atividades
econdmicas oferecidas no CNPJ da Via Varejo, no interior dos quais temos a
predominancia de vendedores vinculados ao “Comércio varejista especializado de
eletrodomésticos e equipamentos de audio e video” (cerca de 42%) — como era de se
esperar, uma vez que consta no CNPJ da empresa como sua atividade economica
principal —, e que sdo por isso 0 nosso foco.

Por fim, vejamos a evolu¢do dos vinculos dessa sele¢do nos ultimos anos, para
termos clareza quanto a variagdo do montante com o qual estamos lidando. E o que traz

o grafico 1 abaixo:

EEINT3

75 As trés subclasses referidas (“Comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios”, “comércio
varejista de calcados”, e “comércio varejista especializado de eletrodomésticos e equipamentos de audio e
video”) mantém a mesma posi¢cdo em termos de percentual de vinculos de vendedores varejistas tanto
para as regides metropolitanas do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo quanto para o pais, com percentuais
bastante semelhantes. Isto é, a concentracdo de vendedores varejistas por cada ramo especifico do
comércio nas duas capitais e no conjunto do pais segue propor¢do bastante parecida, com diferencas
percentuais residuais.
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Grdfico 1 - Selecdo de vendedores (2010 - 2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Vemos que, na regido metropolitana do Rio de Janeiro, os vinculos selecionados
de vendedores oscilam entre os 10 mil e 14 mil vinculos, tendo seu ponto mais baixo em
2017, quando apresentou 8960 vinculos, e chegando aos 10.461 em 2020 — pouco mais
que os 9733 existentes 10 anos antes. Movimento semelhante pode ser observado na
regido metropolitana de Sao Paulo para o mesmo recorte de vinculos, o que pode
significar que a oscilacdo foi devida a fatores comuns a regido sudeste ou ao pais, € ndo
um fendmeno particular da cidade do Rio de Janeiro.

O leve crescimento dos vendedores selecionados na RMRJ entre 2010 e 2020
foi, no entanto, na contramao de uma retragao geral na ocupag¢dao de vendedor, como

podemos notar no grafico 2 abaixo:



71

Grdfico 2 - Evolugdo de vendedores do comércio varejista (2010 - 2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Considerando todos os vinculos de vendedores de comércio varejista, a
tendéncia dos ultimos dez anos foi de queda, particularmente na RMRJ, onde passou-se
de 136 mil vinculos para cerca de 100 mil, um recuo de 27% em 10 anos. Embora de
menor monta, o recuo ¢ forte também em Sao Paulo no mesmo periodo (redugao de 51
mil vinculos, cerca de 21%) e a tendéncia geral do pais ¢ também de queda (reducdo de
304 mil vinculos, cerca de 15%).

Portanto, o leve crescimento dos vinculos selecionados (sempre com o propdsito
de nos aproximar dos vendedores da Via Varejo, frise-se) nos ultimos dez anos se
coloca na contramao da tendéncia geral de reducao dos vinculos de vendedores do
comércio varejista, apesar da crise econdmica verificada nos anos 2015-2017. Para
compreender quais setores de atividades especificas mais contribuiram na perda de
vinculos de vendedores nos ultimos anos, ou mesmo a causa dessa aparente contradicao,
seria necessario um mergulho ainda maior na enorme heterogeneidade do setor do
comércio, que ndo ¢ o proposito aqui. Até agora a intencdo foi apenas delinear 1) o
recorte especifico do conjunto proxy de vendedores da Via Varejo nos dados
disponiveis na RAIS; 2) a evolucao no tempo desse conjunto de vinculos selecionados;
bem como 3) o movimento desse conjunto no interior da evolu¢ao geral do setor do

comércio.

3.2. O género dos vendedores
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Passemos as caracteristicas dos vinculos selecionados na RMRJ. Em primeiro

lugar, temos a sua distribui¢do por género nos tltimos cinco anos:

Grdfico 3 - Evolugdo da distribuicdo de género da selecdo de vendedores na RMRJ
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboracéo propria.

No ano de 2020 encontramos 54,7% de pessoas do género feminino e 45,3% do
género masculino, uma diferenca que apresentava tendéncia de crescimento nos ultimos
anos, tendéncia esta que se estabilizou em 2020. Proporcdo bastante semelhante
encontramos para a regido metropolitana de Sdo Paulo, com presenga maior do género
feminino (56,4%, contra 43,6% trabalhadores do género masculino, em 2020); no

entanto, se tomarmos o pais como referéncia notamos o inverso:

Grdfico 4 - Evolucdo da distribuicdo de género da selecio de vendedores no Brasil
(2016 - 2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Nesse ultimo caso, houve uma inversdo quase simétrica da participagdo dos
diferentes géneros nos ultimos 5 anos, como podemos ver no grafico 4: em 2020, a
participagdo de trabalhadores do género masculino era de 52,8%, enquanto a de
trabalhadores do género feminino foi de 47,2%.

Voltando ao Rio de Janeiro, é importante enfatizar que a selecdo do ramo de
comércio no qual estdo inseridos os vendedores ¢ varidvel importante na distribui¢ao de
género. Se tomarmos, por exemplo, os vinculos do comércio varejista de artigos do
vestudrio e acessorios teremos um quadro completamente distinto, como podemos

observar no grafico 5 abaixo:

Grdfico 5 - Evolucgdo da distribuicdo de género dos vendedores de vestudario na RMRJ
(2016 - 2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragao propria.

Podemos notar que a distribui¢do de género dentre os vendedores de artigos de
vestuario apresenta ndo apenas uma ampla maioria feminina (75,2% contra 24,8% de
vendedores do género masculino, em 2020), mas também que ela se manteve estavel
nos ultimos anos, talvez indicando que, no caso do conjunto de vinculos de minha
selecdo (com predominancia dos vendedores do comércio de eletroeletronicos) esteja
havendo certa mudanca no perfil de género dos vendedores nos ltimos anos, o que nao

ocorre no caso do comércio de artigos de vestuario.
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3.3. Rotatividade e trajetérias no comércio formal

E lugar-comum tanto na literatura socioldgica quanto no senso comum a
afirmagao de que o comércio ¢ uma atividade que pouco enraiza os seus trabalhadores,
seja por ser identificado como um setor mais voltado para jovens, que fariam por ele
uma passagem temporaria no inicio de sua trajetoria profissional (DIEESE, 2009) —
representacdo esta conhecida pelos trabalhadores do segmento, sobretudo os que
trabalham em lojas situadas nos shoppings (Magaldi, 2017, p. 66) — seja por
historicamente apresentar alta rotatividade dos vinculos de emprego (DIEESE, 2016) ou
mesmo, ja em uma dimensao subjetiva, pela incapacidade do trabalho no setor produzir
“uma construcdo identitaria subjetiva forte o suficiente para estimular um projeto futuro
como trabalhador do chdo de loja” (Dutra, 2012, p. 101). Em meados do século passado,
Costa Pinto (1954, p. 23) fazia afirmagdes semelhantes (“a maior parte das ocupagdes
existentes numa empresa comercial sejam, em verdade, meios de passagem para
outras ocupagdes mais qualificadas” — grifo do autor), baseando-se tanto na estatistica
da época quanto em observagdo direta. Tais afirmacdes carecem de certa qualificagao
que nao parece ter sido feita pela literatura até agora, e que tentarei nesta secao.

Iniciemos com a questdo da rotatividade. Segundo o DIEESE (2016, p. 59), em
2014 o setor Comércio possuia a terceira maior taxa de rotatividade’® dentre os setores
econdmicos em 2016, atras apenas dos setores de Construcao Civil e Agricultura —
setores com caracteristicas intrinsecamente sazonais, cuja propria natureza da atividade
implica em momentos de descontinua¢ao do uso da forca de trabalho. Dentre os setores
cujas atividades sdo predominantemente continuas, portanto, o Comércio se destacava
em 2014 como o de maior rotatividade. Apesar do calculo da taxa de rotatividade pelo
DIEESE levar em conta apenas admitidos, desligados e o estoque médio de emprego, a
variavel “tempo de emprego” ¢ fundamental em uma andlise mais ampla da questdo, na
medida em que quanto mais alta for a taxa de rotatividade, menor tendera a ser o tempo
de permanéncia no emprego’’. E nesse sentido que a analise do tempo de permanéncia

serd esclarecedora da situagdo dos trabalhadores aqui investigados.

76 A taxa de rotatividade ¢ calculada pelo DIEESE como a razdo entre: a) o nimero minimo entre
admitidos e desligados no mesmo ano; e b) o estoque médio de empregos formais no ano de referéncia
(DIEESE, 2016, p. 12)

7 A posigdo internacional do Brasil quanto 2 média da permanéncia no emprego, alids, é baixissima: em
2014, em uma lista de 29 paises, o Brasil se encontrava na penultima posi¢ao (média de 5 anos), a frente
apenas dos Estados Unidos (média de 4,6 anos) (DIEESE, 2016, p. 29).
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Em 2018, o vendedor de nossa sele¢do estava, em média, ha 3 anos ¢ um més
em seu emprego (37 meses). Em 2020, esse numero salta para 4 anos e 7 meses,
provavelmente efeito econdmico da pandemia: o desligamento daqueles com menor
tempo de casa terminaria por produzir um aumento na média geral. De fato, quando
olhamos os desligamentos no interior de nossa sele¢ao, 56,5% de todos os desligados
em 2020 possuiam até um ano de casa’®. De qualquer maneira, mesmo a média de 2018
(37 meses) parece alta para o setor, e isto se da pelas proprias caracteristicas da medida
tomada (média), que ndo consegue retirar todas as informagdes que essa dimensao pode
oferecer. Sera preciso, portanto, especificar mais.

Observemos o grafico 6 abaixo, com trés séries distintas de vinculos distribuidas

conforme o tempo de permanéncia no emprego, para 2020.

Gridfico 6 - Tempo de emprego por faixas na RMRJ (2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragao propria.

Em primeiro lugar, olhemos para a distribui¢do dos vinculos em geral da Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro. Note-se como a moda da distribui¢do se encontra na
categoria mais elevada (120 meses ou mais): em 2020, 24,9% dos vinculos da RMRJ
sdao de trabalhadores que atuavam ha pelo menos dez anos em suas empresas. Quase

metade desses vinculos (19,9% + 24,9%) eram de trabalhadores com pelo menos cinco

8 Castro (2004, p. 154-5) observa movimento semelhante para o setor petroquimico em um contexto de
forte reestruturagdo produtiva: segundo a autora, as geréncias tendem a escolher os vinculos de menor
duracg@o para realizar os ajustes na forga de trabalho contratada.
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anos “de casa”. No outro extremo, 20% dos vinculos possuiam até um ano de empresa,
e 35% (19,7% + 14,8%) deles de vinculos de até dois anos.

Agora notemos a distribui¢do de nossa selecdo de vendedores. O quadro de curta
duragdo dos vinculos se agrava. O percentual de vinculos de até um ano salta para
29,8%, e metade dos vendedores selecionados (50,9%) estava na mesma empresa por
até dois anos. E isto mesmo com os efeitos da pandemia (2020), que expulsou
trabalhadores com menor tempo de vinculo (DIEESE, 2020), tendo por consequéncia
uma elevacdo da média do tempo de emprego, isto €, uma elevacao das faixas de
permanéncia mais elevadas. Se tomamos a distribui¢ao de 2018, por exemplo, veremos
que para a nossa selecdo de vendedores 55,5% eram de vinculos com até dois anos de
empresa. Ou seja, se hoje temos um quadro de baixa permanéncia nas empresas, trata-se
de uma situacao ja “melhorada” pelos efeitos da pandemia, e que ainda assim continua
com alto percentual de vinculos de curta duracao.

Agora, para fins de comparagdo, tomemos o exemplo dos vendedores de artigos
de vestudrio, esta sim ocupacdo tipicamente de entrada de jovens no mercado de
trabalho (DIEESE, 2014, p. 85; 2016, p. 73), como geralmente sugere a literatura sobre
o trabalho comercidrio. Dentre esses vendedores, nada menos que 63,4% (40% +
23,4%) eram de trabalhadores com até dois anos de empresa, sendo que 40,1% do total
de vinculos era de até¢ um ano. Do outro lado do espectro temos que apenas 3,9% desses
vendedores estdo na mesma empresa por dez anos ou mais.

Em suma: de fato, nossa selegdo de vendedores partilha da sina do trabalho
comerciario de ter por caracteristica a curta duragdo dos vinculos, o que fica claro com a
comparagdo com os vinculos em geral da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro; por
outro lado, esses vendedores gozam de maior estabilidade no interior do setor do
comeércio e da ocupag¢do de vendedor; seus colegas do vestuario amargam uma
rotatividade mais alta e que ndo s6 exibe um grande percentual de vinculos de curta

duracdo como também um baixo percentual de vinculos de 10 anos ou mais (3,9%).

3.4. Especificando a “juventude” dos vendedores

Comecemos observando o grafico 7 abaixo:
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Grdfico 7 - Distribuicdo de vinculos por faixas etarias na RMRJ (2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Tomando os vendedores varejistas da regido metropolitana do Rio de Janeiro,
isto ¢, sem utilizar qualquer filtro por atividade economica. Perceberemos que em 2020
44,1% deles possuiam até 29 anos (0,8% + 23% + 20,4%). De fato, podemos dizer que
se trata de um contingente bem jovem, se compararmos com o conjunto dos vinculos
formais da mesma regido: nesse caso apenas 22,1% (0,2% + 9,6% + 12,2%) dos
vinculos se encontram nas mesmas faixas etarias. Nimeros ligeiramente diferentes, mas
préoximos, podem ser encontrados também para a regido metropolitana de Sao Paulo
(26,89%) e mesmo para o conjunto dos vinculos totais do pais (26,95%), indicando que,
de fato, os vendedores varejistas em geral tendem a ser mais jovens que a populagao
formalmente empregada.

Tomando nossa selecdo de vendedores e comparando com os vinculos de outro
setor econdmico poderemos perceber 0 mesmo. E o que mostra o grafico 8 abaixo com

os vinculos do setor de industria de transformac¢ao da RMRJ:
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Grdfico 8 - Distribuigdo de vinculos por faixas etarias na RMRJ (2020)
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Dessa forma conseguimos notar o que significa afirmar a “juventude” dos

vendedores varejistas. Na industria de transformagao os vinculos de até 29 anos somam

20,9%, enquanto em nossa selecdo somam 42,4% — mais que o dobro. A penultima

categoria ¢ também bastante eloquente: na faixa de 50 a 64 anos temos 21,3% dos

vinculos da industria de transformagdo, enquanto apenas 11,7% dos vendedores

selecionados se encontram nessa faixa.

Nao obstante, agucando o olhar para o interior da ocupacao ¢ possivel notar

algumas nuances relevantes. Vejamos o grafico 9 abaixo:

Grdfico 9 - Distribuigdo por faixas etdrias - comparagdo entre segmentos na RMRJ
(2020)
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Neste grafico estdo justapostas a nossa selecdo de vendedores e as dos
vendedores vinculados as atividades de “comércio varejista de artigos do vestudrio e
acessorios”. Aqui hd uma diferenga visivel, permitindo identificar dois perfis etarios
distintos em outro sentido. Enquanto o conjunto proxy dos vendedores da Via Varejo se
aproxima do perfil etario dos vendedores em geral apontado acima (Grafico 7), com
42,4% dos vinculos até 29 anos, o dos vendedores de vestuario e calgados se destaca
com 60,58% (0,6% + 33,8% + 26,3%) dos vinculos nesta mesma faixa etaria.

Portanto, a representacdo dos vendedores em geral enquanto uma ocupagao “de
jovens” pode ser sim expressdo da real juventude de grande parte dos vendedores
varejistas em geral — como vimos na Tabela 3, aqueles que trabalham no comércio
varejista de vestudrio sdo praticamente um quarto (25,4%) de todos os vendedores.
Todavia, controlando pelo segmento comercidrio especifico no qual eles estao inseridos
poderemos encontrar perfis etdrios particulares. Se, em seu conjunto, a ocupacao
apresenta um perfil etario jovem em contraste com o conjunto geral das ocupagdes,
tanto nas regides metropolitanas de Rio de Janeiro e Sao Paulo quanto no Brasil, em seu
interior podemos, ndo obstante, delinear diferencas. Note-se aqui que tais informagdes
vao ao encontro do observado em campo, sobretudo quando a observagdo se deu nas
lojas de shopping, quando pude entdo contrastar os vendedores das centenas de lojas de
vestudrio e/ou calgados em funcionamento; ¢ também o que encontrou Dutra (2012, p.
96). A distancia etaria entre os vendedores e vendedoras dessas ultimas e os da Via
Varejo era comum.

No entanto, e ainda em termos quantitativos, para os vendedores de nossa
sele¢do o trabalho no comércio ndo ¢ uma atividade voltada apenas para jovens. Se no
segmento de vestuario e acessorios 60,6% de todos os vendedores se encontravam, em
2020, nas faixas etarias de até 29 anos, na nossa selecdo se encontravam 42%. Aqueles
acima de 30 anos eram maioria (57,6%), sendo que 12% deles possuiam entre 50 e 64
anos. Assim, as afirmacgdes mais gerais as quais nos referimos no comecgo dessa se¢ao
podem ser qualificadas se agucamos o olhar para segmentos especificos do setor. E
fundamental frisar este ponto — as especificidades dos diferentes trabalhadores do
comércio — se quisermos dar contornos empiricos mais so6lidos as afirmagdes tdo
onipresentes quanto vagas acerca da “heterogeneidade do comércio”. Ela ¢ real, de fato,

mas de qual heterogeneidade estamos tratando?
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H4 uma sobreposi¢ao das caracteristicas dos vendedores do segmento de
vestuario e acessorios (jovens, de passagem rapida pelo setor) a todos os vendedores.
Sdo eles que se encontram mais visiveis no espaco “publico”, nos shoppings e nas lojas
de rua das regides comerciais, onde abundam pequenas e grandes lojas de vestuario.
Parece ser a sua imagem, portanto, que hegemoniza a representagdo do que ¢ um

“vendedor”. No entanto, diz um entrevistado:

Entrevistado: Eu, na verdade quando eu entrei no comercio todo mundo dizia
que era temporario, né? Situagao temporaria. Eu ouvi falar, eu ouvi muita gente
falar isso.

Entrevistador: Ah é?

Entrevistado: E temporario! Porque vocé vai pagar sua faculdade, vai pagar seu
carro, e depois vai sair fora. Mas tudo que eu construi, tudo o que eu tenho hoje
em dia ¢ devido ao varejo, é devido ao comercio, entendeu? (Melvin, 41,
vendedor, ex-vendedor das Casas Bahia)

Trabalhadores jovens, sem grandes pretensdes profissionais no ramo, que
permanecem por pouco tempo em seus postos de trabalho; essa ¢ a imagem hegemonica

do vendedor varejista, mas nao ¢ exatamente o que podemos depreender dos dados.

3.5. Tamanho dos estabelecimentos onde se trabalha

A RAIS nos permite ainda um olhar sobre o local de trabalho dos vendedores,
apesar de restrito a uma unica variavel: o tamanho do estabelecimento. Ele sera mais um
meio de aprofundar as distingdes de nossa selecdo de vendedores. Para o dia a dia do
vendedor, como vimos no primeiro capitulo, esta longe de se tratar de uma dimensao
irrelevante. E do seu interesse estar lotado em uma grande loja, com grande afluéncia de
clientes e oferta de produtos. Do ponto de vista da sociabilidade também ha diferengas
relevantes. Como pudemos observar em campo, as relagdes entre os trabalhadores
tendem a ser mais pessoais quanto menor for o estabelecimento. Assim, serd

interessante pelo menos delinearmos tal dimensao aqui. Vejamos o grafico 10 abaixo:
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Grdfico 10 - Tamanho dos estabelecimentos na RMRJ por faixas (2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Observemos primeiramente a distribuicdo dos vendedores de nossa selecdo.
Salta aos olhos a concentragdo nos estabelecimentos que possuem de 20 a 49
empregados ¢ de 50 a 99. Juntos, eles concentram 58,2% (31,7% + 26,4%) dos
vinculos. E sua atuacdo se estende praticamente apenas até os estabelecimentos de até
249 empregados; para além disso sua presenca ou ¢ muito pequena (caso dos
estabelecimentos de 250 a 499 empregados, com 0,6%) ou inexistente.

E outro perfil o do conjunto dos vendedores do segmento de vestuario da RMRJ.
Nesse caso, a concentragdo de vinculos estd nos estabelecimentos de pequeno porte,
com fortissima concentracao na faixa de 1 a 9 empregados (70,1%). Nas duas primeiras
faixas (1 a 9 e 10 a 19 empregados) encontramos 85,4% (70,1% + 15,3%) do total de
vinculos desse conjunto, que claramente diminui a propor¢do que aumenta o tamanho
dos estabelecimentos.

Agora notemos o forte contraste com trabalhadores formais em geral da mesma
regido, que esta aqui justamente para efeitos de comparagdo: pulverizada em quase toda
a distribuicdo, com leve concentragdo nas faixas de 20 a 49 empregados (12,6%) e de 50
a 99 (8,6%) notamos um forte pico na faixa de estabelecimentos com 1000 ou mais
empregados (29,7%), justamente a que possui participacdo pequena ou inexistente dos

vendedores.
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Podemos concluir, portanto, a relativa particularidade dos vendedores de nossa
selecdo também quanto ao tamanho dos estabelecimentos nos quais trabalham, que nem
se concentram nos estabelecimentos menores, como ¢ o caso dos vendedores varejistas
do segmento de vestudrio, nem possuem forte participacdo nos maiores
estabelecimentos — caso de grande parte dos empregados formais —, mas concentram-se
nos estabelecimentos de porte médio, de 20 a 99 empregados. De fato, tal disposi¢ao
dos vinculos vai ao encontro do que pudemos perceber nas observacdes de campo e nas
entrevistas realizadas: mesmo as menores lojas das Casas Bahia ou do Ponto Frio
encontradas nao pareciam possuir menos de 20 empregados; os achados da RAIS
confirmam as impressoes de campo.

O central para o meu argumento a ser ressaltado aqui ¢ justamente a distancia
entre a imagem do vendedor jovem, de curta permanéncia no emprego, que trabalha em
pequenos estabelecimentos, geralmente do segmento de vestuario e acessorios, do
vendedor sujeito desta tese. Como os dados tém mostrado, esta ¢ uma imagem passivel
de ser encontrada no interior do contingente dos vendedores, e ¢ até bastante comum,
mas ¢ uma dentre varias possiveis, o que leva a diferentes desdobramentos societarios.
Na proxima sessao abordarei o tema das trajetorias dos entrevistados, € esta imagem

sera ainda mais mitigada.

3.6. Trajetorias: a forca gravitacional do comércio

Tomados em sua mensagem dura, parte dos dados apresentados acima podem
corroborar as representagdes dos comerciarios como segmento passageiro para a forca
de trabalho que nele se emprega. De fato, para uma grande parte dos vinculos que nele
encontramos — os vinculos de at¢é um ano — a historia termina ai. Para esses,
provavelmente a experiéncia de trabalho no comércio ndo representa maior densidade
do que uma atividade genérica com o objetivo de ganhar dinheiro sem maiores
pretensdes de crescimento profissional e pessoal ou de identificagdo com a atividade, e
talvez sejam sujeitos que caibam mais em uma sociologia da juventude que em uma
sociologia do trabalho.

No entanto, quando voltamos nosso olhar para as trajetdrias dos vendedores
entrevistados, ndo ¢ um ‘“desenraizamento” que vemos, pelo contrario: dentre os
entrevistados sdo raros aqueles que possuiam uma trajetdria ocupacional distante do

setor. A maioria dos entrevistados, inclusive, relatam ter feito um caminho inverso: apos
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terem trabalhado em duas ou trés atividades de juventude (office-boy, seguranga,
auxiliar de limpeza, etc.), se fixaram no comércio, tendo, a partir de entdo, sempre
trabalhado no setor, geralmente como vendedores ou, por vezes, como gerentes de loja,
coordenando outros vendedores. Isso significa dizer que quase sempre trabalharam sob

regimes de remuneragdo comissionada. Sao os casos de José e Saulo, por exemplo:

Entrevistado: Bom, eu comecei em 1988. Eu trabalhei como seguranga
primeiro, do shopping... aquele shopping que tem 1la na Barra da Tijuca, em
Sdo Conrado.... Sdo Conrado Fashion Mall. Fashion Mall. Trabalhei 14 pouco
tempo, e ai depois eu entrei no comércio.

Entrevistador: Foi o seu primeiro trabalho?

Entrevistado: Foi o meu primeiro trabalho, é. Ai depois eu entrei direto no
comércio. Trabalhei nas Casas Pernambucanas, l& em Ipanema. Casas
Pernambucanas era em Ipanema. Ai dali eu fui pra... acho que trabalhei na
Mesbla uns cinco anos, na Mesbla. Sempre trabalhei no comércio. Ai depois
trabalhei na DiSantinni, mais uns quatro ou cinco anos, sempre como
vendedor. S6 fui seguranca no primeiro emprego. Ai depois trabalhei na Stylus
calgados, sempre no comércio. Ai na Stylus eu pedi demissdo e vim trabalhar
aqui. Ai trabalho aqui nas Casas Bahia desde 2006, sempre como vendedor.
(José, 51, vendedor das Casas Bahia)

Entrevistado: Eu comecei minha vida trabalhando como auxiliar de limpeza
numa fabrica, depois trabalhei como auxiliar de limpeza numa escola também.
Al passei para Arapud como estoquista. (...) Ai entdo passei pra venda e fiquei
doze anos na loja, na Arapud. Depois trabalhei trés anos na Ultralar, ai da
Ultralar voltei pra Arapua [risos]

Entrevistador: Ah, entdo sempre no comércio?

Entrevistado: Sempre no comércio. Ai aqui na Casas Bahia ja estou ha 16 anos
(Saulo, 54 anos, vendedor das Casas Bahia)

Os relatos de trajetéria sdo bastante semelhantes nesse sentido: afora uma ou
outra situacdo particular, que nunca dura mais que dois ou trés anos, os entrevistados,
uma vez tendo entrado no ramo, sempre tenderam a voltar para ele. Portanto, se ¢
possivel afirmar que ha um "desenraizamento" dos vendedores quanto a sua
permanéncia nas empresas, o que, de fato, pode ser verificado pelas altas taxas de
rotatividade do setor, ndo parece ser correto afirma-lo na relagdo desses trabalhadores
com o segmento em geral, e mesmo com a ocupacdo: as frases “sempre no comércio” e
“sempre como vendedor” se repetem nas entrevistas; e isso pode ser extrapolado mesmo
para o segmento com o menor tempo de permanéncia no vinculo, o de vestuarios e
acessorios, nos quais alguns vendedores tendem a passar por literalmente dezenas de
estabelecimentos comerciais (Magaldi, 2017, p. 72). A trajetéria da vendedora

entrevistada Neymara, por exemplo, da loja Centauro, ¢ um desses casos:
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Entrevistador: Queria comegar te pedindo para vocé fazer uma trajetoria
profissional sua, quando vocé comegou a trabalhar e as empresas que vocé ja
passou.

Entrevistada: Bom, de carteira assinada... sempre trabalhei no comércio,
sempre! Mas eu comecei a trabalhar com 17 anos (...) E sempre vendi, mas
sempre vendia lingerie, vendia cosméticos, tudo sempre na area de vendas
porque eu sempre gostei. Primeiro eu acho que td na familia isso, sabe? De
vender... (Neymara, 37, vendedora da Centauro)

Em seguida, a entrevistada desfia uma duzia de estabelecimentos pelos quais
passou, sempre na fun¢do de vendedora, mas trabalhando com as mais diferentes
mercadorias: lampadas elétricas, chocolates, vestudrio infantil etc. Assim, afirmagdes
como a de que as ocupagdes do setor sao “meios de passagem para outras ocupacgoes
mais qualificadas” (Costa Pinto, 1952, p. 23) ndo parecem validas para esses
trabalhadores. Eles formam um contingente que recorrentemente se ancora no comércio
e na ocupagao de vendedor como o centro de suas atividades e pretensdes profissionais.
Sobre isso, outra entrevistada avalia: “Quando a gente entra no comércio ¢ aquele
negocio: vocé acaba viciando, né?” (Antonia, 53, vendedora das Casas Bahia). Ela
aludia ao efeito aditivo da remuneracdo varidvel que, a seus olhos, a permitia ganhar
mais do que em qualquer outro emprego “de saldrio-minimo”.

Isso ndo significa, por certo, uma negacdo peremptdria da possibilidade de
mudancas de trajetoria profissional dentre esses trabalhadores. Como vimos, o setor ¢
bastante instdvel, particularmente sensivel a crises econdmicas, ¢ o regime de
remuneracdo dos vendedores os torna ainda mais vulneraveis as flutuagdes. Momentos
de crise podem precipitar decisdes de saida do setor em busca de maior estabilidade e
remuneracdo. Um dos entrevistados, por exemplo, amargava alguns meses de

remuneragdo baixa, e ja havia organizado seu “plano de fuga” do comércio:

Entrevistador: Mas e ai, vocé pensa em ir pra onde?

Entrevistado: Penso ndo, eu ja to! Eu t6 na area da satide. Hoje eu t6 fazendo
técnico de enfermagem, t6 fazendo curso de cuidador de idoso...

Entrevistador: Nossa, eu jurava que vocé ia falar que ia pra venda mesmo de
vez...

Entrevistado: Nao, t6 saindo. (...) surgiu assim, até por uma amiga, que ela
trabalhava no hospital Albert Swcheit em Realengo, e ela falando como era...
ela era auxiliar de enfermagem, ela ndo era nem técnica. (...) E aquilo me
deslumbrou, porque eu gosto disso! E agora meio que no desespero de largar
de vez, porque eu ja tentei também e ndo consegui, um amigo que trabalha em
hospital também, ele é enfermeiro, ele falou: cara vocé ¢ um cara cativante,
vocé ¢ um cara que eu conheco ha anos, tu tem um jeito assim “entrdo”, no
bom sentido, tu cativa, ja pensou e ser cuidador de idoso? Falei: “Po, isso
existe?” E ele falou: “existe”. (...) Ai ele falou: pd bicho, faz um cursinho de
cuidador de idoso, ai com o tempo tu vai atingindo esses degraus de
conhecimento. Comec¢a como cuidador, faz um de feridas e curativos (...) Ai
tu... entendeu? S6 que por dentro brother, como ¢ uma coisa que eu quero
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muito, eu ndo t6 fazendo isso porque po eu preciso ganhar dinheiro com
alguma coisa, ndo! E uma coisa que eu gosto! (Henrique, 43, vendedor das
Casas Bahia)

Hé um limite na perseveranca dos vendedores para continuar no setor, posto sua
adesdo ao trabalho depender de boa remunera¢do; quando essa expectativa se afasta
muito da realidade (caso de Henrique), ou quando as necessidades de consumo passam a
superar seus rendimentos, eles, como quaisquer trabalhadores “nao qualificados” —
trabalhadores sem um capital escolar (Bourdieu, 2007, p. 78) que justifique o
reconhecimento publico da qualificagdo de sua forca de trabalho —, passam a procurar
“oportunidades” em outros segmentos do mercado. Assim, situagdes de crise em suas
trajetorias profissionais podem os projetar para fora da orbita do comércio, situagdo na
qual encontramos o entrevistado Henrique; no entanto, € como o demonstra a reiteragao
das ocupacdes comerciais nas trajetorias de todos os outros entrevistados, ha, pelo
menos para parte dos trabalhadores que adentram o setor’’, forcas centripetas que os
mantém em sua Orbita. E também o que encontrara Crescitelli (2003) para os
vendedores do Ponto Frio: “A maioria estd hd longo tempo no ramo e ja passou por
diversas lojas, fato que indica que podem até trocar de empresa, mas ndo de ramo de
atuacdo” (Crescitelli, 2003, p. 159).

Assim, podemos afirmar que as dindmicas do mercado de trabalho comercidrio
sd0 mais estaveis e estruturadas do que se percebe em geral, em termos de fixar um
trabalhador que ja tenha experiéncia em sua operacdo; isto ¢, o setor ndo deixa de ser
sazonal e instavel, na medida em que flutua fortemente conforme as altas e baixas
econOmicas, bem como sua dindmica de remuneragdo estabelece a imprevisibilidade
financeira como norma para os trabalhadores ali inseridos; mas ha uma reiteracao dos
individuos na busca de postos de trabalho semelhantes — ndo necessariamente terdo
sucesso, mas alguns se mantém. Na medida em que os mercados de trabalho ndo sdo
dispositivos meramente formais e impessoais, no qual empregadores anonimos ofertam

vagas para trabalhadores desconhecidos®®, parece haver uma tendéncia, pelos

7 Como nos valemos, nessa se¢do, de dados qualitativos provenientes das entrevistas dos vendedores, nio
podemos tratar do contingente de trabalhadores que sairam definitivamente do setor, uma vez que os
entrevistados foram justamente os “sobreviventes”. O tema da mobilidade inter-setores ¢ interessante e
parece relativamente pouco explorado na sociologia do trabalho brasileira. Para andlises de trajetorias de
trabalhadores a partir de metodologias quantitativas, ver Guimaraes (2004) e Cardoso (2013).

80 “Nos mercados, os vinculos sociais concretos, localizados, sdo determinantes de suas dindmicas e que,
portanto, sua autorregulacdo depende da propria maneira como a interag@o social ocorre” (Abramovay,
2004, p. 55).



92

vendedores, a reiteracdo de seus vinculos com o segmento. Um vendedor recém-
demitido declarou no grupo de WhatsApp dos vendedores: "Eu ndo t6 na empresa, mas
eu sou do comércio, eu respiro venda”.

Como os operarios analisados por Lima e Ferreira (1996)%!, sua experiéncia e
rede profissional adquiridas tende a fixar o vendedor no setor, sendo possivel afirmar a
existéncia de um mercado de trabalho voltado especificamente para o comércio, que
permite certa previsibilidade aos vendedores na sua inser¢do nos casos de saida de um
determinado vinculo®’. A existéncia de uma alta rotatividade do setor, inclusive,
aumenta a necessidade de estabelecer vinculos pessoais entre os trabalhadores, de modo
a garantir que nao fiquem fora de vagas de trabalho por muito tempo. As trajetorias
apresentam uma Orbita constante ao redor do setor, ainda que por vezes seja quebrada.
Tampouco podem se permitir longas auséncias do mercado de trabalho, nem mesmo
para investirem na obten¢do de um capital escolar que poderia os colocar em outro

patamar de disputa no mercado de trabalho fora do ambito do comércio.

