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Pinceladas sobre as praticas comerciais
em um bairro popular de Floriandpolis
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RESUMEN

Este articulo expone los resultados de una investigacién desarrollada entre 2006 y 2007 en
un barrio popular de Floriandpolis/SC. El objeto de estudio se centra en las experiencias y
las representaciones de los comerciantes del barrio sobre la su propia actividad laboral. La
investigacion realizada fue predominantemente de cardcter cualitativa utilizando también
datos cuantitativos. El objetivo fue elaborar una etnografia de la actividad comercial, pen-
sada mds alld de las cuestiones econémicas presentes en este tipo de realidad social. El
trabajo entiende la accién econdmica como accidén social, es decir, los agentes no sélo
persiguen objetivo econémicos, pero también sociales, como la sociabilidad, el reconoci-
miento, prestigio, el poder, por ejemplo. Por otro lado, las acciones econémicas tienen
variadas motivaciones, desde la racionalidad hasta la afectividad o las costumbres. La etno-
graffa puede contribuir para entender la realidad de los pequefios comerciantes y el lugar
que ocupa el comercio en la sociedad compleja.
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ABSTRACT

This article presents the results of a research developed between 2006 and 2007 in a
popular neighborhood of Floriandpolis/SC. The inquiry object is centered in the experiences

" Doctora en Antropologia y Profesora de la Universidad Federal de Santa Catarina. Direccion elec-
trénica: alicia@castells@cfh.ufsc.br.

** Especialista em Derecho Tributdrio y Procuradora de la Hacienda Nacioanl em Santa Catarina.
Direccidn electrénica: ana.guimaraes@pgfn.gov.br. Fecha de realizacién: junio de 2007. Fecha de
entrega: agosto de 2007. Fecha de aprobacién: diciembre de 2007.

69



Pinceladas sobre as prdticas comerciais... / Gonzdlez de Castells y Rodrigues Guimaries

and representations of the traders of neighborhood concerning its proper labor activity.
For in such a way, we developed a predominantly qualitative research, even so have made
use of quantitative data. The objective was to elaborate an ethnography on the commercial
activity being thought it stops beyond the economic questions, the first sight marked in
this type of social reality. This work understands the action economic as a social action,
that is, the actors do not only pursue objective economic, but also social, as the sociability,
the recognition, prestige, power... Moreover, the economic actions have motivations varied,
since the rationality until the affectivity or the customs. Leaving of these premises, the
ethnography can help to understand the reality of the traders and the place of the commerce
in the complex society.

Key Words: Economics Actions; Commercial Practices; Social Relations.

Resumo

Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa desenvolvida entre 2006 ¢ 2007 em
um bairro popular de Florianépolis/SC. O objeto de investigagdo estd centrado nas vivéncias
e representacoes dos comerciantes de bairro acerca da sua prépria atividade laboral. Para
tanto, foi desenvolvida uma pesquisa predominantemente qualitativa, embora tenha feito
uso de dados quantitativos. O objetivo era elaborar uma etnografia sobre a atividade co-
mercial pensando-a para além das questdes econdémicas, a primeira vista marcantes neste
tipo de realidade social. Este trabalho entende a a¢io econdmica como uma agio social,
isto ¢, os atores ndo perseguem apenas objetivos econémicos, mas também sociais, como a
sociabilidade, o reconhecimento, o prestigio, o poder, etc. Além disso, as a¢des econdmicas
tém motivagoes variadas, desde a racionalidade até a afetividade ou os costumes. Partindo
dessas premissas, a etnografia pode ajudar a compreender a realidade dos comerciantes e o
lugar do comércio na sociedade complexa.

Palavras-chave: Aciao Econdmica; Préticas Comerciais; Relagoes Sociais
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Nio obstante, esta a¢ao tao simples, essa passagem de mao em mao
desses dois objetos intiteis e sem sentido, veio de alguma forma a
tornar-se o alicerce de uma grande instituicdo intertribal associada a
um sem-nuimero de outras atividades. Os mitos, a magia e a tradigdo
constitufram em torno do Kula formas bem definidas de ceriménias
e rituais, deram a ele um halo de romance e valor na mente dos
nativos e deveras criaram, em seus coragdes, enorme paixao por essa

simples permuta de objetos. (Malinowski, 1976:78)

A proposta de Malinowski permanece atual na medida em que propoe
uma andlise das prdticas sociais para além de simplicidades aparentes, percebendo
as representagoes dos envolvidos, e pensando-as a partir da importincia atribuida
a elas pelo grupo. Nesse sentido, torna-se interessante refletir acerca da relevancia
dos estudos antropoldgicos sobre o comércio nas sociedades complexas e o quanto
eles podem dizer sobre a prépria sociedade.

Este artigo ¢ resultado de uma pesquisa realizada no final de 2006 ¢ inicio
de 2007 com comerciantes do bairro de Saco Grande, na cidade de Florianépolis,
Santa Catarina/Brasil.

Diante de uma proposta de estudo de uma atividade econ6émica, a atividade
comercial, foi pensado um objeto de pesquisa centrado nas vivéncias e representacoes
dos comerciantes de bairro sobre sua atividade laboral. A pretensio era entender, sob
a perspectiva do comerciante, como a atividade comercial ¢ realizada
cotidianamente; o que estd em jogo nessas relagdes sociais. O que representa para
o grupo ter um comércio? Que valores permeiam as relagdes comerciais? Quais os
fatores que influem na tomada de decisao? Essas e outras questdes podem ser
levantadas, buscando-se, em sintese, problematizar a atividade comercial pensada
além do fen6meno puramente econémico.

Para a execugdo desta pesquisa foi utilizada uma variedade de métodos e
técnicas. O ponto de partida foi a integragdo entre a pesquisa quantitativa e
qualitativa, privilegiando a tltima. Esta “triangula¢io” tem como objetivo melhorar
a compreensio do fendmeno estudado. Segundo Miriam Goldenberg, “a premissa
bdsica da integragao repousa na idéia de que os limites de um método poderao ser
contrabalangados pelo alcance do outro” (2000:63). A complementaridade dos
métodos s6 traz beneficios para o resultado da pesquisa, pois possibilita ampliar o
campo de visio do pesquisador, alertando para questbes que passariam
despercebidas tanto num caso como no outro. O objetivo final era elaborar uma
etnografia. A etnografia aparece como um instrumento util para a compreensao

do significado das agdes humanas. Através dela é possivel fazer uma descri¢ao
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densa, isto é, alcangar o cerne da questdo, ultrapassar a superficialidade, a aparéncia
e penetrar num universo muito mais profundo. O etnégrafo busca formar um
sistema, dar coeréncia Aqueles fragmentos que lhes sio apresentados. E a tarefa de
compreender as subjetividades alheias, atribuindo-lhes sentido (Geertz, 1986).

BREVISSIMAS REFERENCIAS TEORICAS

Estudar as relagoes entre o comerciante e o consumidor ou o fornecedor na
perspectiva de uma andlise para além de simplicidades aparentes é uma tarefa
instigante, mas, 20 mesmo tempo, complexa. Essas relagoes sao tipicamente urba-
nas e capitalistas e, conseqiientemente, pautadas, & primeira vista, na
superficialidade e no anonimato. Entretanto, em dados contextos ¢ mais fdcil
identificar outros valores que permeiam essas relagoes. Os comerciantes que se
estabelecem em bairros de Florianépolis, ao contrdrio daqueles que optam pelo
centro da cidade, muitas vezes também moram no bairro onde mantém o seu
estabelecimento, possuindo relagoes de vizinhanga e de parentesco com os clien-
tes, fornecedores e com outros comerciantes. Muitos freqiientam a mesma igreja,
as mesmas festas; estudam na mesma escola; sabem onde as pessoas moram, onde
trabalham; presenciam o cotidiano dos membros do bairro. Uma das minhas
informantes percebeu essa relago e enfatizou em sua entrevista que ter comércio
no bairro ¢ diferente de ter comércio no centro. Segundo ela, no bairro hd afinida-
des entre o cliente e o proprietdrio da loja, todos se conhecem. No centro a relagao
¢ impessoal, a pessoa vai a loja e compra.