3.7. Escolaridade e trajetorias

Podemos encontrar em metade dos entrevistados a interrup¢do do ensino
superior, que ¢ justificada tanto pela rotina exaustiva na qual se veem inseridos —
sobretudo quando ja se constituiu familia —, quanto por ndao enxergarem nem
aplicabilidade imediata daquilo que ¢ estudado em sua pratica profissional nem
oportunidades para rentabilizar o diploma enquanto garantidor de posi¢cdes mais bem
remuneradas. A esse respeito, serd interessante aqui olharmos os dados de escolaridade.

Vejamos a tabela 5 abaixo, com os dados de nossa selecdo de vendedores para o

ano de 2020:

Tabela 5 - Vendedores selecionados na RMRJ por faixas de escolaridade (2020)

Niveis de escolaridade N° vinculos % % acum.

81«0 fato de serem trabalhadores com uma profissdo adquirida no cotidiano da fabrica e formalizada na
carteira profissional atua como fator de permanéncia no setor. S3o trabalhadores diferenciados por um
conhecimento especifico, com o qual disputam um lugar no mercado” (Lima; Ferreira, 1996)

82 “Mercados, como um ambito de relagdes sociais institucionalizadas, tém uma relativa previsibilidade,
que resulta do seu padrdo de estruturacdo. Essa previsibilidade, no caso dos mercados de trabalho, é que
restringe as opcdes dos individuos em termos de oportunidades de emprego e renda” (Guimaraes, 2004, p.
290).
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Analfabeto 4 0,04% 0,0%
Até 5 Incompleto 20 0,19% 0,23%
5* Completo Fundamental 52 0,50% 0,73%
6* a 9* Fundamental 110 1,05% 1,78%
Fundamental Completo 637 6,09% 7,87%
Médio Incompleto 492 4,70% 12,57%
Médio Completo 8144 77,85% 90,42%
Superior Incompleto 566 5,41% 95,83%
Superior Completo 436 4,17% 100,00%
Total 10461 100,00%

Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Hé4 uma concentragdo dos trabalhadores do grupo selecionado na faixa do
Ensino Médio Completo (77,85%), e quase 10% deles pelo menos entraram no Ensino
Superior. Por outro lado, 12,6% deles ainda ndo haviam concluido o Ensino Médio.
Trata-se de uma dimensdao homogénea para os vendedores considerados em geral:
encontramos proporc¢des semelhantes dentre o conjunto dos vendedores varejistas da
regido metropolitana do Rio de Janeiro, de Sdo Paulo e do Brasil, com pequenas
variagdes, e inclusive para aqueles que ja haviam passado pelo ensino superior,
segmento este que flutua, em todos os casos, ao redor da marca dos 10% (Superior
incompleto e completo).

Se tomarmos um periodo mais extenso podemos notar o sentido da evolucdo dos

niveis de escolaridade. Observemos o grafico 11 abaixo:
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Grdfico 11 - Evolugdo dos niveis de escolaridade para vendedores selecionados
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragao propria.

Se agregarmos os niveis de escolaridade, poderemos observar, para a nossa
selecdo de vendedores, uma tendéncia clara: a queda continua da participagao daqueles
que possuiam escolaridade até o ensino médio incompleto, a0 mesmo tempo em que ha
um incremento dos que estavam na faixa do ensino médio completo. Em 2006, 29%
desses vendedores possuiam escolaridade até o ensino médio incompleto; em 2020, esse
percentual era de 13%. No mesmo periodo, passou-se de 63% de vendedores com o
ensino médio completo para 78%. Além disso, podemos observar um aumento de 3%
nos trabalhadores que tiveram acesso ao nivel superior, completo ou incompleto (7%
em 2006 para 10% em 2020).

Tais dados se coadunam com o que podemos ver no conjunto dos vendedores em
geral da regido metropolitana do Rio de Janeiro — onde o incremento no nivel médio de
escolaridade foi até maior, de 53% em 2006 para 74% em 2020 — e com o que
obtivemos para o conjunto dos vendedores brasileiros em geral (incremento de 20 p.p.
no ensino médio completo, de 56% para 76% em 2020, e queda nos vinculos com
escolaridade até o Ensino Médio incompleto, de 38% para 13%)).

Podemos, entdo, concluir por um crescimento continuo no nivel de escolaridade

dos vendedores varejistas nos ultimos quinze anos para todos os recortes geograficos
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utilizados®. De fato, a tendéncia a redugiio dos vinculos de vendedores varejistas sem
ensino médio completo ¢ clara tanto para a regido metropolitana do Rio de Janeiro
quanto para a de Sdo Paulo quanto para o Brasil. No entanto, ¢ também importante
sublinhar que o ensino médio completo pode representar um fefo diante do qual a
trajetoria de incremento se interrompe: se em nossa selecdo de vendedores na RAIS o
incremento de vinculos no ensino médio completo chegou, nos ultimos 15 anos, a 15%,
0 incremento no ensino superior, completo ou incompleto, foi de apenas 3%. A
tendéncia de crescimento, assim, tem o ensino médio completo como um ponto de
chegada.

Por sua vez, os proprios entrevistados deixam claro que o diploma universitario
ndo lhes ¢ de muita valia no interior da empresa nem do comércio em geral; ndo lhes
aumenta a remuneracao nem ¢ simbolicamente valorizado pelos colegas ou pelos
gerentes, a ndo ser em termos muito genéricos. E, como os segredos e técnicas da
atividade sdo eminentemente praticas, os estudos universitarios parecem perder
qualquer valor til, restando alguns comentarios residuais sobre “a importincia do

estudo”, de “correr atras” e avaliacdes semelhantes.

3.8. Ascensio curta e indesejada: a mobilidade profissional inexistente

A perspectiva de obter um diploma tampouco lhes abre uma via de ascensao
profissional. Para um vendedor da Via Varejo a “ascensao profissional” percebida nao
significa necessariamente a ascensdo na hierarquia da empresa, mas a perspectiva de
aumentar suas vendas e, consequentemente, sua remuneragao e prestigio. E, para isso, o
diploma pouco ou nada vale. Tal avaliagdo ndo ¢ valida apenas atualmente, tendo sido

notada ja por Costa Pinto (1954):

a melhoria da situa¢do do Balconista resulta de aumento de salario na mesma
funcdo e ndo de mudangca de fungdo, de uma inferior para outra
hierarquicamente superior ¢ melhor remunerada (...) O inicio e o fim da
‘carreira’ de Vendedor de Balcao esta, portanto, na propria funcio (Costa
Pinto, 1954, p. 54 — grifos do autor)

8 Ribeiro (2020, p. 142) encontrou tendéncia idéntica para o grande setor do comércio, utilizando-se dos
dados dos Censos demograficos e da PNAD Continua para rastrea-la da década de 1980 até 2018.
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E no sentido de “institucionalizar” um certo plano de carreira que vai a sugestao
de José, vendedor que diz ter trabalhado em regime comissionado praticamente sua vida

inteira:

Entrevistador: Nao faz diferenca nenhuma vocé ter muito tempo de casa ou
pouco? Vocé comega do zero?

Entrevistado: Nao, nao tem diferenca nenhuma! Vocé comeca do zero e se
entrar uma pessoa aqui hoje pode amanha estar ganhando mais do que eu e...
porque ta fazendo a mesma coisa! Mas ndo ¢ igual numa empresa que vocg...
até aqui vocé pode também fazer um plano de carreira, ¢ mais complicado, mas
vocé também pode fazer. Mas eu, na minha opinido, vocé devia ser premiado
por estar aqui ha tanto tempo, dando, ajudando a casa a crescer cada vez mais,
porque na verdade ¢ isso que vocé ta fazendo... vocé t4 ajudando o
desenvolvimento da empresa, entdo... vocé que ta aqui ha muito tempo vocé
devia ter um... talvez um plano de carreira, uma premiagdo fixa, vamos dizer
assim que fosse uma premiagdo fixa. (José, 51, vendedor das Casas Bahia)

Sanches (2017, p. 224) apresenta quatro caracteristicas da no¢do de “sucesso
profissional” vigente dentre os bancérios: a) valorizagdo econdOmica; b) posicao
hierarquica que confere status ao individuo; c) reconhecimento dos pares ou
subordinados; e d) satisfagdo na relevancia do trabalho para outrem. Poderiamos dizer
que todas elas seriam aplicaveis aos vendedores comerciarios (comparativamente aos
vendedores bancarios), com a exce¢ao da posi¢do hierarquica.

Neste ponto, o segmento bancario parece oferecer um leque mais variado de
possibilidades profissionais, embora a perspectiva de ascensao “real” seja vista como
bastante dificil pelos trabalhadores, dado o afunilamento cada vez maior das posigdes
hierarquicas superiores. No entanto, sempre parece possivel uma mobilidade “lateral”,
para outros setores do mesmo banco, que poderiam permitir a abertura — ou, a0 menos, a
expectativa de abertura — das possibilidades profissionais do trabalhador bancario
(Sanches, 2017, p. 223-4). Nao ¢ este o caso dos vendedores comerciarios. Ndo hd para
onde ir, a ndo ser para cima ou para outras empresas. A mobilidade “lateral”, se existe,
¢ feita com muito mais dificuldade, por ser inter-empresas: abandona-se o vinculo atual
para se inserir em outra empresa, com maiores expectativas de ganho com vendas, ou
regimes de trabalho com menor cobranca. Como vimos, no interior da loja o vendedor
j& € considerado uma posi¢do de destaque. Dentre os caixas, os estoquistas e 0s
terceirizados o vendedor ¢ visto como em posi¢do proeminente, € eles mesmos se veem
desta maneira: sao os que efetivamente tocam o barco da empresa; por outro lado, sao
também os que assumem 0s maiores riscos — 0s outros trabalhadores da loja tém seu

salario garantido, até certo ponto independentemente do fluxo de clientes e de vendas
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(embora também possam receber comissdao sobre vendas de servigos, como vimos).
Logo, a unica possibilidade de mobilidade profissional para os vendedores no interior
da empresa ¢ a promogao a geréncia.

Os entrevistados recorrentemente deixam claro que ndo sao atraidos por essa
perspectiva; de bom grado trocariam as ofertas para serem gerentes de loja por aumento
em seus rendimentos como vendedores — e isto mesmo que reconhecam que a geréncia
poderia proporcionar maior remuneracdo mensal. Para eles, a posi¢do hierarquica

superior simplesmente ndo vale a pena. Vejamos o que dizem a esse respeito:

Entrevistador: E vocé nunca pensou ou foi convidada a ser gerente?
Entrevistada: Nao. Nem perguntaram nem eu queria, deus me livre! Porque 14
[na minha loja] sio dois gerentes, é pior ainda. E que é muita cobranga!
(Catarina, 48, vendedora das Casas Bahia)

Entrevistador: Vocé tinha falado que quando entrou vocé ia querer ser gerente,
mas isso foi s6 ali na hora mesmo, ou vocé [ainda] tem essa pretensao?
Entrevistado: Isso foi... ndo, ndo tenho pretensdao ndo. Porque eu acho assim: ¢
bom ganhar mais dinheiro, mas... acho que gerente deve tirar na faixa de 8, 9
mil...

Entrevistador: E bastante!

Entrevistado: E... porque eles também tém meta, quanto mais a loja bater meta,
ele ganha em cima daquilo dali. (...)

Entrevistador: Mas vocé ndo gostaria?

Entrevistado: Ah eu acho que assim, vendedor, tudo bem, assim, a gente ¢é
cobrado. Mas o gerente, a geréncia ¢ cobrada muito mais do que a gente
mesmo. Porque tipo assim, eu como vendedor 14 acho que eu aproveito a vida.
Gerente pode aproveitar, mas sei 14, em termos de horario, essas coisas, €
muito regrado. (...) E bom ganhar dinheiro, mas vocé tem que aproveitar um
pouco, né? Nao adianta s6 ganhar dinheiro e ndo viver... (...) Igual o gerente da
DiSantinni, cara, vivia pra loja®. Ele abria e fechava a loja, abria € fechava a
loja... ai teve um problema com ele, deram um “justa causa” nele. Adiantou
isso dai? Entendeu? Entdo assim, o cara ficava ali, e eu pensava: “gente, como
pode...”. Nao aproveitava a familia... porque assim, se vocé tem familia, vocé
tem que aproveitar a familia, eu ndo vou deixar pra aproveitar quando me
aposentar... ndo tem como. Entdo assim, eu ndo tenho essas coisas de... eu
prefiro t4 ganhando aquela média que dé pra eu fazer as coisas do que estar
ganhando muito e estar preso a certas coisas. (Hugo, 46, vendedor das Casas
Bahia)

Entrevistador: E vocé na Via Varejo sempre trabalhou como vendedora?
Entrevistada: Sim, sim. E, assim, eu digo pra vocé que nunca me deu assim a
vontade de trocar de cargo pela experiéncia que eu tive no outro®. Eu vi que a
experiéncia nao foi boa.

Entrevistador: Como gerente?

Entrevistada: Eu ndo queria aquilo pra mim. Entdo quando eu troquei de
fungdo e de empresa eu ja troquei definido isso, que eu ndo queria um cargo
acima do meu. Eu queria trabalhar com venda mesmo.

Entrevistador: Mas porque vocé desgostou tanto da funcéo de gerente?

8 O entrevistado trabalhou como vendedor na empresa de calgados DiSantinni durante 8 anos.
85 A entrevistada havia trabalhado como gerente em uma loja da empresa Ricardo Eletro.
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Entrevistada: Pelo trato, porque ja naquela época, 10 anos atras, (...) no
comércio, na geréncia, venda, essa parte toda administrativa no comércio
varejista ¢ muito massificante. Entdo vocé tem metas a cumprir, vocé tem todo
um... ja naquela época ja tinha, e porque também eu acho que foi pela empresa
que eu estava, pode ser muito também. O trato com a pessoa era muito ruim,
né? (...)

Entrevistador: Muita cobranga?

Entrevistada: Muita. Muito massificante, e assim chega hoje, né, naquela época
era muito, mas ja era uma coisa assim, meio que disfarcada, meio que... né?
Hoje ndo. Hoje para o vendedor ir para o cargo de geréncia ¢ assim, na cara: ou
vocé vai ou vocé ¢ mandado embora. Ninguém vai falar isso alegando... vai
falar alguma coisa [sobre isso], o pessoal diz: “nddddoo”, mas ¢ assim.
(Antdnia, 53, vendedora das Casas Bahia)

Como relata a vendedora Antdnia, que ja havia tido uma experiéncia enquanto
gerente em outra empresa, a posicdo pode ser vista quase como uma puni¢do pelo
vendedor, o que leva a empresa recorrer a meios coercitivos para garantir seu
preenchimento. A critica a intensidade das cobrangas € repetida unanimemente dentre os
vendedores, sobretudo os comissionistas, e a posicdo de gerente ¢ interpretada como
uma exacerbacdo dessa cobranga. A sensagdo que projeta nos vendedores € tdo negativa
que faz com que a perspectiva de trabalhar como gerente seja vista como uma
degradacao do trabalho, mesmo que haja o aumento da remuneragao.

Este ¢ um ponto particularmente interessante, que oferece um colorido
contraditorio a caracterizacdo do vendedor que venho delineando até aqui. Ainda que
toda a empresa e o chio-de-loja estejam organizados de modo a estimular/obrigar o
vendedor a estar constantemente a postos para oportunidades de venda, e, mais
importante, ainda que os proprios vendedores consintam com isso, louvando nao apenas
a possibilidade de uma boa remuneragdo conforme o seu sucesso nas vendas — e,
portanto, a maneira como esta estruturado o regime de comissionamento puro —, mas
também, em uma chave mais valorativa € menos objetiva, “o estimulo”, a “concorréncia
saudavel” entre colegas, em suma, o “correr atrds” da dindmica do “fazer salario”,
sentindo-se satisfeitos quando superam uns aos outros no volume de vendas — ha um
limite. Existem cobrancas que sdo excessivas, existe um “trato” que ndo ¢ razoavel,
mesmo no interior de um ambiente j4 admitidamente tenso e competitivo.

O caso do vendedor Ricardo, que passou por todo o processo para se tornar
gerente, mas cujo objetivo malogrou, ¢ particularmente elucidativo quanto aos
contornos desses limites — que sdo de dificil apreensdo empirica, mas que sdo
efetivamente levados em conta na acdo dos vendedores pesquisados. No momento da

entrevista, realizada em agosto de 2019, Ricardo estava, em seus termos, “entre a cruz e
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a espada”, por estar, a0 mesmo tempo, se aproximando do SEC-RJ e envolvido no
processo de promocgao a gerente de loja; havia feito provas de selecdo e participado de
dindmicas de grupo que visavam peneirar os pretendentes ao posto, bem como ja estava
integrado em atividades de geréncia, acompanhando o dia a dia de gerentes titulares que
estavam lhe “formando”. Segundo seu relato, foi a propria experiéncia da promogao que

o levou a se aproximar do sindicato:

Entrevistador: Mas assim, parece que vocé sempre vendeu muito bem na loja.
O que te fez querer participar do sindicato entdo?

Entrevistado: Eu fui pra geréncia também né? Participei de muitas reunides na
geréncia 14. Vocé chega 14, vocé encontra um pacote pronto. L4 ¢ assim:
“facal”. A coisa ¢ bem assim 6... (...) tem reunido com o gerente regional, ele
diz assim: a nossa meta € essa e essa e essa e essa. Entendeu? Tem que cumprir
aquilo ali. Vocé ndo tem que ficar questionando nada, dizendo... “pd mas isso
ndo sei o que”. Nao justifica, porque ele vai sempre ter alguém numa loja que
ta seguindo aquilo que ele ta dizendo ali e ta fazendo. “por que que fulano de
tal faz e vocé ndo faz? Por que que A, B, C, D fez, conseguiu, ¢ vocé néo
conseguiu? Vocé ndo tem desculpa. Entdo o sujeito tem que ouvir e cumprir
aquilo e repassar. (...) Ndo tem autonomia, vocé tem que seguir uma cartilha
la... o que que me fez ir pro sindicato? Eu fui 14, vi aquilo e falei: “p6, pensei
que aqui fosse uma coisa diferente, pd entdo...”. Ai quando eu vi essa
oportunidade de ir pro sindicato eu me identifiquei a0 maximo com os
trabalhadores, com o direito dos trabalhadores. Falei: “meu deus do céu, eu
nasci pra ser pobre!” [risos]. Porque o outro lado 14... se vocé se anular e virar
um rob6 daquilo ali, meu amigo, vocé vai embora. Vocé tem que acreditar
naquilo ali como se fosse uma igreja, aquilo ali meu amigo... e vai embora!
Porra, puxa-saco dos caras, dos caras de cima, e vamo que vamo, ¢ da
resultado, e mete o que? Vira um capitdo do mato meu amigo! (...) Se vocé vier
com uma ideia que o cara percebe que vocé ta mais voltado pro trabalhador...
Entrevistador: E mesmo?

Entrevistado: Se perceber que vocé td com um coragdo muito bom... ndo pode.
Tem que ser duro, tem que ser ruim, tem que sef...

Entrevistador: [risos]

Entrevistado: E meu amigo! Se quiser ter vida longa ali meu amigo. Desculpa!
Vaselina né! Aqui [, falando para os vendedores, ¢:] “ndo, t6 aqui com a
galera”, mas 14 na reunido é: “tem que descer a lenha, tem que arrancar o
cadaver dele, arrastar o cadaver desses vendedores”. (...) E xinga na reunido!
“Vocé ¢ um merda porra! Vocé ¢ um ndo sei o que!” (Ricardo, 53, vendedor
das Casas Bahia)

Se, de um lado, ¢ explicita a identificagio de Ricardo “ao maximo com os
trabalhadores, com o direito dos trabalhadores”, de outro, ha também sua identificacao

com o propdsito da empresa:

Entrevistado: Entdo eu pensava que vocé chegando 14 vocé ia ter ideias suas
pra vocé implementar certas coisas, vocé ter autonomia na loja pra fazer um
preco melhor... hoje pra vocé fazer um preco ou conseguir fazer um prego ¢
empatar com a concorréncia vocé tem que ligar pro regional e perguntar: “olha,
eu to com um caso aqui assim, o cara ta com 500 reais a menos 14 e eu tenho
que...” vocé€ tem que pedir, vocé ndo tem autonomia pra colocar ¢ ja era,
disparar. (Ricardo, 53, vendedor das Casas Bahia)
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Assim, o sentido de sua experiéncia ndo ¢ o de que Ricardo enfrentou o processo
de selecao visando o seu interesse proprio em ganhar mais e ter mais status profissional,
e chegando 14 ficou chocado com o tratamento dispensado aos trabalhadores, passando a
atuar visando o interesse desses ultimos. Desde o inicio do processo, € mesmo depois, o
vendedor demonstrou sua preocupagdo com a operacao da empresa, buscando contribuir
e opinar sobre sua eficiéncia e produtividade®®. Além disso, trata-se de um vendedor
bastante orgulhoso de sua capacidade profissional, e alguém que admira os grandes
vendedores que conhece, e que trata com certo desprezo aqueles que ndo conseguem
performar a contento.

O caso de Ricardo parece reforgar a hipdtese de que a critica dos vendedores
quanto a relagdo hierarquica é antes uma critica da intensidade da cobranca®’ e de uma
“cultura gerencial autoritaria” (Agier; Castro; Guimaraes, 1995, p. 21) no trato com os
vendedores do que efetivamente o modo como a atividade estd estruturada. Este, na
verdade, lhes parece bastante adequado e justo nos termos em que estdo colocadas, além
de ser condizente com a sua trajetoria profissional, normalmente toda passada em
atividades comerciais. De qualquer maneira, o que podemos perceber com os achados
das entrevistas ¢ que, salvo o caso frustrado de Ricardo, ndo houve, dentre os
vendedores entrevistados, a expectativa nem a possibilidade de ascensdo profissional
em termos hierdrquicos. Suas pretensdoes de melhoria para o futuro sdo as de maior
sucesso nas vendas, a partir do acimulo de experiéncia na ocupacao e da consolidagdo
de uma ampla cartela de clientes, além do investimento da empresa em agdes de
marketing e outras do género.

Temos, assim, mais um elemento que explica a alta rotatividade do setor, mas
nao por seu carater de ser uma “entrada” no mercado de trabalho, ou pela juventude dos
trabalhadores, mas pela vedagdo das expectativas de ascensdo profissional e
remuneratoria; se, para os bancarios analisados por Sanches (2017), “o topo da piramide
¢ estreito”, para os vendedores da Via Varejo ha um solido teto, que eles mesmos nao
parecem ter muito o desejo de sobrepor. Evidentemente, ha toda uma malha hierdrquica

acima do chao-de-loja (como os frequentemente citados diretores regionais,

8 Além da entrevista, realizada em 2019, nos encontramos novamente em 2022, por ocasido de uma data
comemorativa no SEC-RJ. O vendedor seguia preocupado com os rumos da empresa, mesmo estando
ainda mais proximo do sindicato do que quando o entrevistei.

87 Tema analisado para varios conjuntos de trabalhadores por Del Rosso (2008).
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responsaveis por um conjunto de lojas), mas tais posi¢cdes parecem ser dificilmente
alcancaveis pelos vendedores regulares, que devem enfrentar muitas selecdes e uma
dura “guinada” subjetiva para se tornar gerentes; processo que, para a maioria deles, ndo
parece valer a pena. Assim, tudo aponta para que a movimentagao dos vendedores no
mercado de trabalho seja a de buscar uma mobilidade lateral em diferentes empresas,
sempre como vendedores, em busca de empresas com maior perspectiva de ganhos, sem
necessariamente oferecer ascensdo hierarquica. Se, de um lado, isto veda uma
expectativa de reconhecimento profissional mais calcada no reconhecimento de status
profissional, nos cargos, e, também, a obtengao de capital escolar, de outro ndo impede
a formacdo de uma identidade ligada a ocupagdo, uma vez reconhecida a existéncia de
um mercado de trabalho relativamente estruturado para vendedores. Nao afirmo que
esse “mercado” formado pelo conjunto de postos de trabalho para vendedores esteja
restrito & quem nele participe, dificultando a entrada de novos integrantes, pelo contrario
— como Visto, ha sim forte participagdo de jovens no setor; nem que, uma vez dentro, os
vendedores ndo possam sair dele —, apenas argumento que as trajetdrias encontradas
dentre os vendedores entrevistados permitem que afirmemos que o setor € a ocupagao
de vendedor possui certa densidade societaria, uma cristalizagdo da reiteracdo da
atividade de vendas que leva a producdo de um mercado de trabalho especifico do setor
— instavel e precarizado, certamente, mas que serve de referéncia objetiva para aqueles
que nele circulam, tanto em termos de oportunidades reais de colocagdao em um
emprego formal, quanto de reconhecimento identitdrio da ocupacdo enquanto
possuidora de determinadas caracteristicas especificas, que estrutura e ¢ estruturada
pelos trabalhadores e pelas empresas que nela se inserem. Seja por meio de mecanismos
formais e impessoais ou, como ¢ mais comum, por meio de indicacdes pessoais®®,
parece haver um mercado de trabalho especifico acoplado ao segmento, que expulsa e
acolhe trabalhadores em massa, mas que consegue manter — até por conta de
caracteristicas objetivas do setor, que envolvem sua natureza e viabilidade economica,
bem como certa “cultura empresarial comercial”’ — caracteristicas mais ou menos

estaveis tanto objetivas quanto subjetivas. Trataremos das segundas na se¢ao seguinte.

8 Guimardes, Andrada, Picanco e Vieira (2012) destacaram a importincia das redes primarias e
secundarias de contatos pessoais ¢ das formas de sua mobilizagdo para a obtencdo de trabalho. A
proposito, nas ultimas duas décadas tem florescido o campo de estudos sobre as dindmicas de obtengdo de
trabalho. Ver, a respeito, Guimaraes (2009), para uma visdo panoramica do assunto, ¢ Guimaraes (2004)
para a analise das movimentagdes do mercado de trabalho de um segmento econdmico especifico
(quimico-petroquimico).
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4. A REPRESENTACAO IDEALIZADA DO VENDEDOR

Ao analisar os trabalhadores do comércio popular da regido do Bras, em Sao
Paulo, Rangel (2019) construiu trés tipos de trabalhadores, baseando-se tanto em
observacdo direta quanto nas categorias nativas de seus entrevistados, e que tinham por
lastro material o acesso a meios de exercicio da atividade comercial (Rangel, 2021, p.
66). Com proposito semelhante, Abilio (2014), ao analisar as revendedoras da Natura,
construiu uma tipologia baseada em um critério de classe: dado que seus sujeitos
pesquisados se encontravam pulverizadas da base ao topo da estrutura de classes, tal
critério organizava os achados de pesquisa segundo as situagdes de classe de cada um.
Ambos os autores resolveram bem o problema que seu objeto de pesquisa lhes
apresentava: a grande variedade de maneiras encontradas de organizacdo da propria
produgdo, dado que se trata de atividades nas quais recai sobre os trabalhadores quase
todo o O6nus de organizar a aquisi¢do, a exposicdo e a revenda das mercadorias, bem
como a prospeccao € o convencimento dos clientes e a contabilidade e célculos de
investimento. No caso dos “fabricantes” de Rangel (2019, p. 75), cabe a eles ainda a
propria produgdo das mercadorias.

Para os sujeitos desta tese, ao contrario, de todas essas atividades apenas lhes
cabe a de prospeccao e convencimento dos clientes. Assim, se em Abilio e Rangel a
concentracdo das tarefas necessarias ao bom desempenho da atividade comercial leva
seus pesquisados a adotarem, com varidvel grau de adesdo e consisténcia ideoldgica,
discursos proximos do “empreendedorismo” — em sua versdo neoliberal, bem entendido,
isto ¢, enquanto defesa da identidade do trabalhador contemporaneo ‘“como um
empreendedor de si mesmo que garantiria (...) sua empregabilidade e permanéncia num
mercado em continua transformag¢do” (Lima, 2010, p. 160) —, pois, de fato, precisam
organizar diferentes setores de sua atividade economica, dentre os vendedores ocorre
diferentemente: responsaveis exclusivamente pela venda, a forma como se enxergam no
trabalho gira em torno desta atividade; tem ela por lastro material.

A cada vez que o individuo assume uma posi¢cdo de vendedor numa interacao ¢
reforgada nele a representacao tipica do papel. Podemos notar a cristalizagao da pratica
reiterada da atividade de venda, que o leva a produzir uma certa maneira de representa-
lo, Ginica em si mesma, mas que faz pleno uso dos elementos socialmente difundidos

que permitem a ele ser uma figura socialmente conhecida e reconhecida: trata-se de ter
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um certo discurso, uma certa aparéncia, uma certa postura corporal, além de uma
capacidade de definicdo da situacdo de venda quando interagindo com o cliente, que o
habilita, dia a dia, na compreensdo da a¢do adequada diante dele e dos outros membros
da equipe. Penso em uma representagdo especifica da ocupacao, decantada diante da
longa trajetoria histérica de sua existéncia e de sua reiteragcdo cotidiana por dezenas de
milhares de trabalhadores; uma identidade de vendedor.

A nocdo de “identidade” ¢ bastante traigoeira; recorrer a ela ¢ um expediente
arriscado. Mesmo intérpretes consagrados do tema geralmente iniciam seus textos
alertando para seu carater fugidio, resguardando-se com os mais variados balizamentos
da analise®. Isto parece ser ainda mais valido para o uso do termo na sociologia do
trabalho, que historicamente preferiu realizar suas analises baseada em uma concepgao
forte de classe social no sentido materialista marxista que, se nao renuncia a analise da
dindmica especificamente subjetiva de uma sociedade de classes, tende a tomar esta
dindmica como diretamente subordinada aos interesses de classes em disputa. O
problema dessa abordagem ndo ¢, a meu ver, a afirmagdo da forte influéncia da luta de
classes no desenrolar da dinamica social, ponto com o qual estou inteiramente de
acordo; € que, ao adotarmos uma concepcao forte de classe social, isto €, ao toma-la, no
interior de nosso discurso tedrico, como um grupo social de caracteristicas comunitarias
— no sentido que Weber dd ao conceito de “comunidade” (1974, p. 215) —, ndo ha
explicacdo possivel para situagdes nas quais os membros de uma classe nao ajam no
sentido de seus supostos interesses que nao o recurso a problematica nocao de
“consciéncia de classe”, uma conceito que, embora seja politicamente 1til, corre o risco
de simplificar a investigagdo da subjetividade dos trabalhadores’’: ha mais em jogo que

“Iinteresses”, embora estes ndo possam ser negados. Como colocaram acertadamente

8 0 volume organizado por Sallum Jr, Schwarcz, Vidal e Catani (2018), cujos capitulos abordam temas
tdo distintos quanto etnicidade, raca, género, nacdo e classe oferece um panorama da produgdo mais
recente que faz uso do termo, explicitando as cautelas necessarias — mas também o avango possivel nas
analises. Ndo por acaso, cada um dos textos comeca com alertas importantes. Dubar (2009, p. 18),
especialista no tema, afirma ser ele “um problema sociologico temivel”.

% Partindo de um estudo comparativo das obras de Marx e Durkheim quanto a problematica da
manutencdo e transformagdo da ordem social, David Lockwood (1992) aponta como uma fraqueza da
teoria marxista da pratica revoluciondria justamente a recusa em reconhecer a importancia de interesses
ndo-econdmicos na estabilizacdo das crises politicas, dimensdo esta central em Durkheim, por exemplo.
Isso teria ocorrido porque, para Marx, o proletariado ndo precisaria ser convencido da injustica de sua
situacdo — a superioridade de seus interesses seria evidente em si mesma, carecendo de justificacdo — mas
sim liberto do fatalismo paralisante da acdo politica (Lockwood, 1992, p. 254). Assim, a questdo da
producdo de diferentes visdes de mundo seria preterida diante de um enfoque utilitarista que privilegia os
interesses de classe na explicagdo da acdo coletiva.
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Castro e Guimaraes (1995), ressaltando a importancia da guinada thompsoniana nos

estudos do trabalho:

Nao faz sentido, por exemplo, conceber como “classe-em-si”’, i.e., sem
consequéncias politicas positivas, sujeitos de praticas populares que expressam
a situagdo de opressdo e exploragdo por meio de outras identidades sociais (...)
Nem a reprodugdo das relacdes de producdo estd intrinsecamente assegurada
no ato da compra e venda da forga de trabalho, nem os trabalhadores se
obrigam, necessdria e exclusivamente, a desenvolver interesses dirigidos a
superagdo dessas relacdes. Metodologicamente, portanto, o que a teoria das
classes permite ¢ uma analise historica de como os interesses se constituem,
construindo identidades e subjetividades que definem formas de cooperagédo e
de antagonismo. SO a analise de situagdes concretas proporciona a
identificagdo dos valores e das praticas pelas quais se construiram interesses e
se formaram sujeitos, a um sé tempo pressupostos e resultados dos processos
de transformagdo social (Castro; Guimaraes, 1995, p. 26-7)

E justamente no sentido de ressaltar a importancia da dimensdo subjetiva na
estruturagio da atividade de trabalho que recorro ao conceito’'. Parto inicialmente do
que Dubar trata por “processo relacional”, que “diz respeito ao reconhecimento, num
dado momento e no seio de um espago determinado de legitimacao, das identidades
associadas aos saberes, competéncias e imagens de si propostas e expressas pelos
individuos nos sistemas de a¢do” (Dubar, 1997, p. 118 — grifos do autor). Isto ¢, trata de
focar um recorte especifico da genérica “dimensao subjetiva” do trabalho, de procurar
entender em que medida o “sistema de agdo” no qual estdo inseridos os vendedores leva
a producao de uma identidade especifica da ocupacao, uma representagao relativamente
coesa tanto para os individuos que estao inseridos na atividade quanto para o publico
mais amplo, os outros; trata-se de inquirir em que consiste essa identidade, quais sdo os
seus elementos, e quais sdo os seus usos praticos no chao de loja. Identidade esta que
nao sera eterna para aqueles vendedores, mas que servird de suporte reflexivo acerca da
sua imagem diante de si mesmo — seu self ou “eu” (Goffman, 2009, p. 230) — enquanto
estiver representando seu papel de vendedor.

Um ponto central me interessa na perspectiva de Dubar sobre o tema: o autor
nega quaisquer essencialismos no uso do termo: no sentido utilizado, ela ¢ um
“resultado estavel e provisorio (...) dos diversos processos de socializagao que, em seu

conjunto, constroem os individuos e definem institui¢des” (Dubar, 1997, p. 105). Sendo

1 “Que traz, entdo, esta nogdo a mais ou de diferente do que as nogdes de grupo, classe ou categoria,

utilizadas numa perspectiva macrossocial ou que as no¢des de papel e de estatuto definidas a partir de
uma perspectiva microssocial? A resposta parece clara: tenta introduzir a dimensao subjetiva, vivida,
psiquica, no amago da analise socioldgica” (Dubar, 1997, p. 105)
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influenciada tanto pela trajetoria biografica do individuo quanto pelos espacos sociais
nos quais se insere, a identidade ¢ uma representacao relativamente estavel e, a0 mesmo
tempo, passivel de mutacdo gradual ou drastica, conforme as interagdes vividas.