Nesta pesquisa, a par destas contribui¢des e criticas, pensa-se a agdo
econdmica como uma espécie de acdo social e ndo como duas esferas autdnomas.
Segundo Weber,' as a¢oes sociais podem ser determinadas de modo racional refe-
rente a fins, referente a valores, de modo afetivo e de modo tradicional. A acao
social determinada de modo racional voltada para fins pauta-se “por expectativas
quanto ao comportamento de objetos do mundo exterior e de outras pessoas,
utilizando essas expectativas como ‘condi¢es’ ou ‘meios’ para alcangar fins préprios,
ponderados e perseguidos racionalmente” (2004:15); j4 a agao social determinada
de modo racional referente a valores pauta-se “pela crenga consciente no valor [...]
absoluto e inerente a determinado comportamento como tal, independentemente
do resultado” (2004:15); a agao determinada pelo afetivo, pelo emocional, é aquela
direcionada “por afetos ou estados emocionais atuais” (2004:15); e a agdo social
determinada pelo modo tradicional é aquela pautada no costume. Desta forma, a
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agao econdmica pode ser determinada racionalmente referente a fins, a valores,
determinada afetivamente ou tradicionalmente. A agiao econdmica nio se restrin-
ge a esfera da racionalidade voltada para fins, hd outras questoes em jogo —como
poder, honra, status, sociabilidade— e ¢ neste sentido que este trabalho pretende
contribuir.

(Os NOMES DOS ESTABELECIMENTOS E A CONSTRUCAO DA PESSOA

Durante a primeira etapa da pesquisa, foi possivel perceber o uso constante
de prenomes e nomes de familia na construgio dos nomes dos estabelecimentos
comerciais. Bar do Mdrio, Marina Cabeleireiros, Armazém Luzia, Oficina do Pepe,
Confecgoes Dilma, Avidrio Nunes, Marcenaria Mendes, Supermercado Coelho,
s30 apenas alguns exemplos. Numa andlise mais depurada, percebi também o uso
de iniciais ou partes de nomes para o mesmo fim, como em RG Lavagio, Brukar,
Juvicon, SM Eletronicos e etc. Este comportamento atribui, num primeiro mo-
mento, uma relagio de propriedade entre o comerciante e sua atividade econdmica
ou estabelecimento comercial.

Em outros casos, entretanto, esta relagio nao estava tao explicita. Um
estabelecimento que a primeira vista possufa um nome que nao fazia referéncia ao
comerciante era rebatizado socialmente. A Padaria 2000 ¢ chamada de “Padaria
do Ferrugem”, apelido do dono do estabelecimento. Da mesma forma, o Bar
Canto da Felicidade ¢ mais conhecido como “Bar do Donico”. Esse rebatismo
social nem sempre inova, as vezes explicita elementos da prépria atividade, como
no caso do Avidrio Nunes que ¢ conhecido como o “Galinheiro do Reginaldo”.

Essas questoes podem ser interpretadas como uma forma do grupo
pessoalizar uma atividade que em principio seria impessoal. O comércio passa a
ter referéncias, tem um nome, um rosto, uma famflia e uma histéria. A Selma me
contou que a “Padaria do Ferrugem” havia sido assaltada trés vezes, “coitado!”. O
Paulo me disse que o Pepe estava vendendo a oficina, queria se mudar, ele ia se
aposentar. Neste sentido, nao se vai a qualquer saldo para fazer o cabelo, mas na
Sénia.

Por outro lado, a pessoa também ¢ referenciada pela atividade econdmica
que exerce. Quando conheci o filho do Reginaldo, eu o indaguei se era filho do
Reginaldo e ele me perguntou: “Reginaldo das galinhas?” Esse episédio me fez
perceber que o comércio, a atividade econémica exercida pelo individuo acaba
contextualizando-o no grupo. E a Luzia do Armazém, a Marta do Salio e assim
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sucessivamente. Ao mesmo tempo em que esta atitude contextualiza o sujeito
também o individualiza, pois Reginaldo das galinhas, Luzia do Armazém e Marta
do Saldo nio tém outros. Assim ¢ construida a identidade das pessoas dentro do
grupo. A profissio e a atividade que a pessoa exerce vio dando contornos a
identidade publica dos sujeitos.