No Brasil, o campo de pesquisas sobre identidades profissionais se constituiu e
fortaleceu com pouca intersec¢ao com a producdo da sociologia do trabalho, em fun¢ao
das divergéncias de fundo entre autores marxistas e autores funcionalistas e/ou
weberianos (Barbosa, 1993, p. 15). No contexto francés, no entanto, partiu da sociologia
do trabalho a utilizagdo do conceito de identidade (Sainsaulieu, 2019 [1977]) para
buscar superar o relacionamento mecanico entre posi¢ao de classe e subjetividade, tendo
Dubar (1997, p. 139) criticado a pretensdo da sociologia das profissdes de corte
funcionalista de ignorar a socializa¢do profissional das ocupag¢des ndo reconhecidas
enquanto profissdes. Por sua vez, este tema, o da fluidez da formalizagdo profissional, ja
havia sido levantado por Hughes (1958, p. 45) ainda na década 1950.

De fato, em boa hora devemos nos valer do instrumental tedrico necessario a
melhor andlise de nossos objetos, estejam eles simbolicamente atrelados a uma corrente
ou a outra, sobretudo quando estamos tratando de dimensdes fundamentais da vida
subjetiva do trabalhador: o que me interessa aqui € obter instrumental que ofereca
elementos para tratar da visdo que os vendedores tem de si e de sua atividade, visdo esta
que os situa no mundo do trabalho e fornece uma representagdo com um sentido de si,
um sentido de sua atividade, de seu lugar e da sua relevancia no mundo econdémico e do
trabalho; um sentido de sua existéncia para além da 6bvia necessidade de ganhar vida,
de fazer salario, de garantir a satisfacdo de suas necessidades e de sua familia.

E o que analisaremos aqui: qual o enquadramento por meio do qual os
vendedores se enxergam em sua atividade, quais sdo as caracteristicas de um vendedor,
o que define um bom e um mau vendedor. Desvendar tais caracteristicas comegaria a
nos aproximar dos elementos subjetivos mais delicados da representacdo dos
trabalhadores: ndo sé sua identidade, isto ¢, o conjunto de caracteristicas nos quais um
vendedor se reconhece enquanto tal, mas também o necessario substrato moral de sua
atividade. Nesse sentido, perscrutar sua identidade ¢ perscrutar o lugar moral do

trabalhador vendedor na hierarquia social do trabalho percebida.

4.1. Identidade idealizada
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Dubar (1997) afirma existirem dois processos de construg¢do identitaria: um
“biografico”, relativo a maneira como os individuos reconstroem para si suas trajetorias
vividas, desde a tenra infancia, que foca a importancia da socializacdo familiar e
escolar, até a vida adulta, com a importancia central da entrada no mercado de trabalho,
momento no qual sdo construidas ndo s6 a autoimagem das nossas proprias
competéncias — sempre de forma mediada pela interagdo com os outros significativos de
nossas vidas —, mas também as projecdes de si no futuro, as aspiracdes e expectativas
profissionais. Trata-se da “construcdo pessoal de uma estratégia identitaria” (Dubar,
1997, p. 114) que pde em jogo a imagem do eu no tempo: o desafio do ator, nesse caso,
¢ manter certa coeréncia durante sua trajetoria pessoal e profissional.

O segundo processo ¢ o “relacional”, que situa o individuo no interior de
relagdes de afinidade com os outros, e de poder. E o conjunto de estratégias identitarias
das quais o individuo lan¢a mao no interior de espagos de acdo determinados, que limita
as possibilidades de legitimacdao de saberes e competéncias, e, consequentemente, da
projecdo de si, de certa maneira mais abertas nos processos biograficos, onde sempre se
pode contar com o futuro. E esta segunda caracterizacdo da questdo identitiria que
utilizarei para investigar a identidade dos vendedores da Via Varejo. Como minha
proposta empirica nesta tese ndo foi o de reconstrugdo biografica, mas de reconstru¢do
dos espacos de sociabilidade no interior das lojas em seu cotidiano, este segundo
processo, embora limite a analise ao momento vivido pelos vendedores em suas
jornadas de trabalho, afirma a relevancia do espago do chdo de loja como um dos
cenarios centrais de construcgdo identitaria.

Embora estejam longe de passar por um processo forte de profissionalizacao,
como no caso dos profissionais liberais tipicos (médicos, advogados e engenheiros — os
primeiros tendo sido objeto de grandes investimentos da sociologia das profissdes ver
Barbosa, 1993; e Siqueira; Bonelli, 2020), que envolve forte formalizagdo nas
dimensdes do controle do conhecimento profissional, da produ¢do de credenciais e do
reconhecimento publico da expertise, a reiteracdo da inser¢do na atividade de venda que
pudemos observar em suas trajetdérias nos permite avangar, pelo menos, nos
mecanismos de producao de uma identidade ocupacional. Se, por um lado, ndo estamos
nos referindo a uma “ocupagdo privilegiada na estrutura ocupacional, que possui reserva
de mercado e jurisdicdo sobre uma area do saber especifica, além do monopdlio do
exercicio de uma expertise para a solugdo de um determinado grupo de problemas”

(Siqueira; Bonelli, 2020, p. 4), por outro, podemos identificar um processo de
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socializa¢do profissional, isto ¢, de internalizagdo, pelos individuos que passam a
exercer a ocupacdo, de uma identidade “ocupacional” especifica aos vendedores.

De maneira nem sempre consciente, os trabalhadores assumem para si o papel de
vendedor mobilizando caracteristicas que ja se encontravam vagamente costuradas no
tecido social®?, e quando entram na ocupagio se encontram no seio de seu proprio
“criadouro”. De fato, eles parecem reconstruir a propria imagem em constante didlogo

com a figura socialmente difundida do “vendedor”, de cunho pejorativo:

O vendedor ¢ muito malvisto por qué? (...) Vocé tem muitos servigos, muitas
metas e ai vocé tem um cliente. O que que o cara faz muitas vezes? Vendedor
ndo ¢é preparado pra vender, ndo tem tanto argumento, o cara as vezes embute...
e ai por causa de um todo mundo paga. E aquela questdo do mau policial. Eu
hoje ndo acredito em policial, desculpa até se vocé for. Acho que é tudo
bandido! (Charles, 36, vendedor das Casas Bahia)

Como tenho feito até aqui, partirei das interagdes no chao de loja para tentar
construir um conjunto de caracteristicas ao qual possamos afixar o termo “identidade”.
Em primeiro lugar, podemos pensa-la enquanto construida a partir das proprias
impressdes e reflexdes do vendedor resultantes da pratica da venda enquanto empregado
subordinado: a interagdo com o cliente, colegas e gerente no contexto da negociagao
e/ou realizagdo de uma venda. A partir de avaliacdes feitas consciente ou
inconscientemente, analitica ou intuitivamente sobre cada venda, o individuo vai
moldando a sua representacdo particular do papel de vendedor. Ele ndo possui, no
entanto, liberdade plena nesse fazer: tanto faz uso de elementos que existem
previamente a ele, quanto os clientes, colegas e gerentes estardo atentos para que a
representacdo de um individuo ndo entre em conflito com a representagdo geral da
ocupa¢do”, e, ainda mais importante, com a idealizagdo da venda produzida pelo
empregador, estabelecendo uma certa dialética vendedor-equipe-sociedade.

Procuramos analisar a maneira como essa assun¢ao do papel de vendedor se
dava ao inquirir os entrevistados sobre o que seria um bom vendedor. Neste ponto ha

certa unanimidade em afirmar que o vendedor precisa ter certas caracteristicas:

92 “Os meios para produzir e manter os ‘eus’ ndo residem no cabide [o ator]. Na verdade, frequentemente
estes meios estdo aferrolhados nos estabelecimentos sociais” (Goffman, p. 1999, p. 231)

% Durante a entrevista obtivemos alguns relatos de vendedores cuja atuagdo foi cerceada por “extrapolar”
as “funcdes” de um vendedor — como oferecer servigo proprio de entrega de produtos a comunidades ou
vender produtos de sua propriedade, e ndo da loja na qual estava trabalhando.
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1) capacidade de “ouvir” as demandas do outro, isto ¢, de avaliar os motivos
pelos quais os clientes estdo recorrendo aos seus servigos, as suas necessidades de
consumo, ¢ de oferecer produtos adequados a elas. Para tanto, ¢ preciso:

1) ser comunicativo;

i1) ter disposi¢do de interagir estrategicamente com todo e qualquer
cliente em potencial, independentemente de suas caracteristicas
aparentes;

1i1) ser capaz de controlar a impressao do outro sobre os produtos e
servigos oferecidos;

iv) ser capaz de vender qualquer produto, independentemente de sua

natureza,

Além disso, o bom vendedor precisa ainda atingir critérios voltados a empresa:

2) ser eficiente nas vendas, ser capaz de vender em quantidade.

Se parte essencial da identidade ocupacional se refere a reivindicagdo de
legitimidade do grupo por meio da afirmacdo da capacidade técnica para solucionar
problemas especificos (Evetts, 2013; Siqueira; Bonelli, 2020) — como ocorre com 0s
médicos em relagdo ao tratamento de doengas, por exemplo (Freidson, 1970) —, entdo a
capacidade de satisfazer perfeitamente a necessidade de consumo do cliente ¢ o que
justifica a distingdo dos vendedores de outros trabalhadores. Dai a importancia crucial
declarada de “saber ouvir” os clientes, de entender exatamente a sua necessidade,
mesmo quando o proprio cliente ndo tenha clareza quanto a isso. A seguinte estoria de

um entrevistado ilustra bem este ponto:

Entrevistado: Eu cheguei ao cimulo de fazer uma senhora... ela cheia de bobs
na cabeca, perna toda russa, todo mundo deixou ela passar... pobrezinha,
coitada, foi 14 comprar um fogdo, pessoal deixou ela passar... quando eu
abordei todo mundo comegou a rir. “Meu filho, vocé poderia por favor ver pra
mim esse fogdozinho aqui” era um Smalltek, o fogdo mais sem vergonha que
tem... (...) E ai tinham langado um fogdo que parecia uma nave, parecia uma
nave... ele era enorme, lindo, com vidro fumé, duplo forno, umas bocas
grandonas... comecei a pesquisar a cliente: “a senhora trabalha com que?” “Ah
eu trabalho como cozinheira e tal” “Po, e vai comprar um fogdo desse pra
senhora?” “ah meu filho é porque é o que da”. Ai a filha dela, imediatamente:
“mae, ele quer te enrolar”. Falei: “senhora, quantos anos a senhora tem?” “57
anos” “E quanto filhos a senhora tem?” “Trés”. Falei assim: “deixa eu fazer
uma pergunta de coracdo? Quando a senhora vai dar um presente pra um filho
seu, a senhora da o que a senhora pode ou a senhora d4 o melhor?” ai ela (olha
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$0): “Eu sempre dou o melhor que eu posso”. Ai eu falei: “perfeito”. Entdo vou
te fazer uma pergunta: “qual foi o ultimo presente que a senhora deu pra essa
sua filha aqui?” “Foi um iphone de quase trés mil” “Um iphone de quase trés
mil. E a outra?” “A outra também me arranjou...” na época era um J7, ndo sei o
que, de 64 giga de memoria... “o outro também pegou um videogame 14 que ¢é
um Xbox que é 3 mil reais!” “E na hora da senhora a senhora vai comprar um
Smaltek de 399?” Ai ela pegou e olhou pro outro fogdo. Ai eu falei assim: “eu
to vendo que a senhora olhou praquele fogao” “Ah aquilo ali ¢ um sonho” Ai
eu falei assim: “Por que sonho?” “Filho, aquilo ali é cinco mil!” Ai eu: “Deixa
eu te falar uma coisa. Um Xbox de 2 mil reais, o outro de ndo sei quanto, um
iphone de 3 mil. A senhora ndo acha que a senhora merece mais? Sem contar o
retorno que aquilo ali vai te dar, um duplo forno, com as bocas maiores... vai
passar menos tempo na cozinha”...[a filha diz:] “Ai eu to falando que ele quer
te enrolar!”. [Entrevistado:] “Deixa eu te falar uma coisa, como vendedor eu
posso dizer pra senhora que ou a senhora compra o que a senhora pode ou o
que a senhora merece. Mas assim, se eu fosse seu amigo, o que ndo ¢ o caso
ainda, eu diria que a senhora deveria guardar esse dinheiro e levar o que a
senhora merece. Porque aqui a gente td de passagem, vamo fazer da melhor
forma possivel”. “Vocé ta certo!” Ela foi embora! Nao fechei a venda. Dois
meses depois ela voltou: “eu quero aquele fogdo de cinco mil que vocé falou,
porque hoje eu vou levar o que eu merego!”

Entrevistador: E mesmo? [risos]

Entrevistado: Cara, ai eu vou te falar, isso € historia de venda... é uma coisa
que eu fiz, foi bacana, ela fala até hoje que o fogdo, nossa, mudou a vida dela
na cozinha também, porque ela trabalhava 14 com quentinha, que ela dava por
encomenda, ai além de ficar lindo na cozinha, ele deu outra cara, ai os negdcios
tao voando! Falei: “porra, isso ai, parabéns...” (...) Quem seria o maluco que ia
oferecer um fogdo de cinco mil pra uma senhora naquele estado? E porque
vocé ndo tem ideia de como ela tava. Sabe? O maluco ta aqui [aponta pra si
mesmo]. Ai, o carinha que ia oferecer 399, ele ia ganhar 1%, dez por cento
seria 39, ele ia ganhar 3,99. Eu ganhei um por cento de cinco mil. Cinquenta
reais! (Charles, 36, vendedor das Casas Bahia)

Estorias como essa, de vendas improvaveis para clientes com necessidades
ocultas, se sao expressao do orgulho por ter conseguido mais comissao do que outros
colegas, o que eleva o vendedor em sua identidade de competidor, o sdo de maneira
especifica aos vendedores, isto é, mobilizam como critério de hierarquizagdo legitimo
entre colegas a expertise de saber perscrutar no cliente suas maiores necessidades. E por
1Ss0 que ¢ comum encontrarmos a expressao “realizar sonhos” como hipérbole da
funcdo de vendedor: o vendedor ideal oferece uma oportunidade de consumo ao cliente
que nem ele mesmo sabia que precisava ou, se sabia, ndo acreditava ser capaz de
realizd-10"*. Assim, a necessidade de amealhar comissdes mais altas por meio da venda
de produtos mais caros ¢ posta em um contexto que a justifica em nome de um bem

comum, a da mais completa satisfagao de necessidades. No final da historia todos estao

%4 “Realizar sonhos” é expressdo muito comum de ser encontrada nos materiais de divulgagdo da Via
Varejo e nos seus discursos de publicidade, seguidos escrupulosamente pelo CEO do grupo mesmo
quando ¢ entrevistado em canais “seguros”, voltados para o segmento empresarial: “A gente trimestre a
trimestre vem mostrando ao mercado que estamos nesse jogo pra gerar dinheiro pro acionista e pra
realizar o sonho dos nossos consumidores” (EXAME IN..., 2020).
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felizes (salvo o colega menos capaz, que teria vendido o Smalltek). O bom vendedor
sabe ouvir para compreender as necessidades do cliente, e sabe se comunicar para
convencer o cliente daquilo que ele real/mente precisa, embora as vezes nem o proprio
cliente o saiba:
Entrevistador: E o que vocé consideraria um bom vendedor?
Entrevistado: Um bom vendedor ¢ aquele que capta as necessidades do cliente.
O cliente as vezes ele chega querendo um determinado produto. (...) Entdo o
vendedor primeiro ele pesquisa o cliente... ouve o que o cliente quer... primeiro
¢ ele saber ouvir. Ele ouve bem o cliente, e ai ele vai adequar a necessidade do
cliente aquilo que ele tem. Porque as vezes o cliente vem aqui pedindo um
produto, e ndo ¢ aquilo que vai servir pra ele. Entdo esse ¢ um bom vendedor.

O vendedor ¢ aquele que ouve mais... 0 bom vendedor € isso. Do meu ponto de
vista, ndo sei. (José€, 51, vendedor das Casas Bahia)

Essa caracteristica principal tem alguns corolarios. O primeiro ¢ a caracteristica
de n° 3 apontada acima, a disposicdo em atender quaisquer tipos de clientes: o bom
vendedor, por ser capaz de, por meio da escuta e da conversa, compreender as
necessidades profundas dos clientes, deve ser capaz de realizar boas vendas para
quaisquer clientes, pois todos tém necessidades de consumo profunda a serem
satisfeitas; logo, rejeitar atendimento demonstra impericia, demonstra a capacidade
limitada que s6 pode suprir necessidades superficiais, degradando a imagem do
vendedor. Pois é justamente nas situagoes improvaveis de venda que o vendedor prova
o seu pertencimento ao grupo dos valorosos de sua ocupag¢do. Para tanto, o vendedor
precisa ser i) comunicativo® e iii) capaz de controlar a impressdo dos clientes sobre si e
sobre os produtos que vende.

E por isso que estorias de vendas improvaveis permeiam todos os discursos
sobre a atividade, sendo a encontrada no chdo de loja parte integrante de uma mitologia
que ¢ de bom grado reproduzida nos discursos que se referem a ocupagdo, como o de

manuais de autoajuda para vendedores:

O consumidor tem necessidade de algo que vai além do que ele manifesta e
precisa de ajuda pra comprar, por exemplo: o cliente vai at¢ uma loja para
adquirir uma geladeira. O vendedor, durante o didlogo, entende que seria
importante para a garantia estendida. O cliente ndo foi até a loja comprar a
garantia estendida. Talvez ele até desconhecesse o servico. Mas durante o
dialogo, o vendedor identificou o stress que o cliente havia passado por nio
dispor de um servigo como esse com sua geladeira antiga e ofereceu algo que

%5 Esta caracteristica é o centro da conclusio a que chega Dutra (2012): “a justificativa predominante para
a identificacdo [pessoal com a ocupacdo] ¢é que a atividade combina com seu self comunicativo e
relacional” (Dutra, 2012, p. 67).
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era uma necessidade nfo manifestada, mas existente. A preocupagdo do
vendedor, neste caso, vai além da satisfagdo do cliente, afinal, ele teria ficado
satisfeito com uma geladeira que atendesse aos seus requisitos. A preocupacao
do vendedor estd com o sucesso do cliente, pois antecipou um possivel
problema e vendeu uma solu¢do completa (Manciola, 2019, p. 35-6)

Consta também dentre as ligdes de sabedoria vendedora da biografia do mitico

fundador das Casas Bahia, Samuel Klein:

Era como se Samuel tivesse uma cartilha do mau e do bom vendedor. O
péssimo profissional é aquele que é seco, arrogante, que impde o que quer e
ndo ¢ amigo de ninguém. Nao se relaciona com o cliente, com o gerente nem
com os outros companheiros. O mau vendedor € aquele que ndo sabe dialogar.
E preciso saber falar e ouvir (...) Jamais despreze um cliente pela aparéncia.
Muitas pessoas de posse ndo dao valor a isso. Nessa hora, Samuel sempre se
lembrava de um senhor maltrapilho que, em 1970 — ano em que os televisores
coloridos chegaram as lojas — puxou o dinheiro do bolso ¢ comprou dois
aparelhos de uma s6 vez pagando a vista. Quanto aos mais humildes, s6 irdo
até a loja para efetuar uma compra se tiverem condi¢des. Precisam acreditar
naquilo que fazem e sempre achar que € possivel realizar a venda (...). O bom
vendedor sabe dialogar com o cliente (Awad, 2013, p. 141-2)

Outro corolario ¢ o de iv) ser capaz de vender qualquer produto. Os relatos
acerca de treinamentos e selegdes sdo representativos dessa exigéncia. Sio momentos
que funcionam como operagdes de qualificagdo hierdrquica dos vendedores em
treinamento ou dos candidatos a vaga de vendedor, isto ¢, situacdes em que realizam
tarefas que tém por objetivo lhes alocar em uma escala situada entre maus e bons
vendedores; para tanto, lhes ¢ pedido para simular uma situacao de venda utilizando um
objeto supérfluo, como uma caneta esferografica usada ou um cadarco velho. A ideia ¢
justamente testar a capacidade do sujeito “vender qualquer coisa”, posto que, em uma
situagdo real, apenas a andlise do cliente individual podera revelar suas necessidades
reais, € o vendedor ideal ¢ aquele capaz de compreender essas necessidades e oferecer
produtos que as satisfagam, sejam eles quais forem. Portanto, vendedores que se
prendem a especializagdo de determinado produto estariam rebaixando suas
possibilidades de venda; o bom vendedor deve ser capaz de conseguir vender
exatamente o que o cliente precisa.

Tais caracteristicas, que apontam para leituras funcionalistas positivas da
atividade — os vendedores possuem o “seu lugar” na divisdo do trabalho social,
proporcionando solugdes Otimas para necessidades bem identificadas — ndo sdo as
unicas nas quais eles se reconhecem; trata-se da face publica da ocupagao, construida

justamente para contrapor a denincia de que existem interesses ndo confessaveis em



112

toda a sua cortesia e sugestoes ao cliente. Nesse sentido, trata-se de uma representacao

voltada para os clientes em geral e em potencial, enfim, para outros”®.

4.2. Representacoes dos vendedores na relacio com os colegas e gerentes

Se os vendedores e a empresa, em seu conjunto, buscam manter tal construgao
identitaria da atividade de vendedor como forma de legitimar sua atividade econdmica,
as relagdes internas entre seus trabalhadores apontam para outra representacao da
atividade de vendedor. O papel ocupado pelo gerente o obriga a exigir de todos os
vendedores as mesmas coisas: que vendam produtos e servigos na medida da exigéncia
média de suas lojas. Para o gerente, todos os outros aspectos da performance do
vendedor sdo subsididrias a esta maxima: vocé vale o quanto vocé vende. Para ele, as
outras obrigacdes do vendedor que colhemos nas entrevistas — cumprir os horarios
criteriosamente, € mesmo ser leal com colegas e com o proprio gerente — podem ndo ser
problematizadas caso o vendedor, simplesmente, atinja as cotas de venda designadas
para ele, contribuindo eficazmente para o esforgo coletivo da equipe da loja. Assim, a
relagcdo entre vendedor e gerente poderia ser associada a um regime do tipo “industrial”,
segundo a terminologia de Boltanski e Thévenot, no qual a eficiéncia ¢ a caracteristica

mais valorizada.

A ordenacdo do mundo industrial é baseada na eficiéncia dos seres, na sua
performance, na sua produtividade, e na sua capacidade de garantir operagoes
normais ¢ corresponder utilmente a necessidades (Boltanski, Thévenot, 2006,
p. 204 — traducdo livre minha, grifos dos autores)’’

Nada de “realizacdo de sonhos” neste ambito; do ponto de vista do gerente, o
bom vendedor ¢ aquele que funciona bem, que recebe uma meta de vendas e a cumpre
ou a supera. Superagdes das metas serdo sempre benvindas, claro, mas atingi-las ja sera
o suficiente para que o gerente possa legitimamente demonstrar-se satisfeito e que o

vendedor possa reivindicar-se como funcional a empresa. O vendedor, entdo, dira,

% Crescitelli (2003, p. 163) afirma que os vendedores reivindicam reconhecimento dos fabricantes
justamente pela capacidade de direcionar a decisdo de consumo do cliente.

7 No original consta: “The ordering of the industrial world is based on the efficiency of beings, their
performance, their productivity, and their capacity to ensure normal operations and to respond usefully to
needs”.
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aliviado: “eu gragas a deus tenho batido cota, desde quando eu vim pra c4; bati cota
todo més™®.

Por sua vez, nas relagdes intra-vendedores temos a perspectiva da competicao,
valendo mais estar a frente dos outros, de maneira relativamente independente das cotas

exigidas pela geréncia:

O que me estimula é o que? Por exemplo, eu trabalho com trés. E... se eles
tiverem muito @ minha frente eu fico pensando: ‘ndo, ndo vou deixar... eu tenho
que estar ali no meio junto com eles, indo junto’. Gragas a Deus até que eu
tenho ido junto. Tem um que ta sempre indo ali a frente, mas eu tento sempre...
meu estimulo ¢é esse: tenho que chegar no fulano e tentar ta junto com ele, na
mesma... (Alexandre, 35, vendedor do Ponto Frio)

Entdo, assim... era um disparate, porque o segundo lugar tava com vinte e
poucos mil [no total de vendas] e eu 14 com 60 mil! E a gente tinha acesso, era
motivacional isso, a gente tinha acesso a quem tava no ranking. Eu adorava
estar em primeiro, vocé ndo tem nog¢do! (Neymara, 37, vendedora da
Centauro)

Entre vendedores a competicdo ¢ vivida como continua, engendrando uma
disputa cujos limites parecem se adequar ao quadro delineado por Boltanski e Thévenot
(2006, p. 196) como sendo os tipicos do “mundo do mercado”: nele, a importancia de
cada individuo ¢ fun¢do da quantidade de valor “de mercado” que o mesmo agrega em
si; 0 que, no contexto do vendedor comissionista, leva a formas simplificadas de
conquista de prestigio: aquele que possuir o maior salario sera o mais reconhecido, o
vendedor “top”, o “fera”, o “niimero 17, o que “esta 1a em cima™” e que, justamente por
isso, estimula os outros a alcancarem grandes somas. Tal reconhecimento exige também

uma continuidade temporal da performance:

Os bons vendedores a gente chega a dizer assim: a unica certeza que a gente
tem aqui ndo ¢ nem da morte, é que fulano de tal vai bater a cota. Ele ta tdo
firme, ele sabe que nunca cai, ndo cai nunca, ndo tem... ndo tem! Um més,
dois... “ah, no més tal no passado ele era ruim, ele era melhor e agora ficou
pior”, ndo, ndo tem, ele ndo cai nunca! (Ricardo, 53, vendedor das Casas
Bahia)

A manuten¢do da performance de determinado vendedor no decorrer no tempo
funciona como um feste (Boltanski; Thévenot, 2006, p.133) que comprova que ele ¢

corretamente valorizado em suas capacidades; que seu alto nivel de vendas em um ou

% Entrevistado Alexandre, 35, vendedor do Ponto Frio.
% Todas estas sdo expressdes retiradas das entrevistas realizadas.



114

mais meses nao foi apenas obra do acaso, mas de sua acdo particular, de seu valor

individual.

4.3. Identidade vendedora em tensao

A produgdo de uma representacdo do eu-vendedor ¢ conformada de maneira
tripartite, resultado das relagdes entre o vendedor e 1) o cliente (publico em geral), 2) o
gerente (empresa) € 3) os colegas. Para os clientes, o vendedor se apresenta enquanto
um mediador 6timo entre as suas necessidades de consumo, suas possibilidades
financeiras e os produtos de seu desejo; para seus superiores, um membro da equipe de
produgdo de vendas; e, para os colegas, um concorrente.

A primeira ¢ uma representacdo idealizada da atividade, cuja adesdo aos critérios
que estabeleci acima pode variar dentre os vendedores conforme os diferentes trabalhos
por que passou e a sua propria biografia individual pré-profissional — nos termos do que
Dubar chama de “processo identitario biografico” (Dubar, 1997, p. 112) —, mas sempre
serve de referéncia para a ocupagdo. Assim, se certamente ndo ¢ possivel tratar dos
vendedores enquanto uma “profissdo” em termos classicos — o que demandaria a
existéncia de uma experiéncia de formagao educacional compartilhada e a participagao
em associagdes profissionais que reivindicassem o controle da reproducdo de sua
expertise (Evetts, 2013, p. 780) e o “controle exclusivo da pratica” (Bonelli, 2016, p.
178) —, ¢ possivel afirmar a producdo de uma identidade ocupacional compartilhada,
identidade esta — a do agente compreensivo e comunicativo capaz de satisfazer
otimamente necessidades de consumo — produzida e reproduzida na pratica cotidiana de
trabalho com maior ou menor adequagao real. Esta identidade ideal ¢ negociada diante
das situagdes que envolvem a necessidade de apresentacdo de si aos clientes, o
treinamento e as selecdes de emprego, as relagdes com os colegas e com os gerentes, €
mesmo as necessidades de apresentagdo de si a outros estranhos ao mundo do trabalho
do vendedor (o socidlogo que o entrevista, por exemplo) e a si mesmo.

Mas tal identidade ndo ¢ a tunica a oferecer um referencial ideal para a
interpretagdo daquilo que um vendedor “¢” ou “faz”. Se h4d uma alianga entre
vendedores e empresa no esfor¢o de apresentar o chdo de loja como um ambiente ideal
para fechar negocios que sejam bons para vendedores, clientes e empresa — com o que a
identidade idealizada cumpre igualmente uma funcdo de produtora de consenso entre

empresa e vendedores no chdo de loja visando a continuidade regular da produgao
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(Burawoy, 1979) — , a investigacdo empirica deixa clara ainda duas exigéncias
identitarias da empresa aos vendedores, que podem entrar em conflito com a
representacdo idealizada. O fato de ser tratado como um membro da equipe de vendas,
com suas exigéncias de produtividade, implica que o vendedor deva realizar
sistematicamente vendas mesmo quando ndo correspondam as necessidades do cliente,
e por vezes mesmo contra o cliente — com o que comprova sua lealdade ao sistema no
qual esta inserido, mas sob o custo potencial de conflito pessoal interno, que produz
angustia; além disso, a relacdo de concorréncia com os colegas no chdo de loja pode
também contribuir ainda mais para a degradagao da identidade idealizada, vez que, por
ser capaz de amplificar cada um dos fracassos do vendedor em atender aos requisitos de
produtividade, a situacdo dos que ficam para tras se degrada aos olhos da geréncia e dos
colegas, o que pode levar o vendedor a adotar expedientes cada vez mais distantes do
ideal propagado, como a pratica de “embutir” servicos que nada correspondem as
necessidades dos clientes.

Isso produz ambiguidades na identificagdo dos vendedores, que ora se
identificam com o polo idealizado, ora como membro eficiente, ora como competidor.
Tais representacoes de si nao sdo necessariamente conflituosas (pois € possivel imaginar
situagdes em que se harmonizem na pratica), mas introduzem um potencial de conflito
interno, ainda mais em um ambiente de fortes cobrangas por resultados. E nesse sentido

que escreve Nunes (2014, p. 263):

Um dilema frequente entre vendedores de bens duraveis esta entre adotar uma
atitude mais orientada ao cliente ou privilegiar o modelo de metas, que lhe
pode trazer imediatamente um rendimento maior, apesar de redundar em
competitividade exacerbada e rivalidade entre colegas no ambiente de trabalho.
Voltar-se ao cliente implica colocar-se em lugar de outro, uma abertura
hermenéutica e compreensiva, visando a identificagdo do que pode agradar a
um tipo de cliente que, no limite, resulta no esmaecimento da distin¢do entre
funciondrio e consumidor (Nunes, 2014, p. 263)

A tensdo existe, pois a exigéncia de produtividade pode levar a um abandono da
visao idealizada do vendedor sobre sua ocupacdo, mas € importante destacar que os
vendedores ndo veem os objetivos de “voltar-se ao cliente” e “privilegiar o modelo de
metas” como necessariamente contraditérios em si. Como vimos na se¢do sobre a
producdo de clientela acima, voltar-se ao cliente ¢ também privilegiar o modelo de
metas: € garantir que esses clientes voltem, e que a cada retorno comprem mais e

melhor com os vendedores em quem confiam pessoalmente. Um dilema assim definido
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pode ser encontrado sobretudo em vendedores nedfitos na ocupagdo que se vejam
impelidos a serem mais imediatistas, mas a tendéncia de quem se prolonga na atividade
¢ sempre tentar fidelizar os clientes, o que lhes facilita o cumprimento das metas (em
meses “ruins”, € o que os faz sair do sufoco). E, para tanto, saber compreender e atender
adequadamente as necessidades de consumo do cliente ¢ fundamental. Assim, agora em
sentido contrario ao de Nunes, a abertura para o cliente, a postura “hermencutica e
compreensiva” com relagdo ao cliente fortalece a distingdo vendedor-consumidor, na
medida em que reforga, no primeiro, a sua identidade de bom mediador entre as
necessidades do cliente e o produto vendido.

Na verdade, a questao ndo se resolve com posi¢des mutuamente excludentes, e ¢
justamente ai que reside a tensdo e a ambiguidade da posicdo do vendedor: para
reafirmar-se enquanto tal, ele precisa compreender o cliente, estar aberto, mas sempre
adequando as necessidades dele as suas proprias, aos seus interesses. Nao ¢ exatamente

um “dilema”, mas um calculo sutil de dificil execugao.
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5. PRAGMATISMO E CATEGORIAS DE JUSTICA DOS VENDEDORES

Procurei, com a descri¢do delineada no primeiro capitulo, me colocar no nivel
dos agentes em seu cotidiano laboral, estilizando o conjunto de suas interagdes, de
modo a notar a constru¢do da ocupacao de vendedor nas determinagdes que parecem
mais vitais aos trabalhadores entrevistados. Por sua vez, a centralidade da questdo da
remuneracgdo para os trabalhadores traz em seu bojo a questao da necessidade funcional
de sua justica, elemento primordial de estabilizagdo dos papéis hierarquicos presentes
no cotidiano de trabalho, uma vez que a produgdo social da justica “tem a propriedade
de encerrar disputas” (Boltanski; Thévenot, 2006, p. 34), ou seja, elemento fundamental
da producao do consenso no local de trabalho (Burawoy, 1979). Quando os agentes
envolvidos em uma interagdo definem o seu resultado como “justo”, isto significa que
as disputas chegaram a um fim aceito por todos como legitimo. A percepcao de justica
raramente serd binaria (justo ou injusto); quando em tela, havera sempre um continuum
que possibilitara enquadrar a avaliagao de uma interagdo enquanto mais ou menos justa,
mais ou menos adequada a um determinado ideal de justica.