Clifford Geertz analisando o conceito de pessoa entre os marroquinos
apresenta uma interpretaio sobre o nisba até certo ponto similar a apresentada
aqui para a atividade econdmica. Segundo ele, “os ‘eus’ que se atropelam e se
acotovelam nas ruelas de Sefrou adquirem sua defini¢o através das relagoes
associativas com a sociedade que os circunda, relagdes essas que lhes sao atribuidas.
Sdo pessoas contextualizadas” (2003:101). E continuando sua explica¢io afirma
que esta contextualizagao nio ¢ capaz de dizer quem a pessoa é, limita-se a localizd-
la no interior do grupo.

A CASA E O COMERCIO

E possivel elaborar uma tipologia a partir da relagio comércio-casa no que
tange ao prédio usado como estabelecimento. O primeiro tipo, o comercial puro,
¢ aquele em que o estabelecimento ocupa com exclusividade o imével; o segundo
tipo, o residencial-comercial, é aquele em que em um mesmo imdvel encontra-se
uma residéncia e um estabelecimento comercial. Nesse modelo, tem-se trés
subdivisdes: (a) os independentes, isto ¢, os casos em que a casa ¢ 0 comércio sao
independentes e, algumas vezes, separados por muros; (b) os sobrados: quando o
prédio ¢ de dois andares e a residéncia situa-se no andar superior e o comércio no
térreo, em geral com entradas independentes; e (c) os conjugados: no qual o
comércio integra a residéncia, formando um todo, havendo, em geral, acesso a
casa pelo estabelecimento.

No modelo residencial-comercial a esfera residencial e a laboral aparecem
intimamente relacionadas. Por essa razdo, as categorias casa e rua de Roberto Da
Matta podem ajudar a pensar essa realidade social. A casa é o lugar do descanso,
do aconchego, do controle, do parentesco e dos lagos de sangue. A rua é o lugar
do trabalho, da distdncia, dos imprevistos, das relacoes inevitdveis, como as
profissionais. “E evidente que a oposicao rua/casa separa dois dominios ou uni-
versos sociais mutuamente exclusivos que podem ser ordenados de forma complexa,
pois se organizam tanto na forma de uma oposi¢ao bindria quanto em gradagoes
(num continuum)” (1997:91-92). Em linhas gerais, a casa seria o universo da
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hierarquia, da diferen¢a, enquanto a rua, do individualismo, da igualdade. Nossa
questdo ¢ saber onde o comércio estd situado.

Um casal de comerciantes que trabalhavam juntos sao bons representantes
do modelo residencial-comercial conjugado e da jungao da casa e da rua num sé
cendrio, o estabelecimento comercial. Quando visitei pela primeira vez a loja deles
—um saldo de beleza— e abordei a esposa para conversar, ela me disse que nio
poderia me atender, pois tinha que dar almogo aos filhos. A segunda tentativa
também foi em vao porque estava na hora de buscar os filhos na escola. Desta vez
consegui conversar com o marido, e assim tive tempo de ver a chegada das criangas:
entraram na loja, caminharam até uma porta ao fundo, abriram-na e entraram.
Neste momento, pude ver um beliche; era o quarto das criangas. Outra vez passei
em frente a loja e 14 estava a esposa limpando os vidros como se fosse a casa dela.

Com outro comerciante, dono de um abatedouro, uma cena interessante.
Certa vez, quando cheguei no seu estabelecimento comercial ele estava sentado
numa poltrona, quase deitado, com os pés sobre um banquinho tirando um cochilo
em frente 2 televisio e de lado para a porta de entrada de sua loja. Parecia que
estava entrando na sua sala, até pedi licenga. Outra vez, passando em frente a sua
loja, eu o vi sentado na soleira da porta cortando a unha do pé. Neste momento
percebi que a sua loja ¢, em alguns momentos, como se fosse a sua casa; ali ele
come, dorme, assiste televisao, conversa com os amigos ¢ parentes, com sua
mae —como tive oportunidade de presenciar—, etc. Em sua entrevista, ele declarou
que abre o estabelecimento todos os dias, inclusive domingos e feriados. Percebi
que para ele estar em casa era estar com as portas da loja aberta. Diante disso,
interessante foi ver afixado no mural do estabelecimento o seguinte dizer: “Aqui
trabalha eu e minha familia. Favor respeitar.” Essa afirmagdo para mim parecia
totalmente desnecessdria, j4 que era bastante explicito o fato de se tratar de um
comércio familiar. Entretanto, a necessidade de reforco e o pedido de respeito nao
devem ser entendidos como vazios de significado. Eles pressupoem a confusio
desses dois universos —a casa e a rua— nas percepgoes do comerciante e do fregués,
ou outros freqiientadores. Da Matta afirma que o respeito é um “conceito relacional
bésico do universo social brasileiro” (1997:91) e que estd presente tanto na esfera
da casa quanto na da rua.

Quando cheguei, pela primeira vez, a loja de uma outra informante fui
atendida pela vendedora, que abriu uma porta para chamar a responsdvel pelo
estabelecimento. Atrds da porta havia uma cozinha e a Andréa estava l4 executando
uma receita, com o auxilio de uma senhora. Logo depois ela veio me atender. Pelo
que pude perceber ela dividia o seu tempo entre a casa e a loja. Alids, o seu
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estabelecimento comercial situa-se numa espécie de varanda da sua casa, total-
mente integrado, como se fosse mais um coémodo da residéncia.

Nesta entrevista, a comerciante comenta que “morar de frente para a Geral”
¢ uma vantagem, pois ¢ possivel abrir um negécio sem pagar aluguel. Nao pagar
aluguel apareceu como um fator importante para ter um empreendimento da
localidade. Entretanto, todos os informantes j4 moravam ali, antes de ter um
comércio. O negdcio aparece como uma decorréncia da residéncia, e nio o
contrdrio, o que gera algumas vantagens como nio pagar aluguel. Um imével na
Geral é bivalente, é casa e é comércio. Caberia, também, fazer a mesma andlise nas
ruas transversais, o que nao foi possivel nesta pesquisa.

Outra comerciante —dona de uma loja de produtos esotéricos— e o marido,
por exemplo, tém um prédio que é um misto do modelo sobrado e conjugado. Na
parte de baixo, tem a loja na frente ao lado da garagem. Nos fundos da loja hd um
corredor que dd acesso ao estoque e a cozinha da residéncia. Tem uma drea vazia e
depois outra casa, que ela aluga para complementar a renda do casal. Esta casa
possui uma entrada independente pela garagem. No corredor que dd acesso a
cozinha tem uma escada, que liga a parte de baixo com a de cima. No piso supe-
rior tem a sala e os quartos. O marido da Selma ¢ aposentado e auxilia na loja.
Diversas vezes passei em frente ao estabelecimento e o marido da Selma estava l4:
ou varrendo, ou limpando os produtos, ou, simplesmente, tomando conta da
loja. O exemplo da Selma é um caso tipico de uso polivalente do imével, ela mora,
trabalha e aluga 0 mesmo bem. Alids, ¢ freqiiente a prdtica de construir vérias
edificagdes num mesmo imével com fins diversos: na frente, abre-se ou aluga-se
para abrir um comércio; em cima, mora-se; e nos fundos, aluga-se para residéncia.
Nem sempre hd identidade entre o proprietdrio do imével e o comerciante, muitas
vezes o ponto ¢ uma fonte de renda.

A FAMILIA

A participagio familiar no desempenho da atividade econdmica é uma ca-
racteristica marcante; mais de trinta por cento do total dos estabelecimentos en-
trevistados contam com a mao de obra familiar. Uma trabalha com a mae, que foi
quem abriu o negécio. Outro, quando tem que se ausentar do estabelecimento,
recebe a ajuda da irma. Outra estava doente e seu irmio tocava seu negécio. Uma
atendia os clientes e seu irmao cuidava do servigo. Outro trabalha de manha e seu
irmio 2 tarde. Uma ¢ auxiliada pelo marido no seu pequeno negécio. Outra fica
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no caixa e seu marido atende os fornecedores, embora eles tenham outros
funciondrios. Em outro estabelecimento, também com funciondrios, o negécio
era em familia: a mie no caixa, a filha no escritério e o pai cuidando das mercadorias,
tratando com os empregados, etc. Tive conhecimento de comércios com mais de
quarenta anos de existéncia na localidade, e que jd estava na segunda geragao de
administradores: iniciado pelo pai, hoje ¢ o filho quem gerencia.