Seguindo a trilha aberta por Scalon (2004), e particularmente por Cardoso
(2004; 2019), recorto o tema da producdo da justica para tratar sobre a justica
distributiva, na medida em que adoto o pressuposto de que as disputas acerca de sua
percepcao estdo estreitamente ligadas a questdo da legitimidade da ordem social
desigual e, consequentemente, a um sentido politico de organizacdo do mundo, uma vez

que

O conhecimento do mundo social e, mais precisamente, as categorias que o
tornam possivel sdo o que esta por exceléncia em jogo na luta politica, luta ao
mesmo tempo teodrica e pratica pelo poder de conservar ou de transformar o
mundo social conservando ou transformando as categorias de percepc¢do desse
mundo (Bourdieu, 2009, p. 142)

Além disso, se levarmos a sério a importancia do cotidiano de trabalho como o
ponto de partida para a atualizagdo de critérios de justica a serem mobilizados pelos
trabalhadores, entdo temos de destacar o carater situado da utilizagdo das categorias
sociais em geral, ai incluidas as avaliagdes de justica de determinada distribuicdo de
bens, que € o que nos interessa aqui particularmente. O cotidiano de préaticas reiteradas

tende a plasmar um sistema categorial mais ou menos estavel que orienta os individuos
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tanto em suas interacdes quanto em suas avaliacdes sobre aquilo que experimentam.
Isso obriga o socidlogo do trabalho a estar permanentemente atento aquilo que se passa
no chio-de-loja, uma vez que, ambiente eivado de fortes tensdes — posto ser tanto
garantia de reprodu¢do da vida, para o trabalhador, quanto de garantia de reproducao do
capital, para o empregador —, e, portanto, sempre potencialmente disruptivo, ¢ ele um
dos contextos sociais privilegiados, fundamentais mesmo, de reprodugdo e/ou critica de
critérios de justica distributiva'®. Trata-se, enfim, de contribuir para o esclarecimento
“do elo conceitual e empirico entre o trabalho e a justi¢a social” (Mossi, 2017) por meio
da andlise dos principios basilares de justica produzidos e reproduzidos no chao de loja.

A interacdo de venda ¢ sempre permeada por interpretacdes de uma “troca justa”
de produtos (ou servigos) pelo dinheiro do cliente; da mesma maneira, a interagdo entre
trabalhador e geréncia também ¢ mediada por avaliagdes de uma troca justa de trabalho
por remuneracao, sob o signo da eficiéncia. Nesse sentido, em cada interagdo de venda
estdo envolvidas categorias pragmaticamente ali alocadas sobre a qualidade das coisas
trocadas, como o tipo de produto, as necessidades que atende, a qualidade que oferece, o
preco que custa, a forma de pagamento, a garantia vinculada, etc. Mas também estardo
envolvidas categorias relativas a avaliagdo daquele ato em termos normativos, mesmo
que ndo sejam expressamente enunciados pelos atores envolvidos. Isso porque toda
interagdo ¢ uma confrontagdo de expectativas reciprocas, expectativas estas que tém por
base, necessariamente, uma concepcao daquilo que a interagdo devera ser, isto €,
daquilo que ¢ uma “boa” compra, ou uma “boa” venda. Quando o vendedor finalmente
insere no “sistema” da loja os produtos negociados com o cliente, e ¢ computado para o
seu salario o percentual de sua comissdo, este momento implica ndo apenas aqueles
reais ganhos, mas todo o sistema de remuneracao envolvido; ¢ a materializagdo pratica
da estrutura na qual o vendedor esta (e sabe que esta) inserido, e, portanto, envolve a
atualizacdo (ou a negacdo) de seus pressupostos normativos.

Por outro lado, ¢ um exagero afirmar, como faz Cardoso, que, dado qualquer
encontro fortuito entre duas pessoas, a “sociedade inteira esteve implicada nele, na
forma de disposi¢gdes morais (por suposto racionais) e afetivas postas em jogo”
(Cardoso, 2019, p. 384). Exagero porque tal concepcdo nao pressupde as interagdes

como sendo situadas, isto €, sempre particulares, exigindo dos atores uma avaliagdo de

100 «“Ag criticas dirigidas as condigdes e relagdes de trabalho se impdem com uma forga particular porque
o trabalho cristaliza um conjunto de mecanismos e de relagdes sociais particularmente propicias a
manifestacdo do sentimento de injustica” (Dubet, 2014, p. 22)
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adequacdo pragmatica de suas categorias aquilo que imaginam que a situagdo exija
(Feltran, 2017, p. 10). Em outras palavras: nem sempre “a sociedade inteira” esta
implicada em determinadas interacdes, justamente porque elas podem requerer dos
atores o uso de determinadas categorias restritas a certa dimensdao daquilo que ¢
socialmente partilhado e ndo de outras; algumas categorias, como quando utilizamos
cotidianamente as palavras “sociedade” ou “mundo”, podem ter a pretensdo pragmatica
de implicar na interacdo tudo o que o ator imagine existir, mas dificilmente existirdo
interacdes nas quais literalmente fodas as categorias mobilizadas pelos atores
envolvidos estardo implicadas.

Claro que sempre se podera dizer que uma interag@o particular ocorre no seio de
uma sequéncia infinita de outras interagdes, ligando-se, assim, todas, umas as outras — o
que parece ser a fungdo teorica, em Cardoso, do que ele chama de “linhas de forca da
ordem social” (Cardoso, 2019, p.37) —, e que, dessa maneira, todo o universo do social
estard contido em cada uma de suas unidades particulares, as interacdes. Mas entdo
estariamos esvaziando de maneira incontornavel o carater situado de toda interacdo —
sua fun¢do tedrica € justamente tornar particular o microuniverso envolvido em uma
interacao dada: duas pessoas poderiam identificar-se mutuamente por seu gosto musical,
enquanto discordam radicalmente em politica, por exemplo. Nesse caso, os momentos
de interagdo que constituem a sociabilidade promoveriam a “atualizacdo, verificacdo e
confronto intersubjetivos de valores, percep¢des de mundo e identidades” (Cardoso,
2019, p. 36), mas relativamente a uma dimensdo especifica do social — no caso, a
estética musical —, e ndo necessariamente implicam todo o mundo subjetivo de cada um
dos atores.

A distingdo ¢ sutil, mas determinante, porque fazé-la significa, em sintese,
apostar na existéncia de um mundo social mais fragmentado do que o que pressupde
Cardoso; especificamente, para o propdsito desta tese, significa ver na sociabilidade
constituida no ambiente de trabalho antes uma tendéncia a “atualizagdo, verificagdo e
confronto” intersubjetivos de valores e percepcoes de mundo voltados mais para temas
como a justica da distribuicdo de renda e de status, a identidade ocupacional, o
diferencial de poder dentre os atores sociais (empregadores e trabalhadores) ou as
necessidades de consumo (no caso especifico do comércio) do que a apreciacao
musical, esportiva ou religiosa, por exemplo. Evidentemente, sempre poderemos
encontrar interacdes que tematizem outras dimensdes do social no ambiente de trabalho

—nao ¢ dificil encontrar, como ocorreu durante uma observagao no campo, dois colegas
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conversando sobre temas religiosos durante o expediente; apenas digo que tais temas
tendem a ser atualizados e/ou confrontados nas institui¢cdes sociais constituidas para tal:
apresentacdes musicais, cultos religiosos, reunido familiar, etc. Inclusive porque ha
sempre, em qualquer interacdo, nao apenas a mobilizagdo de valores, mas também um
juizo pragmatico de adequagdo das categorias mobilizadas a situacdo: em nome da
manuten¢do da amizade ou de relacdes de parentesco, uma pessoa pode deixar de expor
determinada opinido, silenciando sobre um tema que lhe ¢ intimamente importante;
trata-se de um juizo de adequacgdo categorial a situacao dada (Feltran, 2017, p. 10).
Assim, ndo ¢ dificil encontrar dois vendedores conversando animadamente sobre
futebol, por exemplo, mas seria pouco provavel que se engajassem em verdadeira
polémica em seu local de trabalho. As relagdes de trabalho nas quais os agentes estdo
inseridos “enquadram” suas interagdes, as limitam, até certo ponto definindo as
situagdes nas quais atuam, mas nao as determinam definitivamente: sdo estruturadas,
mas abertas, ¢ sua existéncia se deve a sua constante atualiza¢do. S3o um instante do
social; um instante fundamental, conjunto de interagdes que estrutura boa parte do que
entendo por “sociedade” — o mundo do trabalho —, mas ndo se identifica com ela em
toda a sua extensao.

Assim, procurarei expor os critérios de justica que s3o mobilizados em
referéncia ao cotidiano pratico de trabalho dos vendedores da Via Varejo, buscando
compreender tanto sua expressao abstrata quanto o uso concreto que fazem deles os
trabalhadores: enquanto justificagdo ou enquanto critica do mundo do trabalho

percebido.

5.1. Categorias de justica mobilizadas pelos trabalhadores

5.1.1. Principios da proporcionalidade e do mérito

Partindo da andlise de um vasto campo empirico, Dubet (2014, p. 21) chega a
trés principios de justiga gerais que estariam sempre presentes em cada uma das
experiéncias de trabalho particulares: “igualdade”, “mérito” e “autonomia”. Seu desejo
era de chegar ao “vocabulario” de justi¢a no trabalho, isto ¢, a “gramatica da atividade
normativa dos trabalhadores”. No meu caso ndo ha pretensao tdo generalista: me

restringirei aos “padrdes normativos que regulam a distribuicdo de recursos” (Sabbagh,

2003) percebidos pelos vendedores, isto ¢, a dimensdo da justica distributiva,
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procurando costura-los as situagdes nas quais sao mobilizados. E importante salientar
que farei isso tomando os principios ndo como “presentes” na mente dos vendedores,

mas enquanto justificagoes’’!

de distribui¢des, isto ¢, principios conhecidos e
reconhecidos pelos parceiros de interagdo, uteis para produzir acordos pragmaticos
acerca da legitimidade de alguma distribuigao.

Em primeiro lugar, dentre os vendedores a justi¢a da distribuicdo remunerativa
ocorre quando o individuo recebe exatamente o total resultante da soma de suas
comissdes: nem mais, nem menos. E o que poderemos chamar de “principio da
proporcionalidade”. Diz um dos entrevistados, quando perguntado sobre o porqué de ele

achar justo o sistema de remuneragdo no qual estava inserido:

Entrevistador: Vocé acha que ¢ justa a forma de remuneracéo das Casas Bahia?
Entrevistado: Olha so... eu ndo posso dizer que ¢ injusta ndo, eu seria leviano
se falasse isso. Casas Bahia ¢ uma boa empresa, ¢ uma das melhores que existe
no mercado. Eu ndo posso dizer que ¢ a melhor porque eu ainda ndo conhego
umas outras duas ai, mas eu considero justo sim. Poderia melhorar? Poderia.
Entrevistador: Mas porque que vocé acha que € justo?

Entrevistado: Porque... € o que eu te falei: o combinado. O combinado ndo sai
caro. No meu caso, eu sou vendedor. Pra mim, quando eu entro na empresa, eu
sei que eu vou ganhar “x” de porcentagem de um produto, “x” de porcentagem
do outro e em cima de seguro eu também vou ganhar “x”. Ai tem que fazer
aquilo! Eu fiz aquilo, as Casas Bahia me pagou aquilo, justo! (Charles, 36,
vendedor das Casas Bahia)

Esse principio ndo se confunde inteiramente com o que entendemos
normalmente por “mérito”, isto ¢, “a adequacdo entre as contribui¢des que faz e as
retribuigdes que dai retira” (Dubet, 2014, p. 81), porque aqui a sorte também esta

b b 2

implicada — fato que todo vendedor leva muito a sério:

Ah mas eu vou ser sincero, assim... agora falando dentro da minha loja. Vai
muito também da pessoa correr atras, ¢ oportunidade também. As vezes vocé
chegar e pegar um cliente em potencial e ali vocé fazer o teu dia, entendeu? (...)
Tem muita coisa de sorte. Mas tem também aquela pessoa que ndo é focada,
entendeu? (Antdnio, 35, vendedor do Ponto Frio)

Como o segundo entrevistado deixa claro, na pratica os principios da
proporcionalidade e do mérito estdo entrelagcados: merece mais nio s6 aquele que vende
mais, mas também o que sabe aproveitar as oportunidades que a sorte proporciona. Uma
pessoa que estd “focada” nao perde “clientes em potencial”; ela realiza o seu valor. O

principio da proporcionalidade estabelece um principio claro de justiga: “se agi

101 «“Questdes de justiga sdo, na verdade, questdes de justificagio” (Maffetone; Veca, 2005, p. XII)
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corretamente, mereco ser retribuido na mesma medida”. O “combinado”, a premiagao
proporcional de salario em funcdo das vendas realizadas, “ndo sai caro”. Ele ¢ o
fundamento moral do contrato de trabalho do vendedor comissionista. Diferentemente
dos assalariados “fixos”, cuja remuneragdo se justifica sobretudo pelo tempo em que sua
forga de trabalho estd a disposicdo dos empregados, dentre os comissionistas 0 mesmo
ocorre proporcionalmente as suas vendas, independentemente de seu mérito na sua
produgdo. Nao se trata apenas de um fundamento juridico: mesmo que, em geral, os
vendedores da Via Varejo ndo conhecam os termos especificamente juridicos de seus

contratos de trabalho!??

, certamente ficariam indignados caso uma decisdo juridica,
relativa ao seu contrato de trabalho, por qualquer motivo juridicamente vélido, ndo
levasse em conta este principio; isto ¢, sua legitimidade ndo estd necessariamente
vinculada ao contrato de trabalho, ¢ socialmente valida para aqueles trabalhadores.
Semanticamente muito proximo dele estd o que poderiamos chamar
propriamente de principio do “mérito”. Segundo este, ¢ justa a distribuicdo que toma
alguma medida de contribuicdo ativa como a referéncia de distribuicdo entre os
individuos. Em uma situagdo hipotética inteiramente interpretada nos termos do
principio da proporcionalidade, mesmo os altos ganhos de um vendedor apenas
“sortudo” — um cliente qualquer que faz uma compra enorme sem nenhuma atuagao por
parte do vendedor, por exemplo — estariam justificados: a ele lhes serdo devidos os
ganhos referentes a tal venda, independentemente de seu mérito na questdao. Nao ¢ este o
caso quando se trata do principio do mérito. Quando um agente o mobiliza para

justificar ganhos, ele esta afirmando que houve uma participagdo ativa do vendedor na

produgdo do resultado, e ¢ esta participagdo que justifica o recebimento.

Assim, eu tenho o mesmo uniforme, mesmo hordrio, mesmo espago pra
disputar com outro vendedor. Se eu ganho 5 mil e o cara 14 ganha mil, ndo
importa dizer que a empresa ta sendo injusta com o cara, porque ele tem as
mesmas oportunidades que eu. (Charles, 36, vendedor das Casas Bahia)

Quem justifica os ganhos pelo principio do mérito esta exigindo que a
distribuicao se baseie em uma contribui¢do ativamente produzida pelo agente. No caso
dos vendedores, para esta justificacdo especifica ser mobilizada ndo basta ter como
prova a realizacdo de grandes vendas; € preciso que estas s6 tenham ocorrido por

intermédio de uma acao do vendedor em questao.

102 Ta] fato me foi informado por profissionais do setor juridico do SEC-RJ.
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Estes sdao os dois principios basilares acoplados a remuneracdo dos vendedores
comissionistas. A principio, todo vendedor que busca justificar sua remuneragdo
recorrera a eles e, caso os mobilize coerentemente diante dos outros atores, tera grandes
chances de ver suas pretensdes de legitimidade satisfeitas. Sdo os “nds” da gramatica
moral do trabalhador comissionado. Isto significa que os vendedores recorrem a eles
tanto para fins de justificagdo quanto de critica: se um vendedor consegue receber mais
por meios que nao se legitimem por esses principios abrird flanco a criticas legitimas
por parte dos colegas. Situagdes como a ajuda de um gerente a um vendedor amigo, por
exemplo, a quem fornece facilidades de desconto para clientes que ndo oferece a outros
vendedores; ou a da imposicdo de premiagdo coletiva, que faz com que, uma vez
alcangada uma meta de vendas coletiva, todos os vendedores de um determinado grupo

recebam uma mesma premiagao, incluindo os que menos venderam:

Eu falei: “engracado, o cara em vez de estimular o melhor, ele estimula, ele
quer... ele da a premiagdo ¢ pro pior!” Po, a principio era isso, né? Tanto é que
eu mudei de setor (Ricardo, 53, vendedor das Casas Bahia)

Note-se como, neste Ultimo caso, a critica ¢ francamente individualista: segundo
ambos os principios da proporcionalidade e do mérito, a justi¢a da distribuigdo sé se
estabelece se houver algum tipo de correspondéncia entre as vendas que um individuo
realizou e o salario que recebeu, sendo ilegitima a remuneracao alcancada pelo esforco
de outros, e, portanto, pode ser denunciada como injusta desse ponto de vista. Isto €, a
justica, neste caso, estaria na distribui¢io desigual de remuneragdo. E a aplica¢do do
principio criticado por Marx como o “horizonte juridico burgués”: a cada um de acordo

com suas capacidades (Marx, 2012. p. 33).

5.1.2. Critérios mobilizados para a critica: retribuicdo por esforco dispendido, o

patamar minimo aceitavel de retribuicdo e a cobranca excessiva de resultados

Os principios hegemonicos da proporcionalidade e do mérito ndo exaurem a
gramatica moral que encontrei no campo. Outros principios mobilizados com pretensdes
de justificacdo da distribuicdo também estiveram presentes nas entrevistas. O principal
que destaco ¢ o principio segundo o qual determinada distribui¢do ¢ justa quando

baseada no esfor¢o do individuo. Este ¢ um principio encontrado por Agier ¢ Guimaraes
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(1995, p. 60) dentre trabalhadores industriais de origem pobre que buscavam legitimar a
propria atividade em contraposicdo a dos técnicos e engenheiros, legitimados por seu
saber.

O critério do esforco estabelece que a retribuicao ¢ devida aquele que se esforca,
independentemente do seu resultado. Em regra, esse ¢ o fundamento moral mobilizado
para justificar formas de remuneragdo atualmente em vias de desaparecimento no
comércio varejista, como o saldrio fixo ou o comissionamento misto — no qual o
vendedor recebe um piso remuneratério fixo acrescido do montante de comissdes das
vendas que realiza. E, por isso, o fundamento da critica 4 hegemonia da
proporcionalidade e do mérito. Disse-me um entrevistado, quando perguntado sobre se a

remuneragdo por metas era justa:

Entrevistador: E esse sistema de remuneragdo, de metas e tal, vocé acha isso
justo?

Entrevistado: Nao, eu achava meio que injusto... porque por exemplo, se vocé
for comparar... em relagdo a quem vende mais e quem trabalha mais, se for
pegar aquele pessoal da linha leve, por exemplo, eles t€m que trabalhar muito
mais! Vao ter que vender centenas e centenas de produtos pra atingir tal
remuneragdo. Enquanto um e outro vende um produto mais caro, de dois mil
reais por exemplo em certos setores, € vai ter uma remuneracao muito superior
a ele. Entdo eu acho que € meio que injusto algumas coisas... (Raphael, 31,
vendedor das Casas Bahia)

Em suma, afirma-se que, como as vendas ndo sdo determinadas exclusivamente
pela agéncia do trabalhador, a proporcionalidade nao poderia ser adotada como critério
unico para a recompensa. Esta critica se adequa bem as situagdes de trabalho nas quais ¢
exigida do vendedor uma atividade ndo diretamente relacionada com a venda, como o
transporte até o local de trabalho, o ato de “cartazear”, o de contabilizar o estoque, o de
entrar em contato com os clientes para oferecer produtos. Ou mesmo ao mero fato de
estar a disposicao da loja, mesmo sem fazer vendas. Nesse sentido, ¢ um recurso critico
utilizado quando o vendedor sente que o andamento “regular” da distribuicdo
meritocratica ndo lhe permitira ter uma remuneragdo considerada digna, realizando uma
reinterpretagdo pragmatica da situagao nos termos de uma exigéncia de retribuicao por
seu esforco.

Santos (2006), ao buscar as razdes historicas acerca da manutengdo da ordem
social fortemente desigual no Brasil, afirma que ela se deve ao alto custo de
mobilizacdo politica contra as desigualdades cobrado dos mais pobres, que os

predisporiam a inércia por meio de um calculo sébrio. A possibilidade de uma ruptura



125

com a situagdo apenas seria possivel por meio de um mecanismo encontrado na
explicagdo tocquevilleana para a ocorréncia da Revolugdo Francesa: a melhoria de vida
da populagdo teria produzido um ciclo de expectativas crescentes, mais veloz que o
progresso real, levando a uma ruptura institucional. No caso brasileiro, a melhoria de
vida da populagdo deveria ultrapassar um “limiar de sensibilidade social” (Santos, 2006,
p. 174) que faria com que os custos de mobiliza¢do deixassem de ser impeditivos, o que
produziria a reivindicacdo crescente de novas melhorias e, assim, a mitigagdo da ordem
desigual.

Cardoso (2004; 2019), ao reelaborar o modelo de Santos, afirma que a
manuten¢do da ordem desigual ndo ¢ apenas uma questdo de calculo de custos e ganhos,
mas também um problema que envolve a legitimidade desta ordem: para supera-la seria
preciso, portanto, além da crenca na possibilidade objetiva de obtencao de maiores
ganhos, que ela seja interpretada enquanto ilegitima. Isto €, justamente porque a ordem
desigual ndo se sustenta apenas por célculos utilitaristas, mas também — e sobretudo —
por avaliacdes acerca dos seus fundamentos normativos, que a explica¢do de sua inércia
deve envolver também a produgio de sua legitimidade'®.

Transpondo o modelo dessas reflexdes para a analise da legitimidade dos
principios de distribuicdo de remuneracdo, ¢ possivel notar que ha um minimo
percebido abaixo do qual tais principios perdem gradualmente sua legitimidade
enquanto mecanismos de distribui¢do. E onde reencontramos a dimensido do interesse
do trabalhador, dos célculos que faz e refaz recorrentemente para avaliar se vale a pena
trabalhar sob tais critérios. Isto ¢, a ado¢do do principio da proporcionalidade e do
mérito que regem a desigualdade justa no chdo de loja também envolve um calculo
estratégico por parte do trabalhador. Se o modo por meio do qual a remuneragdo ¢
distribuida desigualmente ¢, em regra, aceita como justa pelos vendedores, isto nao
significa que o seu resultado o sera necessariamente:

Entrevistador: Agora deixa eu te perguntar outra coisa: vocé achava justo o
quanto vocé ganhava?

(..)

Entrevistada: Olha, justo era sim, porque eu ganhava o que eu produzia.
Entendeu?

Entrevistador: Entendi. E em termos de valor, vocé achava justo?

103 «“Q sofrimento somente suscita um movimento de solidariedade e de protesto quando se estabelece
uma associagdo entre a percep¢ao do sofrimento alheio e a convicgdo de que esse sofrimento resulta de
uma injustica” (Dejours, 2003, p. 19)
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Entrevistada: Sim. O justo, porque eu produzi. O que eu ndo achava justo é a
porcentagem do que pagam. Pagam muito pouco. Ele continua com a
porcentagem, a empresa, muito tempo com a mesma porcentagem. (Antdnia,
53, vendedora das Casas Bahia)

Entrevistador: Mas vocé ndo bate no piso [de remuneragdo] nao?

Entrevistado: Nio, raramente, ndo, nio da. E dificil. So se vocé ficar sentado
ali a vida toda sem fazer nada. Fora isso ndo tem como. A gente vai sempre
ganhar um pouquinho mais. D4 pra ganhar um pouquinho mais que isso, mas
cara, po... se eu ganhava... por isso que eu falo do plano de carreira. Se eu
ganhava 2.700 reais ha 14 anos atras, 13 anos atras, hoje eu to ganhando a
mesma coisa, eu to ganhando menos, muito menos! Porra, eu to ganhando
nada, praticamente. Ou seja, eu tive que... eu tive que ir me adequando. N¢?
Po, entrei num primeiro momento e pensei, po agora eu to bem. Premiagdo, um
monte... fora prémio que a gente tinha. Isso ¢ salario, salario, salario. No
contracheque ali. Mas tinha premiagdes que a gente tinha também. Cara, era
muito bom. S6 que foi caindo, foi caindo, foi caindo... por qué? A comissao
continua a mesma. A comissdo ndo aumenta pra gente que tem salario
comissionado. O cara bota pra vocé vender 100mil por més. Vocé€ continua
ganhando a mesma coisa. S6 que os produtos aumentam. Né? O mercado nao
deixa de aumentar o produto de 14, e a sua comissdo ndo sobe nem um
pouquinho. Se a sua comissdo subisse um pouquinho, né¢, de acordo com o
tempo de casa, vamos dizer assim, pra acompanhar mais ou menos... (José, 41,
vendedor das Casas Bahia)

Entrevistada: O que eu ndo acho justo ¢ a empresa ser uma porra de uma
empresa enorme e ela te da apenas 1% daquela dedicagéo, de tudo que vocé
faz. (Neymara, vendedora da Centauro)

A critica a porcentagem da comissao ¢ generalizada, mas sempre distinta de uma
critica do regime comissionado como um todo: embora os resultados sejam criticaveis
quando confrontados com as necessidades e expectativas de renda dos vendedores a
forma de producdo da desigualdade remuneratoria é considerada legitima.

Durante os primeiros meses da chegada da pandemia ao Brasil houve uma
“pane” do sistema comissionado de vendas em fun¢do do fechamento das lojas da
empresa. Naquele momento, no qual os vendedores estavam impedidos de “fazer
salario”, a justificagdo da remuneracdo nos principios da proporcionalidade e do mérito
também viveram um momento de forte deslegitimacdo: ha uma avaliacdo pragmatica
dos trabalhadores que estabelece um limiar para os resultados remuneratorios, abaixo do
qual os proprios principios distributivos hegemdnicos perdem sua legitimidade, e os
trabalhadores passam a se basear em outros.

Outro fator de perda de legitimidade do regime comissionado € a percepgao de
cobranca excessiva por resultados. Ja tive oportunidade de me referir a isto quando tratei
da recusa dos vendedores a se tornarem gerentes de loja. Se a exigéncia de resultados
por parte da geréncia ou a competicdo entre colegas ¢ geralmente vista como legitima,

uma vez que leva o vendedor a produzir mais, o tira da “zona de conforto”, e assim
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aumenta suas vendas e sua remuneragdo ao mesmo tempo em que contribui para o
crescimento da empresa, ela se torna um problema quando passa a ser percebida como
excessiva. H4, também aqui, um limite, um méximo, estabelecido caso a caso na pratica
de cada vendedor que, se ultrapassado, corrdi a legitimidade do sistema comissionado,
sendo uma fonte de criticas ao trabalho sempre presente.

O crucial aqui ¢ afirmar que, em abordando os principios que regem a avaliagdo
da remunera¢do no chao de loja em sua configuragdo mais abstrata, ndo quero com isso
afirmar que sua adog¢do pacifica por parte dos trabalhadores decorra apenas de um
reconhecimento subjetivo de sua legitimidade; ela implica também um calculo
pragmatico deles acerca dos resultados do sistema, uma adequagdo pragmatica dos
principios, que deve ser tanto aberto “acima”, isto €, as possibilidades de receber acima
do salario minimo, quanto fechado “abaixo”, isto €, possuir um limite minimo de salario
abaixo do qual ele pode passar a ser visto ndo s6 como injusto, mas também como

ilegitimo.
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6. A PANDEMIA DE CORONAVIRUS COMO MOMENTO CRIiTICO

No dia 11 de marco de 2020 a Organizagao Mundial da Satde declarou que o
mundo vivia uma pandemia causada por um novo coronavirus. A entidade ja havia
alertado, em janeiro, para a doenga — considerada entdo enquanto uma “pneumonia viral
atipica” (WHO, 2020) —, tratando-a formalmente enquanto uma “emergéncia de satde
publica de importancia internacional”. Dois meses depois, a capacidade de alastramento
do novo coronavirus se mostrou avassaladora: casos da doenca foram confirmados em
todos os continentes do planeta (incluindo a Antartica), deixando governos e
autoridades sanitarias com estreita margem de manobra quanto aos meios para o seu
enfrentamento.

O primeiro caso da doenga no Brasil foi confirmado em 26 de fevereiro, em um
homem de 61 anos, morador da cidade de Sao Paulo, que havia viajado duas semanas
antes a Itdlia. Naquele momento o mundo ja contava com mais de 80 mil casos
registrados de pessoas infectadas e 2.700 dbitos, em 34 paises. Menos de trés meses
depois, em 9 de maio, o pais chegaria ao registro de 10 mil mortes pela nova doenga,
com 156 mil pessoas infectadas e 10 mil novos casos confirmados em 24 horas
(Machado; Freitas, 2021). O novo virus se mostrava ndo apenas extremamente
transmissivel, mas também altamente letal: os nimeros de infectados e de Obitos
cresceriam exponencialmente nos meses seguintes. Dada a auséncia de medicagao
eficaz para o combate a doenca até entdo, a principal recomendacdo da OMS foram: o
isolamento, para aqueles que estavam infectados pelo virus, mesmo que assintomaticos;
€ a quarentena, para aqueles que nao estavam infectados nem possuiam sintomas, mas
que estiveram em contato com pessoas infectadas (WHO, 2022).

Formalmente, as instituigdes brasileiras seguiram as recomendagdes da entidade.
Em 6 de fevereiro de 2020 ¢ sancionada no pais a lei 13.979, que dispunha sobre as
medidas de enfrentamento da entdo “emergéncia de satde publica de importancia
internacional” — o status de pandemia so seria declarado oficialmente pela OMS em 11
de margo'* —, tratando de medidas para o enfrentamento do surto, como a determinagio

de isolamento, quarentena, realizacdo compulsoria de exames, uso de mascaras de

104 Na mesma declaragdo, o diretor-geral da instituigdo, Tedros Adhanom, voltou a pedir “agdes urgentes
e agressivas” para a contengdo da pandemia por todos os paises afetados. Ver em
https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/interactive-timeline#!
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protecao, bem como restricoes de mobilidade no interior do pais e internacional — com
medidas aplicaveis a rodovias, portos e aeroportos (BRASIL, 2020). Esta lei serd a
principal base juridica sobre a qual as a¢des de enfrentamento da pandemia se dardo

pelos varios 6rgaos publicos de diferentes niveis federativos nos meses seguintes.

6.1. Impactos no mundo do trabalho brasileiro

A pandemia de covid-19 foi um fendmeno multidimensional que produziu
mudancgas societarias em escala mundial. A experiéncia da urgéncia do confinamento
domiciliar, do isolamento social, da interrup¢do das atividades sociais, do incremento
stibito da mortalidade, da negacdo do luto aqueles que perderam entes queridos para a
covid-19 e, em maior escala, da desorganizacdo das atividades profissionais, do
desconhecimento radical dos riscos, da auséncia de perspectiva rapida de superacdo da
crise, da interrup¢do do suprimento de cadeias nacionais e internacionais de
abastecimento, de desorganizagdo e desencontro generalizado entre liderangas politicas
tornou-se, desde o inicio da crise no Brasil e no mundo, objeto de reflexdo de varias
4reas do conhecimento!®.

Em nosso pais, a crise sanitaria foi particularmente grave ndo apenas em
decorréncia da postura negacionista e anticientifica do governo de Jair Bolsonaro!%, um
dos responsaveis diretos pela catdstrofe humanitdria que se abateu sobre os
brasileiros!”’, mas também porque ela coroou a sobreposi¢do de crises econdmica,
social e politica que ja vinha se arrastando desde o golpe parlamentar de 2015 que
apeou Dilma Roussef da presidéncia. Apos o periodo de bonanga econdmica dos anos
2004-2014, nos quais o pais garantiu um forte impulso na atividade econdmica que
levou ao saldo liquido de produgdo de 1,8 milhdo de empregos formais ao ano em
meédia, a turbuléncia politica levou a uma forte regressao dos indicadores do mercado de

trabalho. Os anos de 2015 e 2016 foram de recessdo econdmica, € 0s anos seguintes

105 Nas ciéncias sociais destacou-se o esfor¢o de reflexdo da Associagdo Nacional de Pés-Graduagio e
Pesquisa em Ciéncias Sociais (ANPOCS), que editou o “Boletim Cientistas Sociais e o Coronavirus”.

19 No dia 24 de margo de 2020, em pronunciamento nacional em radio e TV, o presidente Jair Bolsonaro
se referiu a infeccao causada pelo Covid-19 como uma “gripezinha” (BBC NEWS BRASIL, 2020). Em
15 de dezembro do mesmo ano, no bojo do debate acerca da importancia da vacinagdo contra o virus para
a volta a normalidade, declarou que ndo tomaria a vacina (Lopes, 2022).

107 Estudos epidemiolégicos conduzidos até junho de 2021 estimavam entre 120 mil € 400 mil o nimero
de mortes de Covid-19 que poderiam ter evitadas caso o pais tivesse comecgado a vacinagdo em dezembro
de 2020 (Gaglioni, 2021).
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(2017-2019) foram de estagnagdo da atividade, até a chegada definitiva da pandemia no
pais no primeiro trimestre de 2020, que fez desabar novamente os indicadores de
atividade. E, mesmo durante a estagnacdo dos anos 2017-2019, a manuteng@o dos niveis
de emprego ja deteriorados se deu por meio de ocupacdes informais (IPEA, 2021, p.
225). Assim, no que tange ao mercado de trabalho, “a crise sanitaria potencializou [sua]
fragilidade (...), que vinha em franco processo de deteriora¢do nos tltimos quatro anos”
(Bridi, 2020, p. 142), embora tal impacto nos trabalhadores tenha diferencas internas
importantes e ndo negligenciaveis!'%.

Assim, para o conjunto dos trabalhadores brasileiros a pandemia foi
particularmente amarga. Se j4 ndo bastasse sua letalidade e a exposicdo aberta dos
considerados trabalhadores “essenciais” pela lei 13.979/2020 ao coronavirus, como 0s
da saude (Trépia, 2021), dos supermercados (Bigruglio, Lemos, 2021) ou as
empregadas domésticas (Thomé; Melo, 2021), dentre outras categorias (como o0s
trabalhadores dos transportes: entregadores, rodoviarios, ferroviarios e metroviarios), a
crise sanitaria potencializou a ja latente crise econdmica, levando a graves retrocessos
para o mercado de trabalho. O nivel de ocupacdo, por exemplo, cai de 54,8% em finais
de 2019 para 46,8% em agosto de 2020, uma queda “com magnitude sem precedentes
na série historica da PNAD Continua em um espaco de tempo tao restrito” (IPEA, 2021,
p. 258). O contingente de pessoas ndo ocupadas superava o de pessoas ocupadas no
pais. Como boa parte dos empregos criados a partir de 2016 foram de vinculos
informais, a pandemia destruiu postos com ainda mais facilidade, o que contribuiu
fortemente para a queda historica no nivel de ocupacdo. Mas mesmo os vinculos
formais foram duramente impactados: apenas entre mar¢co e junho de 2020, por
exemplo, foram destruidos quase 930 mil postos de trabalho deste tipo. Por fim, a
variacdo do rendimento efetivo dos trabalhadores em geral, que vinha apresentando
resultados mediocres desde 2016 (nunca superando a marca de 2% a cada trimestre),
tendo chegado a resultados negativos em 2019, tornou-se negativo em 2020, quando
registrou -2% (IPEA, 2021, p. 271).