A familia aparece de forma marcante no grupo. A familia nuclear auxilia
no trabalho e na gestdo do comércio. A nogio de familia extrapola o campo das
préticas e ¢ focada também no discurso. A familia aparece como a razao para o
inicio da atividade comercial. Um informante diz que é comerciante porque seu
pai, seu avd, seu bisavo foram. A familia é o motivo para permanecer com um
comércio. Com o estabelecimento ¢ possivel investir nos filhos. Ele disse que nao
guarda o dinheiro para si, ele pensa nos filhos; com o comércio pode pagar a
faculdade de dois e pretende pagar a do cagula. Ele tem consciéncia de que seus
filhos nao vio dar continuidade ao seu pequeno negdcio, entretanto sente orgulho
de ter filhos com nivel superior.

O comércio nio ¢ sé uma atividade em familia, mas também de familia.
Durante a pesquisa percebi que vdrios comerciantes sio parentes, afins e colaterais.
Uma das minhas informantes, que nao nasceu no Saco Grande, foi para 14 quando
casou, seu marido é “nascido e criado”.* A familia dele mora no bairro. O cunhado,
a sobrinha, o sobrinho dela tem comércio na “Geral” em ramos de atividade dife-
rentes. Outro comerciante-informante, que ¢ “nascido e criado”, também tem
parentes comerciantes; ele me indicou vdrios quando via as fotos das fachadas dos
estabelecimentos.

A familia ¢ referéncia para a escolha da atividade; a familia que estd perto;
a familia investindo nos filhos; a familia que trabalha junta; a familia diversifica
suas atividades para gerar renda para todos. A familia ¢ um ponto estruturante
para o grupo. Ela pode ser vista como uma estratégia de ascensao social.

O DONO DO PEDACO

O comércio é comumente o lugar em que o comerciante passa mais tempo
de seu dia. Um informante declarou abrir de domingo a domingo, inclusive feria-
do. Outra informante declarou a mesma coisa. Neste sentido, o espago do comércio
deixa de ser um lugar estritamente de trabalho, transformando-se no lugar das
visitas, dos amigos e parentes. Enfim, um lugar de sociabilidade. Jos¢ Guilherme
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Cantor Magnani ao estudar os espagos de lazer em um bairro popular desenvolve
a categoria pedago para descrever esses lugares. O pedago é uma categoria em que o
espaco, inicialmente fisico, passa a ser simbdlico, e torna-se referéncia de “um tipo
particular de sociabilidade e apropriagao do espaco urbano” (2002:21). As relagoes
sociais que se dao no pedago nio se enquadram nas de parentesco e nem permitem
o anonimato dos individuos; elas compdem uma rede de relagdes calcada na
amizade, em que o grupo compartilha cédigos comuns. O pedago ¢ o lugar dos
colegas. A dicotomia proposta por Da Matta —a casa e a rua— é repensada por
Magnani, uma vez que o pedago é um espago que nio se enquadra na classificagao
damattiana. O pedago concilia caracteristicas da casa, como o afeto, o calor huma-
no, com caracteristicas da 7#a, como a associagao voluntdria. O pedago rompe com
a oposi¢ao dréstica entre a casa e a rua,’ j4 sinalizadas por Da Matta quando se referia
as gradagoes das categorias.

Na pesquisa de campo identifiquei alguns espagos de sociabilidade, dos quais
destaco trés: o bar, a loja de materiais de constru¢ao e o estabelecimento do Paulo.

O bar é 0 “pedago” por exceléncia. E um ambiente masculino, freqiientado
quase exclusivamente por homens. No “Canto da Amizade” logo na entrada hd
duas mesas de sinuca. Elas ficam num espago intermedidrio entre o interior do
bar e a rua. A frente é toda aberta, fechada apenas por grades. Depois das mesas de
sinuca inicia-se uma drea fechada com novas portas de ferro, estilo comercial. Esta
parte do bar ¢ dividida a0 meio por uma parede, com uma passagem ligando os
lados. Do lado esquerdo hd mdquinas de jogos eletronicos. Do lado direito fica o
balcdo, que vai de uma parede a outra. Em cima do balcio hd uma estufa de
salgados. Na parte de dentro do balcdo, onde fica o dono, tem prateleiras. Na
parede esquerda ficam exibidas bebidas alcodlicas. No fundo, as bandeiras dos
times de futebol Avai e Figueirense, uma do lado da outra. Na parede direita hd
troféus, um freezer e a geladeira. O mural foi pendurado em cima do balcao, uma
parte para dentro, outra para fora do mesmo. No mural hd fotos dos clientes e
também alguns papeis com desenhos e outros com dizeres engragados. J4 na parte
dos clientes hd uma televisao. Trata-se de um espaco de sociabilidade masculino,
com elementos que integram o universo masculino, como sinuca, bebidas, petiscos,
futebol e jogos eletronicos. A televisio provavelmente deve centralizar a atengao
em dias de jogo. Os homens costumam usar camisetas de clube de futebol. Os
fregueses sao assiduos. Roberto, Ant6nio e Sérgio, por exemplo, estavam presen-
tes em quase todas as vezes que eu fui l4. Antdnio j4 morou no bairro, mas hoje
mora na Agrondmica e, mesmo assim, continua indo ao bar por causa dos ami-
gos. Existe um entrosamento entre o comerciante ¢ os fregueses. Alguns se chamam
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por apelidos. O dono do bar é tratado com descontragdo e amizade pelos clientes,
em tom de brincadeira, e vice-versa.

Um outro pedago sé pdde perceber durante a pesquisa: era uma loja de
materiais de constru¢io e o motivo da sociabilidade girava em torno dos
passarinhos. O dono criava passarinhos e expunha as gaiolas na frente da loja,
penduradas na parede ou no teto. Vdrios homens se reuniam freqiientemente na
frente da loja para conversar e cuidar dos bichinhos. As gaiolas eram trocadas de
lugar para colocar ou tirar os animais do sol. Conversando com o proprietdrio,
soube que ele era “nascido e criado” no bairro e nio tinha funciondrios. O cuidar
coletivo dos passarinhos era um pretexto para um encontro, do qual a loja era o
ponto.

Nem sempre a presenga dos amigos no estabelecimento comercial ¢ pautada
por uma razio que no a prépria sociabilidade. O estabelecimento do Paulo é um
exemplo de que as pessoas freqiientam um lugar nao por ser um bar ou ter um
motivo especial, mas simplesmente para conversar. Ele nao tem funciondrios, mas
sua loja estd sempre movimentada. Vem um, vem outro; sai um, sai outro. Esse vai
e vem gira em torno do préprio Paulo. As pessoas o procuram para conversar.
Ficam ali, ajudam as vezes, e depois vao embora. Tanto o bar, como a loja de
materiais de construgio e a loja do Paulo sao espagos de sociabilidade masculinos,
sa0 pedagos.

Os exemplos de comércio como pedago tém como figura de destaque o
comerciante. O comerciante é o “dono do pedago”. Embora as relagoes sejam
postas em niveis de amizade e igualdade, hd hierarquia entre os sujeitos dessa
relagio. O comerciante centraliza as relagdes. Os amigos vao ao bar do fulano, a
loja do cicrano, ao saldo da beltrana. A hierarquia aparece mais evidente no caso
do bar e do salao de beleza, onde o(a) colega é também fregués(a). Essa relacio
bifacetada evidencia a potencialidade de conflito decorrente da quebra das regras
de uma das relagoes.

Assim, ¢ possivel concluir que o comércio nao se enquadra na categoria de
casa ou rua. Da mesma forma, nio se coaduna inteiramente com a nogio de
pedago. O comércio é um espago diferenciado, possuindo caracteristicas de todas
essas categorias. Aproxima-se da casa quando se pensa na familia, na hierarquia;
da rua, quando se refere ao trabalho; do pedago, quanto a sociabilidade. No entanto,
ele ndo ¢ uma gradagao entre a casa e a rua, nem uma extensao da casa e muito
menos algo hibrido. E um espaco 2 primeira vista das relagées econdmicas, mas de
onde emergem relagdes de confianga, amizade, parentesco, sociabilidade etc.