O setor do comércio formal, como nao poderia deixar de ser, acompanhou as

tendéncias gerais. Embora ndo tenha sido o mais afetado pela desaceleragao econdmica

108 «A pandemia da Covid-19, contudo, escancara as diversas desigualdades no trabalho (...), visto que
afetam a classe trabalhadora como um todo, mas de formas especificas em cada contexto regional,
dependendo dos tipos de vinculo de trabalho, idade, escolarizagdo, sexo, raca e tipo de atividade” (Bridi,
2020, p. 157).
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dos anos 2017-2019 (caso do setor de construcao) e pela pandemia de 2020 (caso dos
setores de alojamento e alimentacdo, trabalho doméstico e construcdo, nessa ordem), o
setor também teve saldo negativo de postos no periodo 2016-2019, e forte retragdo em
2020 — que nao foi maior, provavelmente, por conta da classificagdo do segmento de
supermercados como “essencial”’ e da organizacdo do Programa Emergencial de
Manutenc¢do do Emprego e da Renda por parte do governo federal'”, que possibilitou,
dentre varias outras medidas, a suspensdo temporaria do contrato de trabalho com
redugdo proporcional da remuneragdo e a garantia temporaria de manutencao do vinculo
durante a suspensao e apoOs o seu término, por periodo equivalente ao da suspensao.

Assim, o impacto da chegada da pandemia ao Brasil ja encontrou o mercado de
trabalho em geral e o setor do comércio em particular em trajetorias descendentes nas
suas varias dimensoes: redugao de postos de trabalho, formalizacdo do mercado e queda
do rendimento do trabalho, o que tende a produzir rebatimentos na dimensao subjetiva
dos trabalhadores, como a reducdo dos horizontes de expectativas, o adiamento de
planos profissionais e pessoais, o aumento da pressdo por resultados no ambiente de
trabalho, em suma, todo o conjunto de readequagdes que aqueles que vivem do trabalho
precisam fazer em suas estratégias de vida quando a conjuntura do mercado lhes ¢
desfavoravel, como tem sido nos Ultimos 8 anos: “ja viviamos uma crise econdmica e
sociopolitica desde anos antes, com agudos processos de precarizagdo e degradacdo das
condigdes laborais” (Briguglio; Lemos; Lapa, 2021, p. 8).

Como os vendedores enfrentaram esta situacdo? Antes de mergulharmos nas
suas percepgOes para o periodo pandémico, serd instrutivo analisarmos uma dimensao
fundamental da sua situag¢@o anteriormente a pandemia: a da renda. Como veremos mais
a frente, a preocupacao maior dos vendedores quando da primeira onda de covid-19 foi
a da continuidade de sua renda para poder garantir a reproducdo de suas condicdes e
estilo de vida. Se ¢ razoavel imaginar que tal preocupacdo ocorreria em qualquer
conjuntura econdmica que tivesse impactado fortemente o mercado de trabalho, ela
ganha dimensdes mais dramaticas quando ja se encontra de antemao em um periodo de
fraco desempenho econdmico e, portanto, de remuneracao ja deteriorada — como vimos,
a remuneragao dos comissionistas, por forca de sua propria natureza, acompanha os
sucessos € os fracassos do ciclo econdmico. E exatamente este o caso dos vendedores

analisados aqui: como a maioria dos trabalhadores brasileiros, mesmo antes da

19 Instituido pela Medida Provisoria n® 936/2020, depois convertida na Lei 14.020/2020.
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pandemia a ocupagdo ja acumulava perdas consecutivas. Por isso, passar pelos dados
relativos a renda ajudard na andlise da interpretagdo nativa dos vendedores sobre o
momento pandémico. Assim, volto a me valer dos dados da RAIS para analisar na

proxima se¢do a evolucdo da renda para os trabalhadores selecionados.

6.2. A precarizacio da remuneracio dos vendedores pré-pandemia

Da perspectiva dos vendedores, as condi¢cdes de exercicio da ocupagdo vinham
piorando nos ultimos anos. Nao apenas, como vimos, houve a percepcao de
intensificagdo da cobranga por resultados, de incremento nas metas a serem alcangadas
e também de certa desorganizacdo da empresa (incapacidade de oferecer precos
competitivos, falhas nos sistemas utilizados para as vendas, comunicag¢ao ruim com o
trabalhador da ponta, etc.) em fun¢do de guinadas no controle majoritario da operacao
em 2019''°. Os vendedores relatam ainda a diminuicdo do consumo por parte dos
clientes, sentida por eles diretamente no chdo de loja com a redugdo de suas vendas e,
principalmente, a sensacdo generalizada de uma decadéncia em sua remuneragdo e

111

capacidade de consumo' . Observemos o grafico 12 abaixo:

19 Em junho de 2019 Michel Klein — filho do fundador das Casas Bahia, Samuel Klein — retomou o
controle majoritario da Via Varejo por meio da compra da participacdo do grupo Casino na empresa
(36,27%). A partir de entdo, uma nova diretoria foi anunciada, com o atual presidente da Via Varejo,
Roberto Fulcherberger, a frente da operacdo (Mattos; Filgueiras, 2019). Seis meses depois, em 12 de
dezembro de 2019, a empresa divulgou um “fato relevante” (declaragdo voltada para agentes do mercado
financeiro acerca de quaisquer atos e/ou decisdes da empresa que possam impactar o valor das agdes da
companhia, atualmente regulada pela instrugdo n°358/2002 da Comissdo de Valores Mobilidrios — CVM)
admitindo a existéncia de fraude contabil em seus balancos no valor de cerca de um bilhdo de reais (VIA
VAREJO, 2019). Assim, em meados de 2019 a empresa passa por mudangas no controle acionario e nos
escaldes superiores de gestdo, ainda tendo de lidar com os passivos contabeis das gestdes anteriores. Os
vendedores entrevistados estavam cientes dessas dificuldades, e alguns diziam, em tom otimista: “mas
agora os Klein estdo voltando”. Por outro lado, as dificuldades reais que enfrentavam ndo diminuiam a
angustia de seu dia a dia.

"I'Em 2020 pude apresentar os resultados preliminares desta pesquisa em uma comunicagdo oral. Como
tratei, na ocasido, de temas mais ligados a analise da subjetividade do trabalho no comércio, fui advertido,
dias depois, por um vendedor que havia assistido a apresentacdo: “s6 achei que faltou falar de como nosso
salario diminuiu nos Gltimos anos”.
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Grdfico 12 - Evolugao da remuneragcdao média (2010 - 2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragao propria.

Como podemos observar, a média da remuneragdo dos vendedores de nossa
selecdo passou de R$ 996,00 em 2010 para R$ 1906,00 em 2020, um crescimento de
91% em seu valor nominal. No mesmo periodo, a inflagdo medida pelo INPC-IBGE!'?
foi de 75,3%!'"3, o que produziu um ganho real de 16,04% na década. No entanto, se
tomarmos apenas os ultimos cinco anos da série (2016-2020), percebemos uma
desvalorizagdo de 14,3% da remuneracao média. Isto €, se de 2010 a 2020 observamos
ganho real na remuneracao, isso se deve sobretudo aos ganhos realizados em 2010-
2015, tendo os cinco anos seguintes (2016-2020) sido de perda salarial. Nesses ultimos
anos a inflagdo, aliada a uma queda na média salarial, corroeu os ganhos dos vendedores
selecionados — em movimento semelhante ao conjunto dos vinculos do setor comércio
na RMRIJ (-10%), mas com uma desvaloriza¢ao ainda mais acentuada (-14,3%).

Note-se, ainda nesse sentido, que a remuneragdo média do conjunto dos
vendedores selecionados esteve se mantendo, desde 2011, bem acima do salario-
minimo. E, mesmo com a baixissima valorizacdo deste entre 2016-2020 (0,82%), ainda
assim os vendedores selecionados viram reduzir-se fortemente a distdncia entre a sua
remuneracdo média e o salario-minimo. Podemos notar tal movimento no grafico 13,
que mostra a evolucdo no tempo da razdo entre a remuneragdo média dos vendedores

selecionados e o salario-minimo.

12 fndice Nacional de Pregos ao Consumidor, indice produzido pelo IBGE que mede a variagio de pregos
da cesta de consumo da populagdo com mais baixo rendimento.

13 Conforme medida pela “Calculadora do Cidaddo” do Banco Central do Brasil. Disponivel em
https://www.bcb.gov.br/acessoinformacao/calculadoradocidadao . Acesso em 03 de maio de 2022.
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Gridfico 13 Evolugdo da razdo entre remuneracdo média dos vendedores selecionados
e o valor do salario-minimo (2010-2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Assim, desde 2011 os vendedores selecionados vém se aproximando cada vez
mais do salario-minimo. Se nesse ano sua remuneracao média representava 2,5 salarios-
minimos, em 2020, passados 10 anos, essa propor¢ao se torna 1,8. E isso levando-se em
conta que, diferentemente do periodo 2010-2015, quando o salario-minimo teve
aumento real de 14,58%, como dito acima, no periodo 2016-2020 o salario-minimo teve
aumento real de 0,82% (DIEESE, 2022, p.4). Isto ¢, a remuneragdo média dos
vendedores selecionados se aproximou do saldrio-minimo no periodo em que este
praticamente passou a apenas repor as perdas inflacionarias, deixando de apresentar
aumento real. Em outras palavras, ndo foi o salario-minimo que cresceu em seu valor
real enquanto os vendedores estagnaram, foram estes ultimos que cairam enquanto o
primeiro se manteve estavel. Sem davida, um golpe no poder aquisitivo desses
trabalhadores, que pude ouvir em campo e que até hoje parece seguir seu curso, embora
ainda nao tenhamos dados disponiveis para avangar ainda mais em dire¢do ao presente
quanto a esses trabalhadores especificos.

A remunera¢do média, se nos permite uma avaliacdo geral dos diferentes
conjuntos de vinculos, homogeneiza os proprios conjuntos. Vejamos agora, portanto, a
remuneracdo por faixas de renda, que nos permitird perceber as diferencas intra-

conjuntos.
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Grdfico 14 - Faixas de renda média em salarios-minimos (2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragao propria.

O grafico 14 acima nos permite observar a composi¢do da remuneracdo média
em termos de saldrios-minimos. Em primeiro lugar, destacamos o fato impressionante
de que em nossa selecdo de vendedores nada menos que 15% (13%+2%) do total de
vinculos (cerca de 1400) receberam até um salario-minimo em média em 2020. E um
nimero que acompanha a tendéncia dos vinculos gerais da RMRJ, que contam com 9%
(8%+1%) na mesma faixa.

Em segundo lugar destacamos a grande concentra¢do na faixa seguinte, a de
1,01 a 1,5 salarios-minimos, de 42% dos vinculos. Somados as anteriores, temos que
57% de todos os vinculos de nossa sele¢do recebem, em média, at¢ 1,5 salarios-
minimos. Podemos entdo dizer que o saldrio-minimo ¢ uma referéncia central na
definicdo da remuneragdo da maioria desses trabalhadores. Note-se como, na
distribuicao dos vinculos em geral da RMRJ, os vinculos estdo mais pulverizados,
embora a referéncia na faixa de 1,01 a 1,5 se mantenha. Nessa ultima inclusive constam
vinculos com uma remuneragdo média que praticamente inexiste em nossa selecdo: os
que percebem remuneracao acima de 7 salarios-minimos.

A disparidade entre as duas distribuicdes pode ser observada também como
expressdo da disparidade entre os diferentes setores econdmicos. Vejamos o grafico 15

abaixo, comparando setores selecionados da RMRUJ:
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Grdfico 15 - Remuneragdo por faixas de salario-minimo de setores economicos
selecionados na RMRJ (2020)
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

De acordo com o grafico, na comparacdo com outros setores o comércio se
consolida enquanto um segmento de remuneragdo média baixa (pelo menos para a
RMRJ), no qual 79,8% dos vinculos recebem até dois saldrios-minimos em média. Na
faixa de 1,01 a 1,5 saldrios-minimos notamos que o setor apresenta quase o dobro do
percentual de vinculos dos outros setores, constatando a forte referéncia no salério-
minimo como definidor da remuneracdo média da maior parte dos vinculos do setor.

Note-se, ainda, que, se comparada ao conjunto dos vendedores de artigos do
vestudrio (como visto acima, os mais numerosos na composicao dos vinculos do
comércio na RMRJ), a nossa selecdo de vendedores se encontra um pouco mais bem
posicionada em termos de renda. Em um ranking das remuneragdes médias dos
vendedores de cada segmento do comércio varejista em 2020 (automoveis,
supermercados, eletroeletronicos, etc.), da maior remuneragdo para a menor, nossa
selecdo esteve em 14° lugar em um universo de 78 subclasses'', enquanto os

vendedores de artigos do vestudrio estiveram em 41°!'°. Além disso, a composi¢io das

114 “Subclasse” ¢ o termo técnico utilizado pela CNAE para designar diferentes subsetores do setor
“Comércio”.

115 As cinco primeiras subclasses sdo: 1) “Comércio varejista de mercadorias em geral, com
predominancia de produtos alimenticios — hipermercados”; 2)“Comércio a varejo de automoveis,
camionetas e utilitdrios novos”; 3) “Comércio a varejo de motocicletas e motonetas novas”; 4) “Comércio
varejista especializado de eletrodomésticos e equipamentos de audio e video” (subclasse que compde



137

faixas de remuneragao de cada um dos conjuntos de vinculos indica uma fragilidade
ainda maior dos vendedores de artigos de vestuario, como podemos notar no grafico 16

abaixo:

Grdfico 16 - Remuneragdo por faixas de salario-minimo de diferentes segmentos na
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Fonte: MTPS. RAIS. Elaboragéo propria.

Note-se que, enquanto em nossa selecdo 57% dos trabalhadores recebem até 1,5
salarios-minimos em média, os vendedores de artigos de vestudrio possuem 72,4% do
total de seus vinculos nessas faixas.

Isto ¢, embora os vendedores de nossa selecdo estejam em desvantagem tanto
em relacdo aos vinculos gerais da RMRJ quanto aos outros setores econdmicos; e que
tenham observado sua remuneragdo média ser corroida nos ultimos anos, ainda assim
estdo longe de serem os mais mal colocados no interior do comércio na RMRIJ ou no
pais. Pelo contrario, em termos de renda, estdo melhores que grande parte de seus
colegas de outros subsetores do comércio tanto em sua média quando em sua
composicao por faixas de renda, um pouco mais bem distribuidas. Tal distribui¢do, no
entanto, se comparada a dos outros setores econdmicos, ¢ uma das piores,
concentrando-se fortemente nas faixas mais baixas, tendo o salario-minimo por

referéncia gravitacional.

minha selecdo, sendo a mais numerosa); e 5) Comércio varejista especializado de equipamentos e
suprimentos de informatica.
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Assim, o vendedor de nossa selecao com vinculo ativo em dezembro de 2020 ¢
um sobrevivente. Seu posto de trabalho vem sendo ameacado desde 2014, com a
sucessdo e sobreposi¢ao de crises econdmicas € politicas no pais, que levaram a taxas de
crescimento econdmico baixas ou negativas, e, consequentemente, a uma forte redugao
dos postos de trabalho dentro de nossa selecao. Em 2020 temos a chegada definitiva da
pandemia de Covid-19 no pais, com graves impactos humanitarios e econdmicos.

Mesmo antes dessa chegada, notamos como a renda média dos vendedores
selecionados passou por uma desvalorizagao (2016-2020), tendo reduzido sua distancia
ao saldrio-minimo ano a ano. Isto ocorreu em fun¢do da queda da sua remuneragdo
média, e ndo do aumento do salario-minimo. Mas o dado que mais impressiona ¢ o da
composicao da remuneragdo por faixas: 57% dos vendedores selecionados recebem até
1,5 salarios-minimos, sendo que 15% destes recebem até um salario-minimo. Nesta
dimensao nossa selecao dos vendedores nada mais faz que seguir a tendéncia do setor
do comércio, que também apresenta na RMRIJ forte concentragdo nas primeiras faixas
de remunera¢do média.

Assim, quando chega o dia 21 de marco, data na qual a direcdo da empresa
decidiu pelo fechamento da totalidade de suas lojas em operacdao no pais em funcao do
coronavirus-19!'®, em linha com o que fizeram outras grandes empresas do setor'!’, aos
olhos dos vendedores a crise sanitdria veio se somar a deterioracdo da sua remuneragao
nos ultimos anos, em um contexto nacional de crise econdmica e, internamente a

empresa, de intensificacdo da cobranca por resultados no chao-de-loja.

6.3. Impactos da pandemia na Via Varejo: lojas fechadas, queda no

faturamento e no valor das acoes

116 A prefeitura do Rio de Janeiro, entdo comandada por Marcelo Crivella, decretou em 23 de margo a
suspensdo das atividades de todos os estabelecimentos comerciais ndo voltados a alimentagdo, ao
comércio ¢ distribuicdo de medicamentos e produtos hospitalares ou farmacéuticos ¢ aos combustiveis
(Decreto 47.282 de 20 de margo de 2020, complementado pelo Decreto 47.285 de 23 de margo de 2020).
O fechamento das lojas fisicas da empresa foi comunicado ao mercado por meio de um “Fato relevante”
(Via Varejo S. A., 2020).

17 “Até a Gltima 4* feira (26.mar.2020), as redes Via Varejo (Casas Bahia e Ponto Frio), Guararapes —
Riachuelo, Grupo Renner (Camicado, Youcom e Ashua), Magazine Luiza, C&A Modas, Lojas Marisa,
Lojas Americanas, SBF/Centauro e Hering interromperam as atividades de 4.065 lojas. Essas empresas
juntas empregam 171,5 mil funciondrios. Nao h4 informacdo de quantos estdo parados e o contingente
ainda trabalhando em operagdes internas de administragdo, tecnologia e comércio digital.” (Carboni,
2020).
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“A gente avancgou talvez alguns anos de cultura digital nas lojas durante
essa pandemia; hoje todos os nossos colaboradores da loja ja sdo digitais
e veem a internet como um grande impulso pro seu negocio.”

Roberto Fulcherberguer, CEO da Via Varejo

Diante da mobilizagdo de prefeituras e governos estaduais para diminuir o
contagio de covid-19 — que resultou em decretos de carater emergencial que afetavam a
mobilidade nas cidades e as proibi¢des de exercicio de atividade econdmica de todos os
segmentos que nao foram considerados “essenciais” —, a dire¢do da Via Varejo se vé
obrigada a fechar todas as suas lojas no pais (Brandio, 2020). Aos olhos de 2022''%, os
numeros do contagio no pais naquele momento podem parecer singelos: em 17 de
marco, seria confirmada a primeira morte pela doenca em territorio brasileiro; havia
entdo 291 casos confirmados e 8.819 casos suspeitos. O més terminaria com 5.812
casos confirmados de covid-19 e 202 6bitos causados pela doenga. Nos trés meses
seguintes chegariamos a 60 mil mortos no pais (G1, 2020a).

Com excegao dos segmentos de supermercados, drogarias e material hospitalar,
para todo o resto do setor do comércio uma tempestade perfeita se desenhava no
horizonte: alto indice de desemprego, inflacdo e deterioragdo do poder de compra dos
consumidores ja eram legados da crise econdmica e politica iniciada em 2014. Para os
gestores da Via Varejo o momento ndo poderia ser pior. Tendo comecado a reorganizar
a operacdao no segundo semestre de 2019, o entdo presidente da companhia, Roberto
Fulcherberger, esbanjava otimismo em entrevista publicada na Folha de Sao Paulo em
dezembro daquele ano. Dizia ele que, apds uma excelente Black Friday (a empresa
havia entdo vendido o total de 1,1 bilhdao de reais em produtos), comegava a “pOr a casa
no lugar”. Estaria proximo do fim o “semestre de ajuste” da companhia, e a partir de
2022 a empresa iria “entrar numa fase em que ja consigo voo de cruzeiro de novo,
vender bem, ter rentabilidade, atender muito bem o consumidor, minha logistica esta
otima”. E arrematava: “Agora vamos brincar de verdade” (Soprana, 2019).

Apesar do otimismo (“varejista ¢ sempre otimista”, admite o CEO), o resultado
econdmico do setor terminou por decepcionar, tendo “perdido folego™ no final do ano:
em dezembro, més tradicional de “aquecimento do mercado” no Brasil, o volume de

vendas caiu 0,1% (Alvarenga; Silveira, 2020). De qualquer maneira, a companhia

8 No momento em que escrevo o pais ja ultrapassou a marca de 600 mil dbitos causados pelo covid-19.
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seguia seu projeto de turn around'’”’, como se diz no jargdo empresarial e financeiro,
isto €, de fortes ajustes na operagdo e nas estratégias para o futuro da empresa, tendo o
primeiro trimestre de 2020 como ponto de chegada dos ajustes a serem realizados para
tornar a empresa novamente competitiva no cenario nacional (Bougas, 2019).

Tudo comeca a mudar a partir da confirmagdo do primeiro caso de coronavirus
no pais. O primeiro setor afetado pelo inicio da crise sanitdria foi o de aviacdo,
acompanhando a movimentacdo internacional (Cunha, 2020a). Na semana de 21 a 28 de
fevereiro de 2020, o valor das agdes das companhias aéreas brasileiras Gol e Azul
cairam mais de 20%. A Via Varejo nao ficou muito atras, tendo recuado 17% na mesma
semana. Mesmo diante desse cenario, a empresa ndo divulgou nenhum fato relevante
acerca do coronavirus. O siléncio de uma empresa cujos novos gestores executivos nao
desperdigavam nenhuma oportunidade de alardear os ativos presentes e os planos
futuros do negodcio prenunciava uma postura de “compasso de espera” diante do
inevitavel (Cunha, 2020b). Um més depois, em 21 de marco, a empresa fecharia todas
as suas lojas no pais (mantendo ativo o servigo de vendas online). Entre os dias 6 e 18
de marco o recuo no valor de suas agdes chegava a 65,6% (Toledo, 2020), denotando a
forte preocupacao de seus acionistas com o futuro proximo de seus ativos.

No dia 1° de abril, com 10 dias de lojas fisicas fechadas, Roberto Fulcherberger
admite o atordoamento da diretoria: “nenhum varejista estd preparado pra isso (...)
Estamos ainda nesse momento de digerir o processo para ver os caminhos a serem
tomados” (Nascimento, 2020). A solucao natural para a manutengdo do faturamento foi
o foco na operacdo online, que ja vinha sendo alardeada como um dos centros da
estratégia de vendas desde a volta da familia Klein ao controle majoritario da empresa.
Com as incertezas da pandemia e a baixa expectativa de retorno rapido ao atendimento
fisico, a Via Varejo passa a investir pesado nas vendas online, ndo s6 criando
ferramentas para que seus vendedores (que nesse momento pré-MP 936 se encontravam
em casa sem trabalhar) pudessem continuar a realizar vendas em regime de home-office
via WhatsApp (o programa “Me Chama no Zap”) (Soprana, 2020), mas também
fazendo um grande nimero de contratagdes “emergenciais” para acelerar a organizagao

da operacgao online (Barbosa, 2020).

119 “Nossa proposta era fazer o maior turn around do varejo brasileiro”, disse Fulcherberger no Investor
Day 2019 (Via Varejo S.A., 2019b).
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Em suma, o momento vivido pela operagao geral da Via Varejo no inicio da
pandemia foi de grande confusdo e desorganizacdo. A velocidade de contdgio que levou
a pandemia pegou empresas e governos de surpresa, dificultando uma coordenagdo de
esfor¢os, mesmo no que tocava apenas ao ambito interno dessas organizagdes. Mas o
sentido da acdo empresarial foi relativamente claro: garantir as condi¢des para a
continuidade do faturamento, mesmo com as lojas fisicas fechadas. Se, de um lado, a
operacdo digital se tornou o centro das preocupagdes dos gestores, tendo recebido
grande atencdo e investimento, de outro a responsabilizagdo dos vendedores pela
garantia das vendas durante a pandemia também foi uma marca desse periodo, embora
este topico seja abordado apenas lateralmente pelos gestores — quando ¢ abordado. Do
ponto de vista dos vendedores, a pandemia foi um momento ao mesmo tempo doloroso

e angustiante, mas também revelador, como todos 0os momentos de ruptura o sao.

6.4. A pandemia como “momento critico”

Se ¢ possivel distinguir um sentido geral objetivo que aponta para uma
precarizacdo das relagdes de trabalho e para a deterioragdo da remuneragao dos
trabalhadores durante a longa pandemia de covid-19, ha também um sentido subjetivo
importante a ser destacado. A vertente socioldgica conhecida como “pragmatista”, cujos
principais representantes sao originarios da sociologia francesa (Barthe et al, 2016), da
grande importancia para os momentos de incerteza enquanto oportunidades de
observagdo socioldgica; para esses autores, as situacdes nas quais “os atores
(re)experimentam e (re)definem a si proprios, os outros ¢ o mundo” (Correa; Dias,
2016, p.83) sao aquelas nas quais as linhas de for¢a que constituem o social se fazem
mais visiveis, pois 0s agentes se encontram na posicdo de ter de reconstruir, em
conjunto, a estabilidade das situacdes vividas, isto ¢, de reencontrar a regularidade
“normal” das interagdes. Trata-se de um momento-chave para a compreensdo de como o
social estd organizado porque € justamente num momento de ruptura, de suspensao dos
acordos implicitos ou explicitos, de redefinicdo das situagoes, que os papéis € as
hierarquias dos participantes das interagdes estdo mais evidentes, bem como os
resultados esperados delas, isto €, os elementos estruturais da interagao.

No interior do mundo do trabalho, por exemplo, um desses momentos ¢ o da
demissao — sobretudo quando o trabalhador estd ha muitos anos no mesmo posto de

trabalho. No instante em que se encontra, por uma forga alheia a sua vontade, excluido
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das interagdes cotidianas que organizaram boa parte de sua rotina e de seu mundo
subjetivo (identidade, critérios de justica quanto a remunerag¢do, horizontes de
expectativas profissionais, etc.) por um longo periodo, o trabalhador se vé na incomoda
situagdo de ter de reavaliar os sujeitos € objetos que até entdo organizaram sua vida, de
requalificar o seu mundo e sua posicao nele. Talvez a empresa ou o empregador
individual ao qual estava subordinado ja ndo lhe pareca mais tdo magnanimos; ou, ao
contrério, finalmente tenham correspondido as suas suspeitas de falta de consideragao
com o empregado, e agora o mundo do trabalho lhe inspire imagens mais proximas da
luta de classes marxiana do que o “canto das sereias” que transforma o trabalhador em
colaborador'?’. Pode também, da mesma maneira, perceber o acontecido em chave
positiva, como algo que lhe tirou da “zona de conforto”, com o perigo dos riscos, sim,
mas também com oportunidades de “crescimento”. Nao importa aqui o conteudo; o
sentido atribuido pelo agente neste caso deverd ser encontrado por meio de pesquisa
empirica. Importa, para esta vertente socioldgica, afirmar a fecundidade desse momento,
tanto no que ele mostra (as situagdes anteriores, agora rompidas) quanto no que ele
produz em termos de sociabilidade futura (as novas estabilizagdes da interagao).

Neste sentido, ¢ possivel interpretarmos a pandemia de Covid-19 como um
gigantesco “momento critico”, que abarcou praticamente todo o planeta, embora em
contundéncia variada conforme a situacdo sanitaria de cada territorio. Por isso, para os
sociologos do trabalho, ela representou uma oportunidade de registrar as maneiras por
meio das quais os trabalhadores lidaram com a ruptura da organizagdo cotidiana de sua
atividade de trabalho ¢ de suas relagcdes com esse mundo. As suas reagdes as diversas
rupturas pelas quais passamos nos periodos mais agudos da pandemia no Brasil, e cujas
consequéncias continuam ecoando até¢ hoje, podem ser reveladoras da maneira como
percebem e julgam sua atividade e, principalmente, como veremos, da sua relacdo com
a empresa na qual trabalham.

Este angulo de andlise nos permite olhar para as manifestacdes dos vendedores
da Via Varejo durante a pandemia como particularmente reveladoras. Se podemos
tomar o social enquanto “a resultante da atividade dos atores em meio a problemas”
(Correa, 2014, p.52), como propde a sociologia pragmatista, entdo um problema que

interrompe de maneira subita o andamento regular do cotidiano nos permite observar a

120 “Quando a coletividade é invocada como motivagdo, contribui-se ndo so para o compartilhamento de

interesses por parte dos trabalhadores, mas, na mesma medida, para a internalizagdo de valores coerentes
a dindmica reprodutiva do capital” (Zanon, 2019, p. 136)
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sociedade no instante em que se recompde, no momento em que busca outras formas de
interagdo: “é neste momento de incerteza, que obriga os agentes a produzir mensuragdes
e justificagdes (...), que € possivel notar aquilo que € pertinente na interacao” (Magaldi,
2020, p. 91). Portanto, o0 momento pandémico, ndo obstante todo o seu impacto letal,
social, econdomico e politico, ou talvez justamente em fun¢do dele, ¢ também um
momento societariamente rico; uma desnorteadora ruptura do cotidiano e das interagdes
regulares dele que obriga os agentes sociais a repensarem suas agdes € interacdes, € a
confirmarem ou refutarem, substituindo por outras, as justificagcdes da organizacdo de
coisas e seres que percebem no mundo em que vivem.

Em finais de fevereiro e inicio de mar¢o de 2020 o pais inteiro foi rapidamente
engolfado pelo problema pandemia, e incontaveis individuos e grupos de individuos
passaram a debater e argumentar a respeito de seus efeitos e de eventuais solugdes para
o problema, em todas as escalas de magnitude possiveis — de almogos em familia
presenciais a reunides de grupos de amigos via Skype; de grupos de WhatsApp
utilizados para organizar o futebol do bairro (agora impossibilitado) a encontros de
executivos de grandes empresas nacionais para debater solugcdes emergenciais; da
organizacdo de um mercado de produtos artesanais entre moradores de um condominio
para suprir as necessidades de renda e consumo internas ao debate legislativo sobre
medidas emergenciais para o enfrentamento da crise sanitaria, passando por embates
entre grupos partidarios nacionais. Dentre os vendedores da Via Varejo do Rio de
Janeiro nao foi diferente. Surpreendidos pela pandemia e obrigados a ficarem em casa a
partir do dia 21 de margo por forca dos decretos editados pela prefeitura, que obrigaram
a empresa a fechar as portas das lojas fisicas, esses trabalhadores se viram subitamente

impedidos de continuar sua rotina e suas interagdes com o mundo do seu trabalho.

6.5. A pandemia no grupo de WhatsApp “Via Varejo”

“Eles ja tinham meu corpo, agora querem minha alma”
Vendedor das Casas Bahia, sobre a empresa ter dobrado as metas de vendas
durante a pandemia para os trabalhadores em regime de home-office

Ha toda uma producdo de pesquisas sobre as diferentes sociabilidades presentes

nas varias redes sociais utilizadas no Brasil, particularmente na Comunica¢do. Nos
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ultimos anos ¢ possivel detectar o espraiamento do interesse pelas redes enquanto
objetos de pesquisa para outros campos do conhecimento'?!. E procurando esclarecer as
posi¢des expostas pelos vendedores da Via Varejo que mobilizarei algumas das
reflexdes disponiveis, buscando enriquecer o arcabouco metodoldgico disponivel a
sociologia do trabalho.

O aplicativo WhatsApp esta disponivel para quase todos os smartphones e nao
s0 ¢ utilizado mundialmente por mais de um bilhdo de pessoas em 180 diferentes paises
atualmente, como seu uso tem crescido sistematicamente nos ultimos anos (Colom,
2022, p. 453). Ele permite a troca de mensagens instantdneas entre duas ou mais
pessoas, e estas mensagens podem ter por contetido textos, mensagens de voz
(“4udios”), fotos, videos, e imagens em geral. O aplicativo possibilita ainda a realizagao
de chamadas de voz e de video, sem qualquer custo adicional além do custo do proprio
servico de internet e do aparelho celular propriamente dito. Seu uso enquanto fonte de
informagdo sobre as interacdes virtuais entre participantes de um mesmo grupo ¢
potencializado pela possibilidade de qualquer participante do grupo poder exportar a
totalidade do conteudo das mensagens enviadas em um arquivo separado.

Logo no inicio do trabalho de campo, em 2019, procurei retomar minhas
relacdes pessoais e, de certa forma, politicas, com os dirigentes sindicais do SEC-RJ, de
modo a me manter proximo de quem também estivesse em estreito contato com meus
sujeitos de pesquisa. Tive entdo conhecimento da existéncia de alguns grupos de
WhatsApp criados pelo sindicato para servir ndo s6 de correia de transmissao para a
base de noticias e atividades relacionadas ao sindicato e a categoria, mas também de
canal de comunicacdo para questdes mais comezinhas do dia a dia dos trabalhadores.
Segundo fui informado pelos dirigentes, varios grupos foram criados, € havia um
especifico para os trabalhadores da Via Varejo. Pedi para ser incluido no grupo e fui
atendido. O grupo se chamava simplesmente “Via Varejo”, e possuia 83 membros
quando entrei; a partir de entdo passei a acompanhar regularmente a sua atividade. Fui
incluido ainda em outro, chamado de “Noticias do Sindicato”, mas que desde minha
entrada até hoje funciona apenas como recipiente de noticias de marcado teor politico
partidario, sem quase nenhuma troca dialogada entre os participantes do grupo. Este

ultimo grupo ndo se tornou objeto de andlise. Por fim, entrei em um terceiro grupo,

1210 trabalho de Gongalves (2017) sobre a comunicagdo sindical do Sindicato dos Comercidrios do Rio
de Janaeiro, no qual realiza uma andlise netnografica da pagina do sindicato no Facebook, ¢ um bom
exemplo disso.
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“HOME OFFICE VIA VAREJO”, criado em marco de 2020, mas do qual s6 fui tomar
conhecimento no inicio de junho, data de minha entrada nele. Como neste periodo ja
havia um movimento de reabertura das lojas fisicas e, consequentemente, do fim do
home-office para os vendedores, razao de existéncia do grupo, o que pude acompanhar
dele foi apenas seus ultimos momentos de atividade. Me valerei de seu conteudo apenas
pontualmente.

Os grupos de WhatsApp tém algumas caracteristicas particulares. Em primeiro
lugar, hd uma distingdo binaria de poder de intervengdo no grupo dentre o perfil dos
membros: alguns sdo “Administradores” e outros sdo apenas ‘Participantes”. Os
“Administradores” sdo aqueles que ou criaram o grupo em questdo (todo grupo possui
ao menos um administrador, titulo que, no momento em que o grupo ¢ criado ¢
conferido ao seu criador — um grupo s6 pode ser criado por um unico usuario) ou a
quem foi conferido esse “status” por outro Administrador. A tUnica diferenca entre
Administradores e Participantes ¢ que os primeiros tém o poder de incluir e excluir
membros do grupo a seu bel-prazer. No caso da inclusdo, ¢ também possivel entrar no
grupo por meio de um link de “convite”, que deve ser gerado por um administrador.
Uma vez que esse link ¢ criado, ndo ha mais necessidade de que um Administrador
admita manualmente um novo participante; basta que o usudrio utilize o link de convite
para ser inserido no grupo. Mas o poder de exclusdo de um participante continua sendo
de uso exclusivo dos Administradores. Ressalvada essa distingdo importante, os
Administradores atuam no grupo da mesma maneira que 0s usuarios.

No caso do grupo “Via Varejo” em questdo, ele foi criado por um dirigente
sindical do SEC-RJ ainda em 2015, no dia 17 de agosto. Eu fui admitido no grupo por
outro dirigente com quem mantinha frequente contato informal em outubro de 2019.
Infelizmente (para o socidlogo), nos grupos de WhatsApp nao € possivel ter acesso ao
contetdo do que foi enviado para o grupo no periodo anterior a admissao nele, de modo
que so pude ter acesso ao enviado a partir de minha entrada. Todos os participantes t€ém
acesso aos numeros de telefone e ao “status” (Administrador ou ndo) dos outros
membros, mas nem sempre as fotos de identificagdo, dependendo das configuragdes de
privacidade que cada usudrio estabelece em seus respectivos aparelhos celulares. E,
além do numero, ¢ possivel ler os “Recados” de cada participante — mensagem de texto
inserida pelo proprio usuario individual do WhatsApp em seu perfil do aplicativo, que,

na interface “Dados do grupo”, aparece logo abaixo do nimero de telefone de cada
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participante, como pode ser visto na figura 10 abaixo, onde eu consto como participante

do grupo atualmente:

Figura 10 - Interface ""Dados do grupo' do grupo de WhatsApp "'Via Varejo"

Via Varejo

@\ Vocé
’ No trabalho

_ Admin do grupo

1% de chance 100% de fé J,

Hoje n&9ao posso audio, nem ligagao, s6 mss

Deixe nas méos do senhor tudo quanto vc faze...

_ (AdminiTlo/gilips

“Ensina ao teu semelhante a gratidao e ele rece...

&d Somos o Sindicato dos Comerciarios do RJ....

Que meus inimigos tenham olhos e nao vejam

Que a felicidade faga da gente gato e sapato!

Ver todos (mais 138)

Fonte: Grupo de WhatsApp “Via Varejo”

*Fotos, nomes e numeros de telefone dos
membros do grupo foram sobrepostos com tarjas
pretas.

Como se pode ver, sdo comuns nos “recados” frases de apresentagdo de si ou
motivacionais — estas ultimas frequentemente com temas religiosos —, de modo que na
data de minha entrada tive acesso a estes fragmentos de informagdo sobre os propdsitos
e as caracteristicas dos participantes do grupo.

Até margo de 2020 o grupo possuia pouca atividade, funcionando de fato mais
unilateralmente, com pouco engajamento dos membros. Apesar de terem sido enviadas
algumas mensagens a respeito da empresa, geralmente noticias da midia especializada

no cotidiano empresarial, o mais comum dentre as esparsas manifestagdes era a
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divulgacdo de atividades do sindicato (assembleias, reunides, pacotes de colonias de
férias, divulgacdo de servicos juridicos do sindicato) e o compartilhamento de
mensagens de teor mais politico (criticas a reforma trabalhista, a Medidas Provisorias
em tramitacdo, mogoes de repudio produzidas por entidades sindicais diversas, videos e
fotos de eventos), em regra enviados pelos dirigentes sindicais que acompanhavam o
grupo. A partir do fechamento das lojas da empresa, que, seguindo o surto de Covid-19,
se deu subitamente, o grupo passou a apresentar grande atividade, com o numero de
mensagens enviadas aumentando exponencialmente dia a dia. O surto durou cerca de
trés meses, tendo arrefecido em meados de junho, quando parte das lojas fisicas
voltaram a atividade, e parte dos vendedores voltaram ao trabalho presencial. Podemos

notar a evolugdo da atividade no gréafico 17 abaixo:

Grdfico 17 - Variagdo diaria do volume de mensagens no grupo de WhatsApp "Via
Varejo" (marco a julho de 2020)
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600 581 600
521
500 500
400 400
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111 |
0 0
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Fonte: Grupo de WhatsApp “Via Varejo”. Elaboragdo propria.
*As linhas tracejadas marcam os dias 21/03/2020 e 11/06/2020.

O pico de atividade ocorre entre o final de maio e meados de junho, o
arrefecimento tendo por referéncia as noticias a respeito da reabertura do comércio (a
primeira noticia sobre o assunto (UOL Noticias, 2020) foi enviada em 29/05/2020 para
o grupo) e o efetivo retorno dos vendedores que estavam em regime de home-office para

a atividade presencial nas lojas fisicas, em 11/06/2020. Até o dia 05/07, o primeiro em
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quase trés meses no qual nenhum dos membros enviou mensagens, 0 grupo se engajou
em forte interagdo, com centenas de mensagens diarias tratando de topicos variados das
mais diferentes maneiras — mensagens escritas, audios gravados, troca de stickers,
compartilhamento de noticias, imagens, videos, “correntes” — mas quase sempre tendo
por referéncia a Via Varejo, salvo quando alguns dos membros mais ativos se
engajavam em acirrados debates sobre a postura do governo federal na crise sanitaria.

Assim, se quando fui admitido no grupo ele pouco oferecia de material de
pesquisa, com a chegada avassaladora dos casos de Covid-19 no pais e o consequente
fechamento do comércio no Rio de Janeiro ele se tornou um observatorio privilegiado
das opinides e angustias dos trabalhadores a respeito ndo s6 do suprimento de suas
necessidades cotidianas de reprodu¢do da vida, mas também do papel que a Via Varejo
jogava na crise. Se a natureza das relagdes dos trabalhadores com a empresa era algo
que fazia parte do cotidiano regular dos trabalhadores — com suas arestas e tensdes,
certamente, mas também com toda a carga de resignacdo e pragmatismo que envolve o
dia a dia de qualquer trabalhador — com o advento da pandemia a relagdo entre
trabalhadores e empresa parece ter subitamente mudado de patamar, tornando-se um
tema sensivel.

Um aspecto do grupo a ser destacado ¢ a flutuacdo de participantes. No decorrer
da atividade interativa do grupo comecei a notar frequentes entradas e saidas de
participantes. Essa movimentacdo acompanhou o periodo de maior intensidade dos
debates nos meses que duraram o fechamento das lojas fisicas, como podemos ver no

grafico 18 abaixo:
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Grdfico 18 - Entradas e saidas de participantes do grupo "Via Varejo'" (jan. a set. de

2020)
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Fonte: Grupo de WhatsApp “Via Varejo”. Elaboragéo propria.

Assim, embora tenha podido notar a proatividade de certos participantes que
protagonizaram os debates no grupo, ¢ importante notar que o conjunto de participantes
também variou no periodo.

Passemos agora a andlise do conteudo das mensagens enviadas nesses trés meses
de acompanhamento. Ela sera feita primeiramente seguindo um eixo cronologico,
buscando os topicos centrais das discussdes conforme o desenrolar da crise sanitaria.
Em seguida, partirei em busca de significados de maior nivel de abstra¢do quanto ao

sentido dos discursos dos trabalhadores.

6.5.1. A evolucdo da crise: intensificacdo das cobrancas

No interior da massa de mensagens enviadas, em toda a sua variedade, ¢ possivel
discernir quatro momentos, mais ou menos correspondentes aos quatro meses de crise
aguda (margo, abril, maio e junho, quando houve o retorno as lojas fisicas) que
selecionamos para analise aqui.

O primeiro momento, que vai de finais do més de mar¢o — quando ha o
fechamento das lojas fisicas e ¢ produzido um consenso acerca da gravidade da crise

sanitaria instalada — até o dia 2 de abril — quando houve o pagamento de um salério
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duramente afetado pela auséncia de vendas (varios dos participantes relataram terem
sido orientados a ficar em casa a partir do dia 18 de marco) — € um momento de grande
incerteza e confusdo no grupo, e de forte cobranca dos dirigentes sindicais ali presentes
por respostas. De um momento para o outro, os dirigentes — eram quatro deles, mas
apenas dois participavam ativamente — se viram afogados em perguntas, com a
atividade no grupo saltando de uma média de 0,75 mensagens didrias na primeira
metade do més de marco para 45 na segunda metade do més. Esse salto quantitativo
levou a uma mudanca qualitativa: ele deixou de ser um canal exclusivo do sindicato
para a comunicacao de suas atividades e posigdes politicas e se tornou um ambiente no
qual trabalhadores da Via Varejo debatiam entre si, com os dirigentes mantendo sua
posi¢do institucional nos didlogos, mas ndo mais hegemonizando o conteudo do que era
debatido. Por vezes, ficam dias sem enviar nada. Um embate que marca essa virada
ocorreu no dia 29 de margo entre um dos dirigentes mais ativos no grupo até entdo, que
chamarei de “Milton”, e uma comerciaria, que chamarei de “Beatriz”. Nesse dia,
escreveu Milton, apds uma pergunta de um participante sobre se seria dever da empresa

arcar com os custos do trabalho em home-office:

“Mais deixo aqui claro que ndo da para integrantes do grupo baterem
continéncia para o demoénio [Jair Bolsonaro] gritando mito e depois chorar pelo
efeito que ele fez [a Medida Provisoria 937/2020]. Hoje os trabalhadores estdao
na incerteza de salarios, de trabalho, PLR e sempre tentam Unido na dor, é
preciso uma mudanga radical de comportamento, ter interesse por condi¢des de
trabalho melhor, saldrios e lutar por um pais melhor ou sucumbir com o chicote
patronal” (Milton, dirigente do SEC-RJ, as 15:06 do dia 29 de marco de 2022)

Pouco depois, responde Beatriz:

Desculpe.. ndo € hora de bater continéncia para Lula, Dilma, Bolsonaro ou
outro canalha qualquer q nesse momento ta aposentado ou tem seu emprego
garantido. Tenho pena de quem toma as dores por eles ¢ acorda 4:00 da manha,
pega trem lotado e ndo tem nem uma comida digna no prato, embora acho eu
que ndo devemos ser analfabeto politicos, mas respeitar a opinido dos outros e
vice versa. Estou neste momento preocupada com minhas contas, meus
compromissos ¢ minha familia, tentando manter a minha sanidade e seguir por
eles. Nao perco meu tempo digitando e defendendo qualquer, digo, qualquer
politico q vé em mim mais um voto. Estou neste grupo e respeito todos pq meu
pai sempre falou q politica, religido e futebol cada um tem o seu. (Beatriz, as
15:23 do dia 29 de margo de 2022)

A afirmagdo de que o grupo nao deveria discutir “politica”, mas apenas questdes
“sobre a empresa, de interesse dos trabalhadores” tem aqui sua primeira manifestacao e

serd invocado em todo periodo analisado (inclusive depois dele, até¢ hoje), tornando-se
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uma metaquestdo permanentemente mobilizada, em geral contra os dirigentes sindicais,
que buscavam, a todo momento — nas semanas mais agudas de angustia da crise
sanitaria e trabalhista suas exortacdes aconteciam varias vezes ao dia — recolocar a
leitura da situacdo pandémica dos participantes em consondncia com as suas proprias,
que afirmavam a concatenacao de interesses entre empresarios € governo para garantir a
exploragio maxima dos trabalhadores'??.

Independentemente da tematiza¢do da permissdo para se debater politica, o fato
¢ que nesse primeiro periodo as duvidas quanto a continuidade da relagao de emprego e,
sobretudo, da remuneragdo dominaram por completo os debates no grupo. Subitamente,
toda a precariedade da condi¢do de comissionistas passou a produzir enorme angustia:
sem condicdes de vender nas lojas fisicas e sem orientagdo de como fazé-lo confinados
em casa, os vendedores, que fazem seu salario paulatinamente dia a dia, passam a ver,
também dia a dia, a expectativa de remuneragao se reduzir, sem que 0 mesmo aconteca
com seus gastos. O dirigente Milton, atento a mudanca de ares que se avoluma no
grupo, trata de registrar que o sindicato esta lutando pelas “proximas remuneragdes”, e
assegura que nao se trata de “defender politicos”, mas de lutar pela categoria, por vezes
com prejuizo a saude pessoal dos dirigentes: “Acredite ou ndo, tem dias que nao durmo
direito pensando na categoria”.

Com a edi¢do da Medida Provisoria 927/2020 em 22 de margo, que propunha
uma série de medidas trabalhistas sob a justificativa de impedir demissdes em massa por
conta da interrupcdo das atividades econOmicas — permitindo, por exemplo, ao

empregador colocar seus funciondrios em regime de “teletrabalho” (home-office)'* —,

0
grupo rapidamente passa a debater os detalhes dessas medidas e a fazer avaliagdes
acerca do regime de teletrabalho for¢ado. Estas ultimas sdo e continuardo

unanimemente negativas desde o primeiro momento:

Essa imposi¢do da empresa para que vendamos pelo site toda cobranca sem
nenhum suporte, tendo colegas sendo assediadas, amigos sendo até ameagados

122 Q) conhecimento do mundo social e, mais precisamente, as categorias que o tornam possivel sdo o que
esta por exceléncia, em jogo na luta politica, luta a0 mesmo tempo tedrica e pratica pelo poder de
conservar ou de transformar o mundo social conservando ou transformando as categorias de percepgao
desse mundo” (Bourdieu, 2009, p. 142)

123 Sobre o teletrabalho, diz o caput do art. 4° da MP 927/2020: “Art. 4°. Durante o estado de calamidade
publica a que se refere o art. 1°, o empregador poderd, a seu critério, alterar o regime de trabalho
presencial para o teletrabalho, o trabalho remoto ou outro tipo de trabalho a distdncia e determinar o
retorno ao regime de trabalho presencial, independentemente da existéncia de acordos individuais ou
coletivos, dispensado o registro prévio da alteragdo no contrato individual de trabalho.”
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por pessoas que acham se [que €] trote a abordagem! No6s somos obrigados a

Esse negocio de home office pra vendedor ¢ foda (...) Os clientes que vai
automaticamente pro site poderia ser direcionado pra nés. Ou entdo nao fazer
essa merda. (Tarcisio, as 21:53 do dia 30 de margo de 2020)

Obvio [que a empresa esta lucrando] ... Ndo estdo gastando com quase nada s6
lucrando... Toda estrutura de home Office ¢ nossa e nem uma comissdo decente
a gente recebe por esse tipo de trabalho. (Hugo, as 14:30 do dia 14 de maio de
2020)

home office é muito estressante (Roberto, as 10:35 do dia 22 de maio de 2020)

Eu particularmente estou muito preocupado com aqueles que estdo passando
por problemas na suspensdo de contrato, home office, nos falamos todos os
dias e inclusive finais de semana, a pressdo estd em cima de todos. (Milton, as
9:19 do dia 25 de maio de 2020)

A implementacdo da operacdo home-office de trabalho para os vendedores
aparenta ser bastante confusa por parte da empresa, com muitas informagdes
desencontradas chegando no grupo, aumentando o nervosismo dos trabalhadores quanto
a expectativa de sua remuneragdo. Somente pelo acompanhamento do grupo e pelas
informacdes disponiveis nos meios tradicionais de midia ndo me foi possivel
reconstituir em quais regides da cidade a empresa formulou primeiro a entrada “oficial”
dos vendedores no home-office.

Isto porque ndo havia nenhuma operacdo de home-office para vendedores
organizada até entdo, o que nao significa que os proprios vendedores, pressionados pela
concorréncia que ja comecavam a sentir pela operagao de e-commerce dos concorrentes
e da sua propria empresa'?®, j4 ndo estivessem utilizando as redes sociais para fazer
vendas e fidelizar clientes, como ja vimos; mas o faziam por conta-propria, sem
qualquer estrutura da empresa para tanto. A partir do fechamento das lojas fisicas a Via
Varejo se viu obrigada a montar sua operagdo de vendas comissionadas online
emergencialmente, e fez isso valendo-se do classico expediente taylorista de absorver o

conhecimento especifico do trabalhador sobre a execu¢do do seu trabalho e torné-lo

124 <E_ po, internet atrapalha. O mesmo produto que ele tem aqui ele tem na internet!”, diz o entrevistado
José, 51, vendedor das Casas Bahia. Sobre o impacto do e-commerce para o vendedor, ver Gagliano et al
(2022): “Para o.a vendedor.a da loja fisica, a venda online pode representar mais trabalho e reducdo da
remuneragdo, uma vez que a sua jornada ¢ dedicada a venda fisica e parte, ou mesmo a totalidade, do seu
salario, € composta por comissao, que ele.a deixa de receber. O.a vendedor.a atrai o publico, atende, retira
as duvidas, estimula o consumo, mas nio necessariamente recebe pelo trabalho, pois o cliente pode
comprar o mesmo produto pela internet — utilizando seu o celular ou tablet dentro da propria loja”
(Gagliano et al, 2022, p. 2).



153

parte da operacdo geral do empreendimento (Braverman, 1977, p. 103)!%: o que era
feito artesanalmente pelos vendedores passou a ser, na reorganizacdo forcada da
pandemia, modus operandi regular do processo de trabalho de vendas, isto €, comegou a
ser exigido de todos os vendedores pela geréncia.

O presidente da empresa disse ter montado a operacdo em uma semana
(EXAME IN..., 2022). A solucdo foi criar um aplicativo disponibilizado para o celular
dos vendedores que funcionava de duas maneiras: o consumidor no aplicativo poderia
chamar um vendedor para tirar duvidas a respeito de produtos que quisesse adquirir, em
um modelo de “venda online assistida”, e para o vendedor o aplicativo fornecia uma
lista de clientes com os quais ele poderia entrar em contato para oferecer produtos,
ganhando sobre suas vendas a comissdo regular. Com isto, Roberto Fulcherberger

comemora a reducao a zero do tempo ocioso do trabalhador, outro objetivo taylorista:

“Em uma semana, o nosso time de tecnologia, junto com o nosso time de
operagoes, criou o ‘Me chama no Zap’. (...) Foi um sucesso absoluto. Porque
assim, os vendedores estavam avidos em vender, em continuar atendendo,
estavam preocupados (...). O maior desafio foi transformar a cultura dos
vendedores, que naquele momento viam o online com um grande inimigo
deles, porque o online tirava a venda deles. E o que aconteceu foi que o online
virou o maior amigo dos vendedores. (...) Entdo ¢ algo que ndo para nunca
mais. Porque o brasileiro gostou, o vendedor adorou, porque ele nao tem mais
momento improdutivo. Tem momentos na loja em que ndo t€ém ninguém, nao
tem cliente... tem momentos de pico de fluxo. Normalmente quando nao tinha
ninguém o vendedor ficava batendo papo. Agora, quando ndo tem ninguém, ele
fica, ou via nosso CRM [cadastro de clientes], ou via o cliente chamando ele no
‘Zap’, entdo ¢é produtividade durante 100% do tempo em que ele esta na loja.
Entdo ¢ bom pra nos, ¢ bom pro cliente, ¢ bom pro vendedor também, que

acaba ganhando mais” (EXAME IN..., 2022).

Embora o presidente da empresa tenha classificado a guinada como um “sucesso
absoluto”, ndo foi essa a interpretacdo dos vendedores do grupo. Em primeiro lugar,
apesar do lucro da empresa ter se mantido estavel durante a pandemia, os vendedores
afirmavam quase unanimemente a queda em seu volume de vendas. Além disso, a
pratica de estender o horario de trabalho, comum nas lojas fisicas mas praticado de
forma moderada, durante o home-office estendeu-se sem quaisquer limites de dias e
horarios de trabalho, pois os clientes poderiam entrar em contato pelo WhatsApp a
qualquer momento, e isto ndo s6 por forca da pressio redobrada da geréncia por

resultados, mas também pelo receio de ruptura no montante da remuneragdo recebida

125 Aquilo que Braverman (1977, p. 103) chamou de “principio da dissocia¢do do processo de trabalho
das especialidades dos trabalhadores”, o primeiro principio taylorista da “geréncia cientifica”.
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por parte dos vendedores, diante do fechamento das lojas e da impossibilidade de se

fazer vendas com a captacdo espontanea de clientes, como o feito na loja fisica.

Sem horario pra nada porque home office o cliente ndo respeita horario enfim
muito descaso com muitos colaboradores recebendo 100,00 que isso gente
achar normal e agradecer me poupe né (Rodrigo, as 00:12 do dia 28 de abril de
2020)

[Estou] trabalhando sédbado até 19:48 (...) nem na loja trabalhamos esse horario
(...) 6 horas aos sabados (...) estamos trabalhando mais de 44 horas semanais
(Fernanda, as 12:57 de 29 de abril 2020)

No inicio da operagdo em home-office foi exigido dos vendedores que
divulgassem seus numeros de contato em paginas do Facebook de shoppings e bazares,
0 que também levou a uma intensificagdo do trabalho e a irregularidade da jornada de

trabalho. Diz o vendedor Valmir, respondendo ao vendedor Deodato:

Valmir: Claro Deodato moto aumenta esse negocio ai de venda home Office s
tomo carrogada (...) Entrei de férias em abril estou com contrato suspenso
agora em maio, ou seja, ja estou mais de 50 dias ai sem estar postando nada
sem estar vendendo nada e até hoje cliente caroco fica me chamando no zap.
Sé pepino.

Deodato: Pura verdade.

Valmir: Tive que divulgar meu telefone em pagina de Barra shopping bazar da
Ilha varios cantos (...) Até hoje tem gente mandando mensagem para mim
outro dia eu entrei na pagina do Barra shopping e sai apagando minhas
postagens. (Valmir e Deodato, as 15:30 de 15 de maio de 2020)

Até o dia 11 de abril, dia do pagamento para a maioria dos participantes do
grupo, o debatido girou basicamente sobre esses eixos: dificuldades e desorganizagao do
home-office, intransparéncia da comunica¢ao com a empresa, aumento e¢ fragmentagao
da jornada de trabalho, e recrudescimento da cobranca por metas de vendas online por
conta do fechamento das lojas. O més de abril ainda acrescenta um complicador a
sistematica da remuneracdo dos vendedores porque hd, todo ano, nesse meés, a
expectativa de recebimento de uma Participacdo nos Lucros e Rendimentos (PLR).
Alguns vendedores do grupo relataram ja terem programado certos gastos para esse
dinheiro, que no ano anterior (2019) havia sido da ordem de 90% da média salarial —
logo, algo como um 14° salario. No entanto, o resultado da empresa para o ano de 2020
permitiu apenas o pagamento de 10% da média salarial, o que, evidentemente,
acrescentou lenha na fogueira da angustia pandémica: ja que sabiam que seus saldrios
viriam baixos, por causa da restricdo das lojas, os trabalhadores aguardavam ansiosos o

PLR para garantir alguns custos. Mas isso nao foi possivel.
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Entre os dias 11 e 17 de abril chega um PLR muito abaixo do esperado, e outros
dois eventos fazem o grupo ganhar em indignagio: a empresa patrocinou uma “/ive”!%
beneficente com o cantor sertanejo Gusttavo Lima (Figura 10), ocorrida em 11 de abril,
e divulgou um segundo evento, com a dupla Sandy e Junior (Figura 11), a ser realizado
no dia 21 de abril. Além disso, havia muita expectativa dos participantes a respeito de
uma reunido do sindicato com representantes da empresa para tratar de medidas
emergenciais durante a crise sanitaria. A reunido ocorreu no dia 13 de abril, e o inico
resultado repassado pelos dirigentes no grupo foi o de que a empresa teria feito uma
proposta de aplicagio das Medidas Provisorias 927/2020 e 936/2020'?7, e que esta
proposta estava sendo analisada pelo setor juridico do sindicato. Assim, em um
momento de grande confusdo e incerteza, quando os trabalhadores esperavam alguma
defini¢do palpavel a respeito de sua situacdo e da garantia de recebimento, as respostas

foram vagas, e a empresa lhes parecia apenas se mobilizar para realizar agdes de

marketing e para continuar cobrando resultados nas vendas.

126 Durante os primeiros meses da primeira onda de covid-19, diante da suspensdo de praticamente todos
os grandes eventos musicais, houve uma movimentagdo de artistas renomados para realizarem shows
transmitidos pela internet ao vivo — “lives” —, primeiramente como uma cortesia para entreter as pessoas
em confinamento, mas logo grandes empresas aproveitaram o potencial publicitirio e comegaram a
patrocinar shows com finalidades beneficentes. Foi este o caso, dentre outras, da Via Varejo.

127 A MP 927, publicada em 22 de marco de 2020, dispunha sobre medidas trabalhistas passiveis de serem
aplicadas pelos empregadores para o enfrentamento da crise sanitaria, como teletrabalho e antecipagdo de
férias; ja a MP 936, que foi publicada em 1 de abril de 2020, instituia o Programa Emergencial de
Manutencdo do Emprego e da Renda e outras medidas trabalhistas emergenciais. A principal proposta foi
a possibilidade de suspensdo do contrato de trabalho, com o governo arcando com 70% da remuneragao
do trabalhador, com a empresa pagando os outros 30%.
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Figura 11 - Imagem promocional compartilhada nas redes sociais das Casas Bahia
(Facebook e Instagram) se referindo a “live” do cantor Gusttavo Lima
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Fonte: Grupo de WhatsApp “Via Varejo”

Figura 12 - Imagem de divulgacdao da "live" beneficente da dupla Sandy & Junior
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O vendedor Mario parece se revoltar, no que ¢ secundado pelo dirigente sindical

Milton:

Pois ¢, dinheiro pra estes caras [artistas] q ndo precisam tem, agora pra um pai
ou mae de familia q esta 14 ralando feito um burro de carga ndo tem, quem faz
a empresa crescer sdo os vendedores q estdo em chdo de loja fazendo
acontecer, nao estes caras ai q s6 faz a propaganda, quero ver ir ralar em chao
de loja, escorragado por clientes e outras coisas mais, pra ganhar o q os
vendedores ganham, ndo pra ganhar o absurdo q ganham pra fazer a
propaganda, muito facil assim, quero ver a via varejo colocar um vendedor pra
fazer esta mesma propaganda e a empresa pagar o mesmo valor pra o vendedor
q realmente precisa , pra levar o pao e o leite de cada dia da sua familia.
PRONTO, FALEI

AGORA E HORA DOS VENDEDORES SE UNIREM COM O SINDICATO
E AMVOS IREM PARA AS RUAS E MOSTRAREM ESSA POUCA
VERGONHA DA EMPRESA (Mario, as 22:40 do dia 11 de abril de 2020)

Isso € vergonhoso num momento de crise, ndo pagamento da PLR, de férias e
possivelmente de salarios a empresa investir em showzinho e pagando
certamente uma grana violenta (Milton, as 23:22 do dia 11 de abril de 2020)

Os salarios entram no dia 15 de abril, e sdo nova fonte de decepcdo. Houve
boatos de que a empresa, em uma liberalidade de emergéncia, pagaria os vendedores
ndo em func¢do de suas vendas, fortemente prejudicadas pelo fechamento das lojas, mas
pela média dos ultimos trés meses trabalhados. Com a crise, o boato rapidamente se

tornou esperanga; mas o dia do pagamento desfez a ilusdo:

Magda: E sério isso? Em cima do piso

Magda: Nao creio

Magda: Jesus

Magda: Era pra ser da média

Juliette: [em audio] E minha filha, mas creia, creia porque é verdade. Liguei
pra todo mundo agora na filial. Todo mundo recebeu a mesma coisa: 500 e
poucos reais [de salario].

Magda: Misericordia

Juliette: S6 Deus

()

Magda: O que sera de nos

Juliette: PI [PLR] ninguém comenta

Juliette: E muita sacanagem

Magda: Sim

Magda: Iria ser a salvagao

Magda: E ja disseram que quando voltarmos vai ter muita demisséo!

(Magda e Juliette, as 10:00-10:12 do dia 15 de abril de 2020)

O pagamento do PLR, muito abaixo do esperado, vem no dia seguinte,

confirmando que o més serd de muito aperto financeiro:
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Marta: Bom dia gente a PLR ja ta na tela em 10% s6

Ramon: Isso ¢ um absurdo

Jeferson: Isso ¢ uma vergonha pra empresa do porte da via varejo

Jonas: E o fim ....

Juliette: Absurdo

Jonas: S6 JESUS....

Juliette: Infelizmente os vendedores tinham que ser prioridade pra empresa
Eduardo: Sério que Eu ainda estou ouvindo gloria a Deus, com um PLR
ridiculo ?? Pode preparar a minha demissdo urgente. Nojo dessa empresa @).
Juliette: No grupo da minha filial ainda tem vendedor colocando gléria a Deus
Eduardo: Nojo @

Lara: [Respondendo a Juliette] eu sei amiga...todos somos sofredores. ®
Juliette: Sim
(Varios participantes, das 8:30 as 9:50 do dia 16 de abril de 2020)

A partir de entdo a avaliacdo dos participantes do grupo quanto ao seu presente e
ao seu futuro proximo ¢ bastante negativa: a crise sanitaria, em abril, ndo parece
arrefecer, nem estabilizar, apenas aumentar: o contdgio e as mortes estdo aumentando
exponencialmente, e surgem no grupo relatos de pessoas proximas dos participantes que
faleceram em decorréncia do Covid-19; as datas de reabertura do comércio sao
prorrogadas'?® seguidas vezes. A relacdo com a hierarquia da empresa é bastante dificil:
os gerentes ddo informacgdes desencontradas, e toda a operagdo esta desorganizada; os
dirigentes sindicais tampouco conseguem estabelecer um didlogo esclarecedor, parecem
oferecer o pouco de informacao que lhes chega. Ao final, o regime de remuneragdo
seguiu inalterado, com a mesma sistematica anterior a pandemia, o que produziu
salarios degradados em um momento de incertezas e insegurancas em relacdo a crise
sanitaria e a propria continuidade do vinculo de trabalho. Muitos declaram sentir-se
“abandonados”.

A esperanca retorna pelos estreitos caminhos disponiveis aos trabalhadores:
alguns comentam estratégias para conseguirem ser demitidos (“A sua hora vai chegar, a
tua tdo sonha liberdade esta chegando’); a maioria procura a suspensao do contrato de
trabalho, via o programa estabelecido pela MP 936. Essa busca, no entanto, nao arrefece
as criticas — que serdo, a partir desse periodo, diarias — a postura da Via Varejo na crise;
algo se rompeu na relagdo dos participantes do grupo com seus empregadores. As agoes
de marketing, de doagdo de cestas basicas e de patrocinio de /ives foram particularmente

contestadas. Analisaremos mais a fundo tais criticas na proxima secao.

128 No dia 13 de abril o governador do Rio de Janeiro prorrogou as medidas de isolamento social até o dia
30 do mesmo més. (G1, 2020)
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Por enquanto, retomemos a trilha da esperanca. O programa instituido pela MP
936 propunha dois caminhos para os empresarios: a reducio proporcional de jornada de
trabalho e salario e a suspensdo temporaria do contrato de trabalho (Art. 5°). No
segundo caso, que ¢ o que foi utilizado efetivamente pela Via Varejo, o governo se
responsabilizaria por pagar 70% do beneficio ao empregado, beneficio este cuja base de
calculo seria o valor do seguro-desemprego ao qual o empregado teria direito na data da
suspensdo do seu contrato (Art. 6° inciso II, alinea “b”). Os outros 30% seriam de

responsabilidade da empresa'?

. O contrato poderia ser suspenso por até 60 dias. Com a
curta experiéncia do home-office se comprovando, dia a dia, uma catastrofe em termos
de manutencdo do padrdo de remuneracgao anterior a pandemia, os vendedores passam a
debater intensamente os pros e os contras da proposta de suspensdo dos contratos de
trabalho. Além disso, pela primeira vez comeca a ser tematizada e debatida a politica de
isolamento social: alguns participantes do grupo, mesmo alguns muito criticos da
empresa e do governo federal, passam a criticar também a recomendagdo de “ficar em
casa”. Videos contrarios a isso, fotos encaminhadas de geladeiras vazias e argumentos

fatalistas (“morreremos desta doenca estando em casa ou trabalhando, agora se

permanecermos em casa, morreremos de fome”) comegam a surgir.

Mario: Muito triste, mas esta sera a realidade de muitos se continuarem nesta
tese de #Fiqueemcasa. Lamento muito mesmo, mas morreremos desta doenga
estando em casa ou trabalhando, agora se permanecermos em casa, morreremos
de fome. Ninguém suporta a fome por muito tempo.

Zildo: Triste

Mario: Melhor seria se estivéssemos trabalhando e com as protecdes
necessarias para ganharmos nosso pdo de cada dia. Lamento muitooooo

OeLEOBE

(Mario e Zildo, de 19:14 a 19:17 do dia 21 de abril de 2020)

Como ndo parece haver informacao confidvel chegando por meio dos gerentes e
demais gestores, de meados até o final de abril os vendedores debatem e fazem célculos
a respeito da suspensdo do contrato de trabalho. A empresa decide comegar a suspender
os contratos em maio. Apos um periodo de cacofonia geral a respeito dos caminhos para
ser suspenso ¢ dos valores que seriam pagos, o grupo parece chegar no consenso de que
ter o contrato suspenso, embora resulte em uma degradacao dos valores anteriormente

recebidos como vendedores, € mais seguro e muito menos estressante do que seguir em

129 O expediente de exigir que a empresa pagasse 30% do beneficio era valido apenas para as companhias
com receita bruta superior a R$ 4,8 milhdes (Art. 8°, §5°), caso da Via Varejo.
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home-office. Os relatos dos vendedores do grupo que seguem trabalhando de casa

contribuem muito para essa conclusdo:

Fernanda: Estou trabalhando home office. Mas ando me estressado pq
nado estdo nem ai. E perdendo venda por besteira e nada fazem. Entdo
isso ta tirando a minha paz.

Alguém sabe informar com exatiddo como sera pago pra aqueles q
estdo com contrato suspenso?

Pq vou fazer umas continhas aqui, e conforme for vou pedir pra me
suspender.

(Fernanda, as 19:20 do dia 5 de maio de 2020)

Enquanto os vendedores do grupo lutam para montar o quebra-cabecas dos

fragmentos de informacdes a respeito da suspensdo do contrato de trabalho e das

consequéncias que esse procedimento implicaria, chegam noticias de grandes

contratagdes da empresa para a area de tecnologia. A perspectiva de investimento em

uma area vista como diretamente concorrente do chao-de-loja exaspera os participantes,

que seguem em dificuldades financeiras, envolvidos, de um lado, na burocracia do

programa de beneficios e, de outro, na falta de transparéncia e informagdes por parte do

seu empregador.

Dolores: [Em audio] Sendo bem sincera com vocés, sendo bem sincera, ¢ um
momento que a gente ndo pode ta chorando pelo leite derramado. O PL veio
10%? Veio, mas eu agradeci a Deus e fiquei muito grata pelos 10% que veio na
minha conta. Diversas empresas gente, ndo tdo suspendendo o contrato ndo, tdo
mandando embora. Entdo é realmente o momento de orar, ter f& em Deus, ¢
viver com pouco. Porque se a gente ficar reclamando vai ser pior. E uma
situagdo dificil? E uma situacdo dificil, mas nesse momento to sendo grata por
a empresa ter suspendido o contrato. Por qué? A nossa empresa poderia nos
mandar embora a qualquer momento, ta? Porque ela t& amparada pela lei, ela
poderia mandar. S6 que ela optou por suspender o contrato. Gragas a Deus o
governo ta dando essa ajuda, porque gente, as coisas ndo tio legais, ta? E... as
coisas ndo tdo boa. Entdo a gente tem que agradecer a Deus e orar pra
permanecer empregado. Orar por essa empresa ¢ ¢ isso gente! Viver com
pouco, comprar 0 necessario porque tem gente que ndo tem nem comida na
mesa.

Dolores: Sincera@)

Dolores: Samsung t4 mandando embora por zap

Emilia: [Em audio, concordando com uma critica & empresa] Isso ai, concordo
plenamente. Boa noite a todos. Eu acho que a empresa, se ela realmente tivesse
ruim, ela ndo estaria falando... esse CEO da Via Varejo ndo estaria falando que
estd bem, ndo teria comprado transportadora'3’, ndo estaria fazendo essa
exportacdo de moveis la pra fora... eu acho que /ives financiadas pelas Casas
Bahia, pela Via Varejo, eu acho totalmente desnecessaria, essas doagdes todas
deveriam doar pra gente, porque a gente ¢ o necessitado agora. O colaborador
da empresa, que deu o sangue, deu o seu melhor durante o ano todo, né? Pra
chegar agora nesse momento de pandemia a gente ter um acolhimento da

130 Em 27 de abril de 2020 a Via Varejo anunciou a compra da startup logistica ASAPlog.
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empresa ¢ a gente ndo tem esse acolhimento. Entdo assim, eu acho totalmente
descabido o que eles falam (...). Quem se deu mal no final das contas fomos
nés, a mio de obra aqui que deu o seu melhor, que se sacrificou o ano todo. E
isso que eu acho.

(..)

Clovis: [Respondendo ao audio de Dolores] Como ndo estdo boas [a situagdo
da empresa] se a empresa estd comprando outras empresas e fazendo doagdes
exorbitantes?!

Emerson: Pois é né

Tércio: [Respondendo ao audio de Dolores] Sendo bem sincero, discordo 100
% das suas palavras. Ndo se pode aceitar dessa Empresa pagar milhdes
patrocinando Lives de BOSTA e nfo serem transparente ¢ fideldigna com seus
colaboradores que se doam por ela

Tércio: Nao se pode aceitar da Via Varejo argumentos que estao com o Caixa
no Vermelho, temos visto aquisicdes de Empresas de Logistica e aumento nas
arrecadacoes

Nao somos gados, temos nossos valores

Robson: [Respondendo a Tércio] Vdd

Rudolph: [Respondendo a Tércio] Faco das suas palavras as minhas. E
realmente nem o piso estdo pagando estao minimo 940.00

Rudolph: A empresa estd fazendo doagdo pra ficar na midia. Nos que
buscamos.

Que verdadeiramente trazemos o dinheiro pra dentro da casa. Estamos
passando sufoco. Tendo que escolher qual conta pagar

Dolores: [Respondendo a Tércio] Ve pode discordar... Mas vc ndo vai mudar
nada. Entdo me mantenho grata com aquilo que vem. Tento transformar aquilo
da melhor forma possivel. Transformar o limdo em uma limonada, cada um age
de uma forma ¢ ta tudo bem.

Eu digo as coisas ndo estdo boas no sentido que outras empresas estdo
mandado embora

Samsung ,Motorola... Por zap.

Boa noite &

Dolores: Vou p minha meditagao

Dolores: Boa noite a todos

Rodrigo: Concordo! Dificil o momento estd! Sabemos que tudo isso ¢
jogadinha pra ser restituido no IR porém essa ajuda ao invés de ser para ser
aparecer na midia tinha que valorizar seu chdo de loja sua linha de frente seus
colaboradores que estdo vestindo a camisa! Sem horario pra nada porque home
office o cliente ndo respeita horario enfim muito descaso com muitos
colaboradoras recebendo 100,00 que isso gente achar normal e agradecer me
poupe né

(Varios participantes, 10:30 a 00:10 do dia 28 de abril de 2020)

No final do més de abril os temas das criticas comegam a se avolumar e ampliar:
criticas de fundo a empresa e ao conjunto das caracteristicas do trabalho de vendedor
tornam-se mais frequentes. Foram colocados em questdo a jornada de trabalho, a falta
de transparéncia na remuneragdo, a PLR baixa, o marketing da empresa, a postura dos
gerentes, as cobrangas massacrantes por resultados, e at¢ mesmo o sistema de
comissionamento.

Em maio o debate d4 mais um salto quantitativo e qualitativo. Os temas se

ampliam. A essa altura, o nimero de mensagens comega a ser maior do que qualquer



162

membro do grupo consegue acompanhar individualmente. Os dirigentes sindicais
deixam definitivamente de ser a referéncia das duvidas (desde a guinada do grupo, no
inicio de abril, j& ndo estavam conseguindo acompanhar), ndo conseguem responder
mais tantas perguntas; o grupo se autonomiza (o proprio dirigente Milton, mais presente
no grupo, diz, em 15 de maio: “E bom deixar claro que esse grupo é dos trabalhadores
da empresa Via Varejo e ndo do Sindicato”). Em 8 de maio registra-se um pico de 431
mensagens, ¢ de marco até esse dia o grupo recebe cerca de 100 novos integrantes. A
média de mensagens didrias, de 91 em abril, salta para 320 em maio. Apesar desse novo
contingente ter também aumentado o ruido na comunicagao, continua sendo possivel
discernir uma linha de preocupacdes centrais dos participantes, que continua girando no
eixo da garantia de renda. Mas o debate se amplia; os vendedores buscam explicacdes
para a situagdo desoladora na qual se encontram. Existiam alguns defensores e
acusadores ardorosos do governo federal, que volta e meia protagonizavam embates
homéricos (nos quais praticamente nenhum dos outros membros do grupo participam);
mas a critica genérica era a “politicos” como corruptos e irresponsaveis ¢ generalizada,
alvo preferencial da indignacdo. Alguns conjugam essa critica com a da empresa,
chegando até¢ a usar os termos do repertorio das lutas historicas do movimento de

trabalhadores:

Pedro: Ele [Wilson Witzel] jamais vai querer o término da epidemia. Ta
ficando milionéario igual o Cabral

Zildo: E a ganancia o capitalismo desses grandes empresarios e politicos, volto
a repetir que o POVO BRASILEIRO E BURRO E JA SE ACOSTUMOU A
SE FERRAR, quando voltar o normal, tem que ter GREVE GERAL, mais
todos os seguimentos.

Tarcisio: Safado.

Nao vou negar que votei nele. Achando que ele seria diferente

Mais politico ¢ tudo safado

Zildo: Tudo pilantra TARCISIO

Zildo: NAO TEM QUE VOTAR EM NINGUEM, a nossa classe ja estd se
fudendo a muito tempo, politicos, banqueiros ¢ os grandes empresarios que
mandam no nosso BRASIL, mais o povo BRASILEIRO e igual aos
funcionarios da VIA VAREJO, tem FORCA mais nunca USA....

Zildo: E GREVE GERAL NESSA PORRA DESSE PAIS, ESTA
NOJENTO....

(Varios participantes, das 22:45 as 22:51 do dia 8 de maio de 2020)

Outros trazem ainda uma interpretacdo “culturalista” do recrudescimento da

pandemia, na qual o “povo brasileiro”, pouco educado e consciente, € o culpado:
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Mateus: Entende amigo, a inica maneira de diminuir a curva de contaminagio
e o distanciamento. Mas, a populagdo ndo contribui. Tanto que temos bloqueio
em alguns lugares.

Jodo Carlos: Pois tem muitos interesses em jogo

Tarcisio: Mercado ta lotado. Hj é dia de churrasco.

Mateus: E disso que estou falando. Talvez ja estariamos abrindo alguns setores
se nds mirassemos no exemplo da Nova Zelandia

Mas, € querer demais para o brasileiro ser conscientes

(Varios participantes, das 10:37 as 10:39 do dia 10 de maio de 2020)

Nessa linha, alguns se veem sem saida e propde o fim das restricdes ao

comércio:

Por isso mesmo q tem de abrir o comércio, estdo todos na rua,sinal q fechar o
comércio ndo ¢ a solugdo para noés q somos pobres,temos q trabalhar
mesmo,esse ¢ nosso papel,prefiro trabalhar e ter meu dinheiro do que passar
fome e ver meus filhos pedindo o q comer e néo ter ,isso q ¢ doloroso,gragas a
Deus ndo estd sendo meu caso por enquanto,mas sabe se 1 o dia do
amanha??entdo prefiro trabalhar pra colocar o pdo de cada dia aqui na minha
mesa

(Débora, as 16:48 do dia 12 de maio de 2020)

BOM DIA.

ISSO AQUI E BRASIL.

NAO EXISTE QUARENTA.

SO PROIBIRAM O POVO TRAZER PRA CASA O PAO DE CADA DIA.
QUARENTA SO PARA AS LOJAS FECHADAS E PRA GRINGO VER.
(Jodo Carlos, as 8:08 do dia 13 de maio de 2020)

No dia 19 de maio comecam a aparecer as prévias do valor a ser pago aos
trabalhadores que estdo com o contrato de trabalho suspenso, por meio do programa
emergencial do governo federal. Como de praxe, o valor vem abaixo do que os
vendedores estavam esperando: tanto os 30% depositados pela empresa quanto os 70%
depositados pelo governo federal ndo lhes parecem corretos; muitos trabalhadores
relatam ndo terem sequer recebido o valor integral de um salario-minimo. No dia
seguinte muitos outros membros relatam o mesmo problema. Pela segunda vez seguida
desde o fechamento das lojas, a renda mensal desses trabalhadores vem muito
depreciada. A reagdo ¢ imediata: o dia 20 de maio apresenta o pico de mensagens do
periodo aqui analisado: em um dia, 772 mensagens sdo enviadas ao grupo, grande parte
davidas e lamentos sobre o montante a ser recebido, mas também muita indignagao e
criticas a empresa. Um video “motivacional” gravado por um gerente de loja, afirmando
que se deve confiar na empresa, que deve tudo que tem a ela, desencadeia quase uma
centena de mensagens criticas. Nos dias 26 a 29 de maio os vendedores comecam a

receber o auxilio do Programa Emergencial, e a angustia e revoltas arrefecem um
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pouco, mas em clima de total desconfianga na relagdo com a empresa: dezenas se
manifestam dizendo querer serem demitidos, que ndo aguentam mais seguir na
companhia. Os trabalhadores que ndo tiveram seu contrato de trabalho suspenso e se
encontram em home-office seguem recebendo muito abaixo do que estavam
acostumados. Com os descontos na fonte, como plano de saude, plano odontologico,
empréstimos financeiros, parcelamento de produtos da propria empresa (carnés), etc., a
remuneragdo pode chegar a niveis baixissimos: uma vendedora relata, por exemplo, ter
recebido R$ 191; outra, R$ 379: “E muito esculacho... Nem uma cesta ajuda e te da 191
pra sobreviver”.

A partir de meados de maio surgem os primeiros rumores de reabertura do
comércio na cidade do Rio de Janeiro; eles comegam a ganhar contornos mais definidos
no final do més, quando aparecem planos de retomada econdmica. Com o recebimento
do auxilio e a perspectiva de reabertura, no inicio de junho a atividade no grupo comega
a arrefecer. Um ultimo evento marca essa fronteira: a cota de vendas do pessoal em
home-office ¢ dobrada para o més de junho. Se em maio o valor das vendas totais que
garantia a premiagdo maxima era de R$ 35 mil, para junho o valor passou para R$ 70
mil. Os trabalhadores em home-office, que até entdo tinham submergido diante da

demanda dos colegas com contrato suspenso, estouram:

Margarida: Pessoal mudando de assunto ,a cota do home dobrouuu

(..)

Margarida: A venda do home ¢ muito cruel

()

Graziela: Absurdo

Rabelo: Isso é porque todo mundo ta chegando aos 35, entdo para eles nao ¢
lucro pagar ... ai colocam cota mais alta, se todos chegarem aos 70, no outro
mes se a loja permanecer fechada eles vao por 100 mil

Rabelo: Isso ai ¢ uma covardia com o colaborador

Graziela: Tinha q haver revezamento, esta muito desgastante ficar home office
Graziela: Pressdo psicologica

Renato: Isso e verdade

Graziela: Agora pressdo em cima servigos

Rabelo: Saparada ai

Rabelo: Isso ai, cliente vem falar as vezes 1h da manha

Graziela: Nao temos mais vida

Graziela: Se vc quer vender tem q se submeter atender cl madrugada

Leandro: [Respondendo a Graziela] Amiga to afastado e n quero revezamento
nao kkkk

Graziela: Ning quer Kkkk estou home porém psicologico abalado

Vitor: [Respondendo a Margarida] Isso ai e muito esculacho, querem nos
escravizar ....

Robson: Isso ¢ uma vergonha

Vitor: Muita covardia

Vitor: Bando de FDP
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Orestes: MUITA COVARDIA, ASSEDIO MORAL SENDO PRATICADO
DIRETO, MUITAS AMEACAS

Vitor: Vdd

Margarida: Vendedor ja ndo tinha vida ,agora nem dormir vai ,que absurdo
,isso ndo se faz ,no momento desse tao dificil

Vitor: T6 cheio de 6dio

Robson: Cd os defensores da Via

Robson: E mole defender quando n estio passando necessidade

Orestes: NAO EXISTE NENHUMA DEFESA CONTRA OS ASSEDIOS
MORALIS. ELES FAZEM O QUE QUEREM SEM NENHUMA VERGONHA
Vitor: Eles ja tinham meu corpo, agora querem minha alma

()

Marco Antonio: Pressdo

Margarida: Gente ¢ p que digo ,muitas pessoas aqui em cima do muro ,temos
que ter empatia pelos nossos amigos que estdo no home ,& muita covardia
dobrar essa cota ,a venda home oficce é estressante ,vc ndo tem vida ,vc atende
os clientes até meia noite ou mais ,sem ganhar hora extra € pra bater essa cota
foi dificil pra muitos ,& surreal dobrar essa cota ,justo no més mais dificil da
pandemia ,oremos Senhor

Vitor: T6 com inveja de quem teve o contrato cancelado.

(Varios participantes, das 21:44 as 22:05 do dia 31 de maio de 2020)

Este ¢ a Gltima grande comogao no grupo que se refere a questdo do isolamento
social e da venda online. Poucos dias depois o sindicato realizou uma a¢ao de entrega de
cestas basicas para comerciarios que fizeram um cadastro com o pedido, boa parte deles
vendedores da Via Varejo. O dirigente sindical Milton informou que a propria empresa
ndo forneceu nenhum produto. O proéximo tema a ter bastante repercussdo sera o do
retorno as atividades presenciais, que ocorre entre os dias 11-13 de junho. As posigdes a
favor e contra da reabertura gradualmente vao se conjugando para formar um consenso
pragmadtico da necessidade de abertura “com todos os protocolos de seguranga”. O
debate entre dois vendedores abaixo mostra bem essa evolugdo. Inicialmente, ambos
assumiam posicoes fortes a favor e contra a reabertura, respectivamente. Gradualmente

as posi¢oes vao perdendo suas arestas e se tornando um consenso:

Carlos: Meus amigos e minhas amigas, claro oq estamos passando, muita gente
sem nada em casa, sem nada para pg as contas e ainda lutando para o comércio
ndo abrir, ok, estou de quarentena a mas de 2 meses, recebendo uma miséria
(ndo condiz com minha média) e estou me virando, mas infelizmente tem
muito vendedores'as que ndo tem como se virar, ¢ estdo passando aperto, pq
abriu o shopping e ndo as lojas de rua? Ontem através de uma amiga de outra
loja, fiquei sabendo que um vendedor e outros claro, estavam com 38 mil, 29

ndo levara a lugar nenhum, vamos nos unir e revindicar os nossos direitos.
Esse vendedor (gracas a Deus) que vendeu 30 mil, s6 um dia, vai ganhar a

Margarida: Meus amigos ,todos querem realmente que isso tudo se normaliza
,beleza ,show de bola ,quero mais que todos vendam muito ,claro ,meu amigo
,eu também sou vendedora ,¢é sei que muitos estdo passando fome no momento,
eu também estou, meus contra cheques vieram em média de 109 reais a 3
meses ,mas o que estamos discutindo ¢ que ndo adianta vc vender 30 mil ,40
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mil ,50 mil ,como se fosse um Black Friday e vc se contaminar com o
covid19,num ambiente sem o menor cuidado ,sem alcool gel espalhados pelos
quatros cantos da loja, sem uma organizag@o em geral ,esse dinheiro, se vc for
infectado,ndo vai valer a sua vida, isso que vc ndo entendeu

Carlos: Margarida, entendo e sempre entendi, eu e minha familia erramos a
mais de 60 dias em casa,, tenho acesso a praia rapido e nem por isso vou, tenho
uma filha de 5 anos dentro de um apartamento € mesmo assim nao levo e nao
vou, ok pandemia, ok, mas o governo s6 vé o lado dele, que coincidéncia abrir
as lojas anteontem, dinheiro algum vale a vida de minha familia e da sua, mas
ndo seja egoista e pensar no seu conforto, muita gente precisa de trabalhar na
rua para sustentar a familia, infelizmente o povo € ignorante, se uns tivesse
um pouco de amor ao proximo, faria o espagamento , ndo lotaria os shopping e
com isso voltaria as nossa vida. Fique com Deus !!!

Margarida: Meu amigo ,eu estou a meses com o meu contra cheque em média
a 100 reais, pelo contrario,uma coisa que ndo sou ¢ egoista, se vc for na minha
loja vc vai ver o meu historico de sempre ajudar os colegas de trabalho ,mas o
que estou questionando aqui ,€ que precisamos ser tratados com um minimo de
dignidade, principalmente em termos de material pra irmos a guerra ,sim
,estamos numa guerra ,& essa guerra ,nds, os guerreiros da via varejo ,que
estamos na linha de frente ,precisamos estar com luvas ,alcool gel espalhados
pelos quatros cantos das lojas ,mascaras, que tem que ser trocadas em 2 em 2
horas ,se temos uma carga reduzida de 6 hs no momento devido a pandemia
,logo ,cada colaborador precisa de 3 mascaras, pois lidamos com um publico
massante, beleza ,se tivermos protegidos com todos esses itens ,que o proprio
governo determina ,beleza ,vamos pra guerra ,e vamos faturar e vender muito
,& que Deus nos proteja

(Carlos e Margarida, das 10:36 as 11:07 do dia 13 de junho de 2020)

Ja em declinio, a partir do dia 13 de junho a participagdo “esfria” de vez e
comega a retornar a dindmica anterior ao fechamento pandémico: maior participagdo
dos dirigentes sindicais encaminhando eventos relacionados ao sindicato, e temas mais
proximos do debate politico-partidario nacional, agora com a participacao de dois ou
trés membros do grupo mais fortemente identificados com o bolsonarismo ou com a
oposic¢do ao governo federal. O pico de mensagens (449) que podemos observar no dia
18 de junho, por exemplo, j4 pouco tematiza o chido-de-loja ou a Via Varejo: ¢ a data da
prisao de Fabricio Queiroz (ex-policial militar que foi assessor de Flavio Bolsonaro,
senador pelo Estado do Rio de Janeiro e filho do presidente da Republica) (G1, 2020c¢),
tema sobre o qual alguns poucos participantes do grupo se engajaram com afinco, mas
que sequer tangenciou a questdo do trabalho.

Algumas duavidas burocraticas continuam a aparecer no grupo, mas sao
esporadicas € nao vao além de questdes mais objetivas, juridicas (a questdo do
pagamento de trabalhadores que ficaram metade do més com contrato suspenso e que
estavam agora retornando para o atendimento presencial, por exemplo). Ao final de todo
0 processo, restou, para os trabalhadores no chdo-de-loja, o que o presidente da
companhia, Roberto Fulcherberger, havia afirmado em algumas de suas entrevistas: o

vendedor passou a ter de atuar na loja fisica e nas vendas online, e sendo cobrado por
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1sso da mesma forma que vinha sendo cobrado pelas vendas presenciais. Os vendedores
ndo tardam a questionar a “novidade™:
Guilherme: Ola gostaria de saber pois tenho dividas Sobre a questdo do home
office. A loja que trabalho reabriu dia 11/6 e estd em funcionamento das 12h as
20h estamos atendendo la normalmente, mas, os gestores ainda estdo nos
cobrando pelas vendas on-line, tudo bem quando estava tudo fechado sabiamos
que as empresas podem fazer isso, mas com as lojas abertas eles ainda podem
cobrar por isso?
Sendo que sou contratado da via varejo eo site todos sabem que ¢ outra
empresa (C Nova). Gostaria que alguém tirasse essa minha duvida pq estdo

cobrando forte por isso
Guilherme: Se alguém do sindicato poder esclarecer agradeco

Guilherme: /b
)

Aline: pelo oq entendi agora vai ser assim além de trabalhar em chéo de loja
vai ter q vender home office tbm.

Guilherme: Minha duvida ¢! Isso ¢ legal?

Magda: Ning merece

Guilherme: Ja ndo basta a pressdo de entregar as metas da loja fisica agora
vamos ter pressdo também de entregar as vendas online?

(Varios participantes, das 11:02 as 11:10 do dia 24 de junho de 2020)

Chegamos assim ao final do periodo analisado, um momento de ruptura do
cotidiano dos trabalhadores e, consequentemente, de reorganizacao da maneira pela qual
os vendedores percebiam e qualificavam o seu mundo do trabalho. Com o fechamento
das lojas e o inicio da operagdo emergencial de home-office, o sistema de remuneragdo
comissionada colocou em risco a capacidade dos vendedores de manter seus gastos
basicos: habituados a receberem sempre acima do “minimo garantido” enquanto
realizavam vendas fisicamente, com a crise seus rendimentos passaram a ser abaixo do
minimo aceitdvel. A angulstia da situagdo foi tanta que a legitimidade do sistema de
comissionamento foi posta em questdo. Mas o principal alvo ndo foi a forma de
remuneragdo, mas a propria empresa. Nesse sentido, a crise teve o condao de produzir
um “nds” e um “eles”, particularmente visivel nas criticas as agdes de marketing com
patrocinio de artistas renomados e doagdes de cestas basicas — a0 mesmo tempo em que
os proprios vendedores relatavam dificuldades para garantir as cestas basicas para suas
casas. A falta de transparéncia nas agdes € a péssima comunicacdo com Os gerentes
reforgaram ainda mais essa percepgao.

Do lado da empresa nota-se o esforco em garantir o vinculo com os
trabalhadores, mesmo em um contexto que facilitaria a justificagdo de demissdes, seja
em fung¢do da crise sanitaria e da previsivel queda nas vendas pela interrup¢ao do fluxo

de clientes as lojas, seja em fun¢do da transi¢ao acelerada para o e-commerce, as vendas
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online. Como vimos, a Via Varejo fez grandes contratagdes para a area de tecnologia,
mas ndo cortou na operagdo fisica de vendas. Se os vendedores “fisicos” fossem tdo
supérfluos para a operagdo quanto o descaso comunicativo durante os primeiros meses
da pandemia deixava parecer, a empresa aproveitaria a crise para se desfazer da forga de
trabalho extra. Nao foi o que aconteceu.

Embora o presidente da empresa justifique a manutencdo dos vendedores como
uma liberalidade da empresa, a realidade parece ser que os vendedores enquanto tais sdo
parte importante da sua estratégia comercial, de forma semelhante, mas atenuada, ao
que ocorre com as revendedoras da Natura analisadas por Abilio (2014): se as
revendedoras de cosméticos sdo o centro da estratégia da Natura, os da Via Varejo sdo
parte importante: agentes de capilarizagdo da empresa por meio de sua rede de contatos,
sua “cartela de clientes” amealhada a cada ano trabalhado no setor. E por isso que,
apesar do intenso debate no meio empresarial acerca do avanco da digitalizagdo no
comércio (Bonfim, 2022), a Via Varejo tem apostado na estratégia da
“omnicanalidade”, isto ¢, o reconhecimento do avango digital, mas a ndo-aposta em um

canal preferencial de vendas:

Roberto Fulcherberger: Nos somos omnicanal. Entdo assim... tem a plataforma
que ¢ 100% digital e tem plataforma que é 100% fisica. Nos estamos no meio,
nés somos omnicanal. Nos temos todo o fisico e todo o digital. E a gente
entende que essa ¢ uma grande vantagem pra operar aqui no Brasil. (...) Assim
como os 22 mil vendedores que a gente tem. O brasileiro gosta de negociar, ele
gosta de interagir. Entdo vai ter momentos que o consumidor ndo quer falar
com ninguém: ele vai no online e compra, e acabou a historia. Vai ter
momentos em que ele vai interagir mas ndo quer ir até a loja, t4 14 o vendedor
online, isso s6 a gente tem dessa forma. E vai ter momentos que eu vou na loja,
eu escolho e depois fecho a venda de casa com o vendedor online junto com
meu marido, a minha esposa do lado; a gente preparou nossa plataforma pra
atender o consumidor quando e onde ele quiser. Quem manda no jogo ¢ o
consumidor. E a gente acha que esse ¢ um diferencial importante, entdo a gente
acredita muito no crescimento da venda online no pais, mas sempre atrelada a
omnicanalidade. (...) O consumidor brasileiro nunca vai ser s6 online ou so
loja; ele vai ser hibrido. Por uma questéo cultural. (EXAME IN..., 2022)

A solugdo encontrada no chdo de loja também foi um hibrido: no pos-pandemia,
os vendedores passaram a ser cobrados por vendas fisicas e online. Prever o fim da
atividade de vendedor em funcdo do avanco da digitalizagdo seria deixar de levar e
consideragao a for¢ca combinada de um exército de 22 mil vendedores nao s6 atendendo,
mas também captando e fidelizando clientes, inserindo seus dados e fazendo cadastros
com suas informagdes em um ambiente impessoalizado sim, mas cuja garantia ¢ a

relagdo de confianga estabelecida com um vendedor real individual.



169

Com o retorno as atividades presenciais e a regularizagao do cotidiano — que no
inicio se mostrou até mais rentavel que nos meses anteriores a pandemia, dada a
demanda represada da populacdo — a atividade critica no grupo esmorece, até o
momento em que ele praticamente retorna a dinamica inicial, enquanto canal de
comunicac¢do unilateral dos dirigentes sindicais, indicando o quanto a paralisacdo das
atividades pode induzir a uma radicaliza¢ao das posi¢des, o quanto a ruptura prolongada
do cotidiano tende a nos colocar em um momento de reavaliagdo do mundo que nos
cerca.

Mais que a dinamica em si do fortalecimento da oposicdo empresa versus
trabalhadores, me interessa aqui os sentidos especificos sobre os quais se construiu essa
oposi¢do, isto ¢é: em quais bases a critica & empresa foi construida? O grupo

acompanhado oferece abundante material quanto a isto, e procurarei explorar duas

constelagdes de sentido na proxima secao, que fechara o capitulo.

6.5.2. Uma critica paternalista da empresa

Pretendo explorar aqui mais a fundo uma das criticas que apareceram no grupo
no decorrer dos primeiros meses da crise sanitdria, que chamarei de “critica
paternalista”. Em certo momento, quando percebem que o périplo pelo deserto
pandémico sera duro, com grandes riscos a saude e forte restricdo orgamentaria, os
vendedores tomam a empresa como alvo de sua indignagdo. As criticas entdo
formuladas foram varias, mas duas claramente se destacaram: uma, a trazida
recorrentemente pelos trés dirigentes sindicais que estavam no grupo, era o classico
ponto de vista da luta de classes marxista, da alianca do governo e dos empresarios
contra os trabalhadores, pela perda de direitos (flexibilizagdo) e a exposi¢ao ao risco de
morte (reabertura imediata das lojas). O motivo por tras disso tudo seria o interesse da
classe capitalista puro e simples, o uso dos corpos ¢ mentes dos trabalhadores enquanto
meio de producao de lucro.

Sem exatamente discordar dessa perspectiva, ha outra que dominou os debates, e
que denunciava a empresa baseando-se em principios do que Boltanski e Thévenot
chamaram de “cité doméstica”, isto ¢, em principios segundo os quais devemos
considerar como valorosos os seres (a empresa, no caso) que, dispondo de poder,
cuidam dos que dispdem de menor poder, posto pertencerem a uma mesma casa, a um

conjunto de individuos que compartilham o mesmo pertencimento, ainda que dispostos
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em diferentes niveis hierarquicos entre si no interior de um mesmo estabelecimento. E
por meio de uma postura de protecdo dos menos favorecidos e, sobretudo, de sacrificio
dos proprios interesses particulares em prol de acdes voltadas ao bem comum que se
conquista legitimidade nos termos desse mundo “doméstico”. Nessa maneira de
interpretar o mundo, “a divisdo do trabalho ¢ projetada como um modo de assisténcia
mutua dentro de cada unidade doméstica” (Boltanski; Thévenot, 2016, p. 95-96 —
tradugdo livre). Os trabalhadores denunciam o que percebem como modos de agir

guiados seja por:

1) estratégias mercadolégicas, isto €, baseando-se somente na competicao entre

interesses econdmicos divergentes (onde se enquadrariam as a¢des de marketing):

Tem um monte de gente encostada ai com problema de cabega por causa dessa
pressdo ai, entendeu? Do assédio moral que eles fazem ai com o colaborador,
tao brincando! Eu fico nervoso ai! Cara, pessoal ganhando 100 reais, 600 reais,
700 reais... pessoal com média de quatro mil e pouco! Pelo amor de deus! Ai é
s6 o governo? Porque ndo da a acdo, ndo faz as acdes [de entrega de cestas
bésicas] pra colaborador? Em vez de dar cesta basica por ai... tem que fazer
primeiro dentro de casa, p6! Como ¢é que eu vou ajudar alguém de fora se eu
ndo tenho condi¢cdes de ajudar dentro da minha casa, porra? Nao existe isso
gente, ndo existe isso, isso me revolta rapaz! Como ¢ que eu vou ajudar um
vizinho se eu to passando fome dentro da minha casa? Entendeu? E mais ou
menos isso que eles tdo fazendo pd! (Zildo, em audio, as 9:38 do dia 20 de
maio de 2020)

Como eu disse a empresa n se preocupa com funcionarios. Se se preocupasse
eles aumentariam nosso alimentagdo, o salario de area fixa ja seria maior, e por
ai vai. (Robson, as 9:24 do dia 20 de maio de 2020)

Ja pensei em até mesmo pedir demissdo minha familia esta preocupada com
minha sanidade pois sofro tbm de distarbios de ansiedade. Ja estou trémula nao
de medo do virus e sim medo do meu filho. A empresa ndo estd nem ai pro
colaborador. Momento algum pensam na gente uma prova ¢ essa, nem um
salario digno em home office. Um absurdo estar trabalhando e ter de pedir
uma cesta basica ao sindicato... Isso ¢ desumano. (Francisca, as 09:33 do dia 30
de maio de 2020)

Boa noite a todos. Somos conhecedores que a empresa ndo tem obrigatoriedade
alguma de pagar a PLR aos funcionarios, e digo mais, eles preferem fazerem
boas agdes a sociedade do que aos proprios funcionarios (...) (Tércio, as 18:04
do dia 09 de abril de 2020)

2) Uma visao de mundo estreitamente industrial, na qual os vendedores sé valem
pelo que produzem (e seriam, portanto, “apenas nuimeros”), independentemente de

vinculos pessoais:
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Correto, obrigaram todos os funcionarios a guardarem o maximo de produtos
em exposi¢do nas lojas, tais quais, celulares, notebooks e tvs, nos estoques. A
preocupagdo ¢ com as mercadorias, pois vendedores sdo apenas nimeros ¢
substituiveis. Repudio, essa ¢ a palavra (Tércio, as 17:16 do dia 21 de margo de
2020)

S6 pode ser resultado [0 objetivo da empresa]. Somos apenas numeros
(Emerson, as 23:42 do dia 9 de maio de 2020)

Ficar no grupo falando m... E piorar tudo. O cara ficar defendendo pessoas que
estdo deixando nossos trabalhadores na mdo ¢ complicado. (...) Para as
empresas ndo existe Maria, Jos¢, Jodo, Pedro etc. Somos apenas niimeros. S6
isso. (Raphael, as 23:46 do dia 3 de junho de 2020)

O que me deixa chateada e o descaso da empresa que s visa os niimeros. Nao
estdo se importando como a satde dos colaboradores. Poxa tem uma vendedora
que esta entubada. (Amélia, as 12:31 do dia 19 de novembro de 2020)

E que com certeza ndo sio os "chefes de familia" devem poder contar com
alguém! Mais ainda assim ndo se valorizar ¢ muito complicado e sabemos que
somos sim apenas numeros a empresa ndo considera ninguém! Enquanto ta
dando lucro vc presta cai doente pra tu vé. (Rodrigo, as 14:52 do dia 29 de abril
de 2020)

Muito legal

Eu dei quase 100 mil na entrada da minha casa propria, maior parte desse
dinheiro foi juntando trabalhando mas e ai agora ??? A empresa me deixou
ABANDONADA e se eu ndo pagar a caixa economica ela me toma tudo que
paguei... ah que idiota! (Amanda, as 15:56 do dia 20 de maio de 2020)

Quem de vocés quer ficar numa empresa que, no momento que vocés mais
precisaram, a empresa ndo supriram vocés? Quem de vocés? Porque eu nio
quero, eu ndo quero. Isso td& mais do que conectado com trabalho escravo, a
verdade ¢ essa gente. Eles ndo tdo nem ai pra vocés ndo gente, vocés sdo sO

numeros! Numeros! (Katia, em dudio, as 13:15 do dia 20 de maio de 2020)
Podemos dizer que esses exemplos sdo criticas feitas de uma perspectiva
“doméstica” na medida em que criticam a empresa por ndo cuidar de seus
trabalhadores, por abandona-los e despersonaliza-los, tratando-os apenas como
“nimeros”. Isto €, exigem que a empresa, por ser, a0 mesmo tempo, capaz de fazé-lo e
por integrar uma comunidade com os trabalhadores, cumpra com deveres de cuidado, de
assisténcia aos “colaboradores” em necessidade. E por isso que a no¢ao de “abandono”
ilustra tdo bem o argumento. A visdo de mundo mercadologica ¢ construida justamente
contra a doméstica, no sentido em que a aposta no interesse individual enquanto

coordenador 6timo das acdes implica na critica da aposta nos lagos pessoais para esta

funcdo'®!. O que os vendedores reivindicam aqui é o reconhecimento do dever de

131 “Smith denuncia os vinculos de dependéncia pessoal como parte do mesmo argumento no qual ele
expde os beneficios a serem derivados do vinculo de mercado; ele apresenta este ultimo como um
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assisténcia da empresa, o que contrasta com a visao mercadoldgica do contrato de
trabalho como mera troca de obrigacdes de prestacdo de servigos, de um lado, e
pagamento de saldrio, de outro, e com a visdo industrial que valoriza apenas o
produtivo, abandonando o “defeituoso” — os vendedores incapacitados de realizar
vendas, no caso.

Se os vendedores fossem meros portadores do espirito meritocratico que sustenta
seu discurso na relacdo com a empresa e com os colegas no chio-de-loja, enquanto
representacao de sua ocupagdo, admitiriam o mundo regido por interesses egoistas, ¢ a
legitimidade da empresa em buscar o seu interesse antes que o de quaisquer outros.
Mas, ao contrario, predominam as denuUncias de abandono dos “seus”. Isso ¢
particularmente visivel na critica ao patrocinio das /ives de artistas e nas doacgdes de
cestas basicas, enquanto os proprios vendedores estdo recebendo cestas basicas do
sindicato. Para a maioria dos que se manifestaram, trata-se de um completo absurdo: se
a empresa pode doar cestas basicas, porque ndo doar “para os seus”? A interpretacido de
que a empresa faz isso por interesse, para fins de propaganda, torna a situagdo ainda
pior: ndo se trata de um problema de eficiéncia, da bagunca da pandemia, da situagdo
disruptiva; nessa acdo ¢ desvelada a verdadeira intencdo da empresa: garantir seus
interesses de marketing mesmo que os seus estejam passando dificuldades. Assim, ela
viola a determinagdo em “proteger os pequenos”, e com isso degrada o seu status
perante os vendedores. Parafraseando uma das muitas frases famosas de Marx, a
empresa afogou o sentimentalismo doméstico “nas aguas geladas do calculo egoista”
(Marx, 2010, p. 42).

E importante salientar que ndo avalio os trabalhadores como inteiramente
aderentes a uma visdo de mundo doméstica, a qual a pandemia trouxe a derrocada
completa; ndo sao ingénuos aos propositos da empresa. Apenas digo que, nesta situagao
especifica, mobilizaram determinadas exigéncias morais socialmente legitimas (pelo
menos dentre os seus proximos) ligados ao mundo doméstico para realizar a critica,

ressaltando um aspecto da empresa que todos conhecem (eles mais que quaisquer

instrumento de libertagdo da serviddo e da longa cadeia de subordinacdo que liga os varios seres cujo
valor potencial nds veremos quando abordarmos a ‘cité’ doméstica” (Boltanski; Thévenot, 2016, p. 47 —
traducdo livre do original em inglés, no qual consta: “Smith thus denounces bonds of personal
dependence as part of the same argument in which he spells out the benefits to be derived from the market
bond; he presents the latter as an instrument of liberation from servitude and from the long chain of
subordination that connects the various beings whose potential worth we shall see when we look at the
domestic polity”
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pessoas) que, neste caso especifico, tornou-se intoleravel. Isto é: ha limites para que a
atua¢do de uma empresa enquanto ser mercadologico e industrial seja considerada
legitima. Na avaliacdo dos trabalhadores do grupo, durante a pandemia a Via Varejo
infringiu claramente esses limites.

Um elemento importante da mitologia sobre a qual se construiu a histéria da Via
Varejo enquanto grande varejista nacional ajuda a esclarecer a plausibilidade da
interpretacao desses trabalhadores, antes que uma racionaliza¢do apressada os julgue
como ingénuos: a imagem que construiu para si o fundador das Casas Bahia, Samuel

Klein. Alguns comentarios tratam dessa “memoria” da empresa:

Precisou passarmos por essa experiéncia de pandemia pra vermos quem esta
€ONnosco ,a empresa nunca mais vai ser a mesma que era antes da época do Sr
Samuel Klein, esse sim ,nos tratava com amor ,carinho e dedicacdo ,mas
infelizmente estamos hoje sendo tratado como nada ,lamentavel (Margarida, as
1:01 do dia 4 de junho de 2020)

Galera quem tiver como fazer outra coisa, faca... a empresa ndo pensa em
colaborador, isso s aco tecia na época do Sr Samuel (Marlene, as 21:38 do
dia 18 de agosto de 2020)

1 milhdo pra cada um [dos artistas contratados], € a pl [PLR] 200 merreis.
SAMUEL ta de brucos no caixdo (Francisca, as 13:14 do dia 24 de outubro de
2020)

Em uma biografia de Samuel Klein com caracteristicas fortemente
hagiograficas, Awad (2013) tece loas a humildade, sagacidade e, principalmente, ao
altruismo do biografado. Judeu polonés sobrevivente do holocausto, a narrativa conta a
historia do imigrante que construiu um império comercial no Brasil que teria lhe valido
o titulo de “Rei do Varejo” (Awad, 2013, p. 13). Apds a narrativa épica que trata dos
primeiros passos como caixeiro-viajante até a propriedade de dezenas de lojas “Casas
Bahia”, quando o bidgrafo destaca a humildade do trabalhador incansdvel e a
sagacidade do negociador ousado, chegamos a constru¢do de Samuel Klein como um
altruista bondoso e preocupado com os “seus” funciondrios. Assim, ficamos sabendo
que, quando a empresa atravessou um duro periodo em 1991 com o Plano Collor II e foi
“obrigada” a demitir em massa (passar de 9.500 para 6.000 funcionarios), “todos os
Klein ficaram deprimidos. Samuel foi o que mais sentiu” (Awad, 2013, p. 162).
Quando, em 1994, o grupo volta a crescer fortemente, Samuel Klein teria ordenado a

(134

recontratagao de todos aqueles demitidos: “’Quem quiser voltar, avise que as portas

estao abertas” (Awad, 2013, p. 167). Além disso,
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criou o habito (...) de colocar na conta de cada funcionario uma determinada
quantia em datas comemorativas — Pascoa, Dia das Maes, Dia dos Pais, Dia das
Criangas etc. Assim, ndo faltaria dinheiro para chegar em casa com um ovo de
chocolate, um presente ou um brinquedo — por mais modesto que fosse. E
como Samuel sempre diz nas reunides: “ganho, mas divido” (Awad, 2013, p.
169)

De uma superficialidade atroz, a biografia ¢ recheada de passagens desse tipo,
algumas chegando as raias do comico de tdo exagerado o esfor¢o do autor de elevar o
biografado a santidade, cujo busto ¢ fixado sobre um curioso altar de rapinagem
comercial e altruismo pessoal. Passagens, por exemplo, como esta (que,

sintomaticamente, trata de doagdo de cestas basicas):

E como se Samuel [, ao doar cestas basicas,] buscasse aliviar a dor e o
sofrimento do proximo, salvar vidas que estejam ao seu alcance. A cada ato de
generosidade, Samuel sente-se revigorado. Sente como se tivesse conseguido
salvar a mae e cada um dos irmaos mortos nos campos de concentragdo — um
dos fatos responsaveis pela magoa instalada num pedaco do coragdo de Samuel
e que ele nunca conseguiu retirar (Awad, 2017, p. 195).

Nada ¢ dito, no entanto, da “generosidade” com a qual Samuel Klein e seu filho
Saul Klein aliciavam criangas e adolescentes para a pratica de exploragdo sexual dentro
da sede da empresa em Sao Caetano do Sul e em outros locais, como foi revelado em
extensa reportagem investigativa (Barros, Levy, Correia, Pina, Domenici e DiP, 2021).

E justamente o exagero que nos permite ver com clareza o objetivo da
constru¢do de uma imagem de generosidade, que ndo se encontra objetificada apenas
nesta biografia, mas também ecoa nas falas dos trabalhadores ¢ mesmo na de dirigentes
sindicais. Assim, a interpretacdo da empresa na chave doméstica, enquanto uma
entidade preocupada com os seus colaboradores, e que esta disposta a lhes ajudar em
momentos de dificuldade ndo ¢ totalmente implausivel, sobretudo os trabalhadores mais

antigos. E nesse sentido que devemos interpretar mensagens como a seguinte:

Com a volta do klein [Michel Klein, filho do fundador Samuel] muitas
mentiras foram vendidas pra nés novamente. E nada aconteceu. E depois dessa
crise duvido que acontega (Tarcisio, as 14:28 do dia 29 de maio de 2020)

E sintomatico que a doagdo de cestas basicas tenha sido objeto de criticas

violentas a empresa: a cesta ¢ um dos simbolos da relagdo paternalista entre empresa e
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vendedores, tendo sido instituida ainda sob a gestdo de Samuel Klein'**. O fato de a
doacdo de cestas basicas ter sido feita para outras pessoas necessitadas (os “vizinhos”
citados pelo vendedor acima) e ndo para os “da casa” ¢ que ¢ denunciado como
condenavel. Em uma linha um pouco menos identificada com a perspectiva paternalista,
ha aqueles que conjugam a importancia do cuidado da empresa com “os seus” com a
valorizagdo da produtividade, prépria da visdo de mundo industrial (Boltanski;
Thévenot, 2016, p. 204), compondo uma justica baseada na troca justa de produgdo por
salario, mas também de protecdo em momentos de crise, isto €, na delimitagdo de um
limite na vigéncia das relagdes impessoais de troca de trabalho por salario, de
produtividade por recompensas, abaixo do qual a relacdo de trabalho deve ser tomada
enquanto conformadora de uma comunidade entre patrdoes e empregados, comunidade
esta que impde deveres de assisténcia a empresa em relacdo aos seus trabalhadores

(Boltanski; Thévenot, 2016, p. 95-6):

A empresa tinha que te dar agora, que vocé ndo ta produzindo o que ela espera
que vocé produza, pra vocé ganhar, porque vocé ganha o que vocé produz, né?
E ai a empresa te paga o que vocé produz. Agora que vocé ta precisando da
empresa que ela tinha que te pagar sem vocé produzir. Né? O certo seria isso.
Agora, ela te pagar o que vocé ja produz, vocé ja produz! Ja € o seu de direito,
porque vocé ja fez por onde. Né? Agora que infelizmente vocé ndo ta podendo
fazer que ela tinha que te beneficiar, que ela tinha que te pagar sem vocé
produzir! (Emerson, em audio, as 15:57 do dia 20 de maio de 2020)

Ao fim e ao cabo, essa avaliagdo critica da ruptura da domesticidade na relagdo
entre trabalhadores e empresa se encontra muito presente na critica dos trabalhadores
durante a pandemia. O fato de as agdes da empresa terem evidenciado, para a maior
parte dos vendedores do grupo, os interesses divergentes entre eles, isto ¢, um “nds” e
um “eles”, entidades que coordenam suas agdes baseados em valores diferentes, ¢ objeto
de forte critica, e ndo — como ocorre com os dirigentes sindicais — a decorréncia 6bvia
de uma realidade colocada de antemdo, da luta de classes. Enquanto os dirigentes
dizem: “nds avisamos, ¢ da natureza de qualquer empresa agir assim”, os trabalhadores
opdem uma critica normativa: a empresa deveria cuidar dos seus; isto seria 0 mais justo,
mas ela faz a op¢do por ndo cuidar, por nao seguir o que € justo, buscando antes seus

interesses imediatos. Nao trata os trabalhadores como pessoas, mas como numeros,

132 Seu recebimento foi, inclusive, algo que me desconcertou em uma das primeiras entrevistas. Ao ser
perguntado acerca de sua remuneracdo, um dos entrevistados comentou do recebimento da cesta basica.
Perguntei se se tratava de um valor referente a uma cesta basica, e recebi a resposta: “ndo, sdo os produtos
mesmo”.
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como coisas, como maquinas em uma linha de produgio. E antes esta critica,
“paternalista”, que se identifica com o mundo “doméstico”, que unifica a indignagdo
dos trabalhadores participantes do grupo, muito mais que o reconhecimento de uma
suposta contradicdo entre interesses de trabalhadores e empresa. Seja na critica a
desinformacao, a falta de transparéncia; seja na critica as /ives “milionarias”; seja na
critica a distribuicao de cestas basicas; seja na revolta com o dobrar das metas de vendas
do home-office, o dever de cuidado é sempre trazido a tona como valor seguidamente
violado pela empresa. Estas duas nao foram as tnicas criticas manifestadas, mas foram,

sem duvida, as que mais mobilizaram os participantes.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Esta investigacdo foi guiada por uma hipdtese forte, determinista: o conjunto da
experiéncia de trabalho como vendedor comissionista atualmente tende a produzir a
adesdo a critérios de justica distributiva individualistas e a critica de critérios
coletivistas. Uma afirmagdo deste tipo funciona bem como norte da reflexdo, vez que
contrasta a proposta em cores fortes.

A explicacdo apresentada permite confirmar a hipdtese, mas os termos dessa
confirmacao precisam ser qualificados. Se supusermos a situagao hipotética na qual um
individuo sem historico de trabalho anterior comecasse a trabalhar nos termos em que a
atividade de vendedor comissionado foi reconstruida aqui, poderei afirmar que ele
tenderia sim a adotar critérios individualistas de justica distributiva, uma vez que toda a
interacdo do chdo-de-loja que analisamos conduz a esse resultado. Um tal individuo
passaria, assim, por uma socializa¢do ocupacional pratica, na qual tenderia a naturalizar
a pratica do “fazer salario” e as estratégias voltadas para tanto (cap.l), tendéncia esta
com maior chance de ocorrer e se estabilizar no caso de manutencao prolongada de sua
trajetoria no setor (cap. 2); a tomar como referéncia a identidade idealizada do vendedor
(cap.3) e os principios de justica legitimados que estdo acoplados a sua pratica (cap. 4).
De modo que podemos tratar a ocupagdo de vendedor, pelo menos em sua
materializacdo na Via Varejo, enquanto uma instancia produtora de um individuo
fortemente individualista quanto a justica distributiva. Dessa forma, nos termos de uma
sociologia deterministica, que pouco cede a competéncia dos agentes sociais, tratando-
os como resultado das forgas sociais nas quais estd inserido, eu poderia afirmar que a
hipotese foi satisfeita.

O argumento entdo poderia escorar-se nos escritos de Dardot e Laval (2006),
tomando o regime comissionado enquanto uma tecnologia voltada para a produgdo de
uma racionalidade neoliberal no seio da empresa. Inspirados na hipétese foucaultiana da

133 0s autores afirmam que tal racionalidade, funcional aos

“produtividade do poder
interesses capitalistas, produz nao apenas disciplina no trabalho, mas algo ainda mais

profundo: coloniza o proprio desejo do trabalhador, sendo capaz de motiva-lo a

133 “O poder ndo impede de agir, mas faz agir; o poder ndo subtrai, mas acrescenta ¢ faz crescer. Em
suma, o poder em suas formas modernas ndo suprime nem enfraquece as forgas supostamente naturais e
primeiras da vida ou da sociedade, ele ndo toma os recursos existentes, ele organiza, estrutura, compoe
forgas para criar e maximizar os recursos disponiveis para poucos ou para muitos. E um ‘poder destinado
a produzir forgas’, que ‘produz o real’” (Laval, 2015, p. 31 — tradugdo livre do original em francés)
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“entregar-se completamente”, com o que o proprio sujeito liga o seu desejo a sua
propria submissdo aos interesses do capital: ele se liga afetivamente ndo s6 aquilo que,
segundo o capitalista, deve fazer, mas aquilo que ele deve acreditar quanto ao seu
trabalho (Zanon, 2019; 2021). Nesses termos, o regime comissionado de remuneragdo e
toda a parafernalia utilizada pelos gestores para medir, avaliar e cobrar os trabalhadores
que se inserem no trabalho de venda estaria produzindo um trabalhador
“neoliberalizado”, e isto a sua revelia: incapazes de resistir a colonizacdo do seu proprio
desejo, os vendedores ndo estariam mais somente submetidos a “subsun¢ao real” do
trabalho ao capital, mas também a uma “subsuncao subjetiva”, “variante e grau superior
da ‘subsuncio real’ analisada por Marx” (Dardot; Laval, 2017, p. 215).

O problema ¢ que no campo ndo encontramos corpos tdo ddceis assim. Se as
diferentes tecnologias que organizam o trabalho vendedor no chdo de loja de fato
conseguem fazer com que ele aja conforme o esperado segundo os objetivos da
empresa, € até mesmo que concorde com os principios de justica acoplados a ocupagdo
(que podem sim levar a uma adogdo da identidade de “sujeito empreendedor-de-si”,
como vimos), a adesdo nunca ¢ completa, a concordancia nunca ¢ absoluta. Ha sempre
espagco de manobra, hd sempre a necessidade da empresa de reconstruir os termos dos
acordos no chdo de loja para que a atividade flua regularmente — por mais que ela
procure, em seus discursos (aqui ilustrados pelas falas do presidente da Via Varejo),
representar uma comunidade entre empresa e trabalhadores fortemente unida. Em suma,
ha sempre atividade critica dos trabalhadores a respeito do ambiente no qual estd
inserido, por mais que os limites sejam estreitos — e, por vezes, sdo, 0 que ndo ¢
indiferente a andlise.

No caso dos trabalhadores aqui analisados, como vimos, os limites o sdo, de
fato. Submetidos a um regime cansativo, que os obriga a construir sua remuneragao dia
a dia, e a recomeca-la do zero més a més; cujas comissdes sdo baixas; em um ambiente
de forte cobranca dos gestores e concorréncia entre os colegas; sujeitos a grandes
variacoes de seus salarios, que nao s6 acompanham sua performance, mas também a
atividade econdmica em geral e a sazonalidade anual, e que os leva a estratégias
desgastantes para garantir seu nivel de renda, ainda assim, encontramos em campo uma
complexidade de avaliagdes criticas sobre sua experiéncia, que vao da denuncia ao
elogio baseados em diferentes principios. E nesse sentido que tratar de um eventual
elogio ao trabalho duro e submetido como “colonizacdo do desejo” ¢ ignorar que a

atividade nunca se dd em um contexto de pura submissdo ou ingenuidade; os
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trabalhadores frequentemente conhecem bem os instrumentos de disciplinamento e sua
justificacdo, e podem mesmo concordar legitimamente com eles, mesmo ndo sendo
“colonizados”.

Tratando-os por agentes competentes, tdo capazes de elaboracgao critica quanto o
sociologo — geralmente preocupado em encontrar ilusoes para poder reestabelecer a
verdade do mundo (Boltanski, 2012, p. 20) — o mundo dos vendedores se nos abre como
mais do que a luta dos inferesses — do capitalista ou seus. Isso ndo significa que
interesses ndo existam ou que nao joguem papel fundamental na organizagao social do
trabalho, seja no chao de loja, seja fora dele. Mas que a sua existéncia estd enredada em
uma trama societaria complexa, que os envolvem e organizam, que os colorem, por
assim dizer, com dimensdes tdo socialmente construidas quanto ele. Assim, se ¢ do
interesse da Via Varejo estabelecer entre ela e os trabalhadores o consenso de que os
principios de justica desigualitarios que coordenam a distribui¢do de remuneragdo no
chdo de loja sdo justos, porque eles viabilizam a sua opera¢do nos termos em que lhe
produz lucro, ela precisa arcar com os custos de sua justificacdo, convencer os
vendedores de que € esta a maneira mais justa, e fazé-lo continuamente. Isto porque nao
se trata apenas de concatenar interesses e impor disciplina, sobretudo em uma atividade
que exige um tratamento sutil com a “matéria-prima” — o cliente —, mas de recorrer a
outras dimensdes do social para garantir que a atividade flua regularmente. E estes
principios, na medida em que sdo consensuados, podem mesmo ser utilizados contra os
interesses do empregador. Como bem destacou Dubet (2014), os mesmos principios de
justica podem servir tanto como justificacdo quanto como critica de uma situagdo.
Quando, por exemplo, os vendedores se colocam contra a instituicdo de uma
remuneracdo por metas coletivas que seria do interesse da empresa aplicar, reforgando a
importancia da desigualdade de resultados baseada no mérito, estdo mobilizando os
principios acordados: a cada um, segundo suas capacidades. Ainda que isso nos
incomode enquanto seres também normativamente embebidos, ¢ preciso reconhecer a
validade socioldgica deste tipo de atividade critica.

Porém nao se trata de, por meio do reconhecimento da atividade critica dos
trabalhadores, afirmar que nao ha nenhum tipo de determinagdo subjetiva por meio da
inser¢ao no trabalho de vendedor. Como visto, os limites de atuacdo do vendedor sdo
estreitos, e sua adesdo a identidade idealizada e aos critérios de justica ndo s3o objeto
totalmente aberto a sua atividade critica pratica. Em regra, ao entrar na atividade se esta

entrando em um ambiente no qual tais aspectos da ocupacdo estdo solidamente
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legitimados, e o vendedor individual precisa ser capaz de, pragmaticamente, se adequar
a eles. Isso ocorre, portanto, pela reducdo dos horizontes possiveis na situacdo de
trabalho pragmaticamente colocada, o que ¢ diferente de afirmar que ¢ produzida pelo
interesse do capitalista.

E nesse sentido inclusive a critica de Honneth (2010) a Boltanski e Thévenot
(2006): segundo o primeiro, na obra dos autores franceses o agente social dispde de uma
liberdade exagerada de interpretagdo e aplicacdo de principios para a justificagdo de
suas agOes. Para ele, raramente os agentes estdo livres para decidir quais principios
devem ser aplicados a determinada situagdo. Boltanski e Thévenot advogariam um
“estranho voluntarismo” (Honneth, 2010, p. 386) que evidenciaria a auséncia de uma
reflex@o sobre esferas institucionalizadas de acdo, isto ¢é, esferas que ndo deixam os
agentes livres para escolherem a ordem de justificagdo de sua preferéncia. Ele ilustra a
critica com dois exemplos: imaginemos que um pai proponha aos membros de sua
familia que ela seja organizada segundo principios da cit¢ de mercado, na qual ¢é
legitimo que cada membro aja conforme seu proprio interesse na concorréncia por bens
escassos (Boltanski; Thévenot, 2006:43); ou que um cientista proponha, em seu
laboratorio, a cité doméstica como modelo de coordenacao das tarefas de pesquisa, na
qual ¢ legitimo estabelecer relagdes hierarquicas baseadas em lagos pessoais (Boltanski;
Thévenot, 2006:90). O problema ndo ¢ afirmar que tais propostas sejam impossiveis de
aparecerem realmente, mas ignorar que, em regra, 1SS0 nao ocorre, porque na pratica
certos modelos de coordenacao social sdo preferidos a outros, € seu uso reiterado no
tempo termina por produzir praticas institucionalizadas que ndo estdo livremente abertas
a negociagdo de seus principios morais basicos, que lastreiam os acordos.

Por outro lado, estes horizontes nunca sao nulos (como ocorre na perspectiva
foucaultiana de Dardot e Laval [2006; 2017]), pois, como alerta Burawoy (1979, p. 27),
para garantir a continuidade regular da produgdo capitalista faz-se necessario, para a
producdo do consentimento no chdo de fabrica, a participagdo ativa do trabalhador em
escolhas reais, por mais estreitas que elas sejam. Isto €, hd limites pragmdticos para a
aplicacdo legitima dos principios desigualitarios. Como vimos nos capitulos 5 e 6, os
trabalhadores, mesmo que concordando com a desigualdade distributiva, estabelecem
limites minimos tanto para os resultados da distribuicdo de sua remuneragdo quanto
para as exigéncias de cumprimento de vendas e metas. Ha limites objetivo (renda) e
outro subjetivo (pressdo psicologica) respectivamente abaixo e acima dos quais a

justificacao sobre a qual estd montada a operagdo de vendas no chao-de-loja ¢ capaz de
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se manter sem perder sua legitimidade. Isto ¢, os resultados desiguais podem ser
considerados justos, mas mesmo aqueles que mais concordam com a sua justificagdo
tenderdo a questionar o regime caso seus resultados caiam abaixo de um minimo
considerado digno. E preciso notar, no entanto, que isso ndo os faz igualitaristas;
apenas expoe que ha um “limiar de sensibilidade” nos resultados, que produz uma
mudanga na escolha dos padrdes de justificacdo.

Isto fica claro na ruptura ocasionada pela pandemia, analisada aqui enquanto um
“momento critico”. Por meio de uma reconstrucdo da situagdao geral atravessada pela
Via Varejo nos quatro meses criticos de 2020 que se seguiram ao fechamento das lojas
da empresa devido ao covid-19 e das manifestagdes dos vendedores em um grupo de
WhatsApp, pude ndo so registrar os riscos objetivos (para os vendedores) do regime de
comissionamento puro, absolutamente dependente de uma reposi¢ao continua da
producdo de vendas para garantir um salario capaz de reproduzir suas condi¢des de
vida, mas também explicitar mais um elemento do cardapio normativo ao qual os
trabalhadores recorrem em um momento de crise aguda: a exigéncia de assisténcia da
empresa aos seus trabalhadores, conjugada com a denuncia das visdes de mundo
mercadologica e industrial no trato com os “colaboradores” por parte da empresa; a
avaliagdo de desrespeito e humilhacdo diante das pressdes por vendas e da auséncia de
auxilio em um momento extremamente dificil. Foi surpreendente notar o surgimento de
um consenso sobre o dever de ajuda da empresa para a qual trabalhavam, isto €, a
formacdo de uma “comunidade imaginada” entre trabalhadores e patrdes (fenomeno que
faria Emile Durkheim sorrir de satisfagdo), em frontal contraste com o discurso
fortemente individualista que pude registrar nas entrevistas pré-pandemia.

A andlise mostrou como a afirmacao de que ha limites considerados dignos
abaixo dos quais a distribui¢do desigual regular deixa de ser legitima, passando a serem
considerados como justos outros principios de distribui¢do, ¢ correta, e que, portanto, os
principios consensuados estdo virtualmente sempre abertos a critica, a denuncia de que
sdo injustos por outros critérios, seja pela forca propria desses critérios, seja pela
reorganizacao geral das situacdes, como no caso da crise pandémica. Ao se encontrarem
em uma situacao-limite, mesmo os mais convictos da justica da distribui¢ao desigual
ndo hesitam em, pragmaticamente, reivindicar outras formas de justificacdo. No entanto,
ndo se trata de uma mudanca cinica, de uma manipulacdo de um argumento falacioso
para mascarar interesses verdadeiros; trata-se da forma especifica mesmo desses

interesses: para que sua reivindicacao de justica seja valida, os vendedores recorreram a
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uma critica fundada na “domesticidade”, na relacdo comunitaria entre trabalhadores e
empresa, fundamento este que estava referido a mitologia paternalista produzida pela
propria empresa, identificada com a figura de seu mitico fundador, Samuel Klein.
Produziram, assim, uma critica baseada nos critérios normativos avalizados pela propria
empresa, ¢ reinterpretada pelos trabalhadores.

Quanto a questdo da identidade idealizada da ocupacdo, trata-se de mais uma
dimensdo fundamental da vida subjetiva do vendedor. Ela ¢ mais que a sua fungdo de
oferecer ao trabalhador uma sensacdo de “profissionalidade”, embora também sirva
nesse sentido; € uma referéncia para o trabalhador enquanto meio de se reconhecer e de
ser reconhecido em sua atividade, enquanto veiculo de legitimidade publica do seu
trabalho. Alguns podem se identificar mais, outros menos, alguns sincera, outros
cinicamente, mas ¢ uma referéncia. E, sobretudo, ¢ a maneira como o trabalhador se
reconhece em seu cotidiano de trabalho, e que liga subjetivamente o individuo as
caracteristicas objetivas e subjetivas do vendedor, ai incluidos os principios de justica
analisados.

Seu nucleo de sentido ¢ a capacidade de satisfazer otimamente as necessidades
de consumo do seu cliente; para tanto, a caracteristica mais apreciada ¢ a de ‘“‘saber
ouvir”, mesmo aquilo que ndo ¢ dito expressamente. O vendedor precisa também ser
comunicativo, para explicar ao cliente qual o produto que mais lhe atende, manejando a
impressao dele sobre si e sobre os produtos que oferece, e ndo rejeitar clientes: todos
tém necessidades de consumo, ainda que achem que nao, e o bom vendedor descobre
mesmo no mais humilde dos clientes uma oportunidade de venda. Dai ser importante
também ser capaz de vender qualquer produto, pois as necessidades de consumo de um
individuo sao potencialmente ilimitadas. Sabendo ouvir, o0 bom vendedor também vende
em quantidade. Evidentemente, uma identidade assim definida ¢ bastante funcional aos
interesses da empresa, € ndo por acaso: ausente na ocupa¢do de vendedor qualquer
formagao profissional autonoma aos moldes das profissdes liberais, a identidade de
vendedor ¢ formada no cotidiano de chao de loja e nos cursos rapidos de instituigdes
técnicas — pouco valorizadas mesmo dentre os vendedores —, e sofre intensamente a
influéncia das empresas voltadas para a sua atividade.

A auséncia de formacao especifica, no entanto, ndo impede a sua formagdo e o
seu papel de referéncia para os vendedores, que podem levar bastante a sério sua
identificacdo, a ponto de se indignarem quando o vendedor ¢ associado a trapaceiro ou

enrolador — ¢ o seu proprio self que estd em jogo. Certamente, isso nao significa que ela
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seja tao estavel quanto as que observamos nas profissdes, pelo contrario; dai, inclusive,
a dificuldade de reconstruir seus elementos. A baixa formaliza¢do de suas caracteristicas
¢ evidente; ndo obstante, ndo se pode negar a ela importdncia no processo de
identificacao de uma forma de ser trabalhador especifica.

Justamente em funcdao dessa precariedade, a materializagao dessa identidade
idealizada no cotidiano real de trabalho a coloca sempre em tensdao: um vendedor que se
dedicasse demais a ouvir um cliente para compreender perfeitamente suas necessidades
de consumo provavelmente seria chamado a atencdo pelo gerente por ndo estar
realizando vendas em quantidade. A preponderancia da quantidade sobre a qualidade ¢
aqui intensa, com o que frequentemente se age contra o cliente, fato que constantemente
poe em risco a identidade do trabalhador.

Revistos os achados, voltemos a hipotese inicial. A analise aponta que o trabalho
como vendedor pode ser considerado uma instdncia de producdo de critérios
individualistas de justiga distributiva, que tende a produzir um trabalhador que concorde
com a distribuicao desigualitaria de bens, de acordo com a férmula “a cada um segundo
as suas capacidades”. No entanto, esta conclusdo deve tomar o trabalhador que assume
o papel de vendedor ndo como um resultado objetivo de estruturas as quais ele ¢
indiferente, mas como um participante ativo, com horizontes prdticos limitados por sua
atividade, sim, mas com potencial critico em multiplas dimensdes. Se os principios do
mérito e da proporcionalidade sao hegemodnicos e possuem forca maior na pratica do
chao de loja, eles ndo s6 podem servir de instrumento critico pelos proprios
trabalhadores contra a empresa, como sdo desafiados por outros, como o principio do
esforco, e a reivindicagdo do dever moral imposto por uma relacdo considerada
“doméstica”, ou “paternalista”. Por sua vez, tais principios tensionam a identidade
idealizada de vendedor, produzindo ruidos ndo negligenciaveis no chdao de loja. Ha
ainda limites percebidos como objetivos pelos trabalhadores, como uma remuneragao
digna e uma cobranca por resultados que seja considerada razoavel; ambos tém o
condao de corroer a legitimidade do regime comissionado como um todo.

Ao fim e ao cabo, o trabalho como vendedor no comércio varejista, ocupagao
atual de milhares de brasileiros, com longuissima historia, por mais mediocre que possa
parecer em seu cotidiano comezinho, em sua caca obstinada a comissdes de percentual
irrisorio sobre liquidificadores ou maquinas de lavar, em seu orgulho por haver vendido

fogdes e geladeiras, pode nos revelar importantes aspectos de como vastos segmentos
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da populagao trabalhadora brasileira interpretam a justica de sua situagdo atual, o que

pode nos apontar, por sua vez, os sentidos possiveis da sua indignagao.
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ANEXO B - Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas da Via S.A.

01/12/2021 16:07

REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL

CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA

NUMERO DE INSCRIC."\O DATA DE ABERTURA
i beaCess 56 COMPROVANTE DE INSCRIGAO E DE SITUAGAO 071085003

MATRIZ CADASTRAL

NOME EMPRESARIAL
VIA S.A.

TITULO DO ESTABELECIMENTO (NOME DE FANTASIA)

ki |

PORTE
DEMAIS

CODIGO E DESCRICAO DA ATIVIDADE ECONOMICA PRINCIPAL
47.53-9-00 - Comércio varejista especializado de eletrodomésticos e equipamentos de audio e video

CODIGO E DESCRIGAO DAS ATIVIDADES ECONOMICAS SECUNDARIAS

46.19-2-00 - Representantes comerciais e agentes do comércio de mercadorias em geral ndo especializado
47.13-0-04 - Lojas de departamentos ou magazines, exceto lojas francas (Duty free)

47.44-0-02 - Comércio varejista de madeira e artefatos

47.89-0-99 - Comércio varejista de outros produtos nado especificados anteriormente

52.11-7-99 - Depésitos de mercadorias para terceiros, exceto armazéns gerais e guarda-moveis

52.12-5-00 - Carga e descarga

66.19-3-02 - Correspondentes de instituigdes financeiras

73.19-0-02 - Promogao de vendas

74.90-1-04 - Atividades de intermediagdo e agenciamento de servigos e negécios em geral, exceto imobiliarios
82.91-1-00 - Atividades de cobrangas e informagoes cadastrais

CODIGO E DESCRIGAO DA NATUREZA JURIDICA
204-6 - Sociedade Andnima Aberta

LOGRADOURO NUMERG COMPLEMENTC

AV REBOUCAS 3970 ANDAR 28

CEP BAIRRO/DISTRITO MUNICIPIO UF

05.402-918 PINHEIROS SAO PAULO SP
TELEFONE

ENDERECO ELETRONICO
SETORFISCAL.CSC@VIAVAREJO.COM.BR

(11) 4225-6555

ENTE FEDERATIVO RESPONSAVEL (EFR)
]

DATA DA SITUAGAO CADASTRAL
07/08/2008

SITUAGAO CADASTRAL
ATIVA

MOTIVO DE SITUAGAO CADASTRAL

ek

DATA DA SITUAGAQ ESPECIAL
ki

SITUAGAQ ESPECIAL |

Aprovado pela Instru¢gao Normativa RFB n° 1.863, de 27 de dezembro de 2018.

Emitido no dia 01/12/2021 as 16:04:00 (data e hora de Brasilia). Pagina: 11