79



Pinceladas sobre as prdticas comerciais... / Gonzdlez de Castells y Rodrigues Guimaries

O rFIADO

Quando comecei a pesquisa, uma das primeiras coisas que me chamou a
atencio foi o fiado, que ¢, em principio, a prdtica de vender uma mercadoria ou
prestar um servico mediante a promessa verbal de pagamento futuro. A essa prética
¢ dada visibilidade principalmente pela afixa¢do, nos murais, junto com fotos de
clientes, antincios de servigos, etc., de cartazes com frases jocosas. As principais
frases identificadas foram: “Fiado s6 para maiores de 90 anos e acompanhados
pelos pais” e “Coitado do comerciante, nunca vive sossegado, quando escapa do
ladrdo cai no golpe do fiado”. A recorréncia desses pequenos cartazes me fez
descobrir que eles sao vendidos aos comerciantes por um rapaz que passa de porta
em porta oferecendo-os. E por que eles compram?

Alfred Radcliffe-Brown, quando trabalha com o parentesco por brincadeira
vé a jocosidade da relagao como um costume licito e até obrigatério, em alguns
casos, em que uma pessoa importuna ou zomba de outra que, por sua vez, no fica
aborrecida. Segundo ele, “o parentesco por brincadeira é uma combinagio pecu-
liar de amistosidade e antagonismo. O comportamento ¢ tal, que em qualquer
outro contexto social exprimiria e suscitaria hostilidade; mas nio ¢ entendido
seriamente e nio deve ser tomado de modo sério” (1973:116).

As ligoes de Radcliffe-Brown nos ajudam a pensar essa tensio presente no
fiado entre a amistosidade e hostilidade. E praticamente um consenso entre os
informantes que o fiado nio ¢ uma prética aconselhdvel em termos de lucratividade.
A inadimpléncia aparece como o fator desestimulador dessa prética. Paulo declarou
jocosamente que “o fiado ¢ uma perdigdo, vender fiado é pedir carona no assalto”.
A moral subjacente no fiado nao pago ¢ equipardvel a crime, crime contra o
patriménio do comerciante. A frase citada supra fala em “golpe do fiado” lembrando
ao estelionato. A afirmacio do Paulo fala expressamente em assalto. A pessoa que
abusa da confianga a ela atribuida pelo comerciante nio ¢ devedor, mas criminoso.
E possivel interpretar a exposi¢io de frases caluniosas dos devedores como uma
forma de dar visibilidade a uma relagao conflituosa entre o comerciante e o fregués
e de tentar impedir a inadimpléncia. Além disso, o0 ndo-pagamento pela mercadoria
ou servigo prestado rompe a justica do fiado. Emile Durkheim afirma que o con-
trato justo é aquele “em que as coisas e os servigos sao trocados pelo valor verdadeiro
e normal, ou seja, em suma, pelo valor justo” (2002:291). O fiado é um contrato
que nasce justo, baseado na justiga retributiva, “em virtude dela devemos sempre
receber a justa remuneragio pelo que damos” (2002:302). Entretanto, a injustiga
pode vir posteriormente com o inadimplemento. A presungio da inadimpléncia
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pode afetar a justica do contrato desde seu nascedouro, pois o comerciante tende a
usar mecanismos de compensagio do prejuizo econdmico como a elevagio do prego.
Entretanto, essa tensio nio impede a prética. Quase todos —exceto dois—
afirmaram vender fiado. Um desses informantes j4 vendeu, mas desistiu em face
ao grande nimero de casos de nio-pagamento. A outra faz uso das formas de
crédito previstas pelo Direito positivo como o cartdo de crédito e o credidrio
préprio em até trés vezes. Usa, também, mecanismos juridicos postos como a
inscri¢ao no Servico de Protecio ao Crédito (SPC) em caso de nao-pagamento.

Os comerciantes que vendem ou venderam fiado dizem que nao cobram
ou cobravam aos devedores. Eles chegam a afirmar que nio tinha coragem de
cobrar. Outros informantes jd sio mais condizentes e apelam para a alega¢o de
que a inadimpléncia ¢ algo inerente ao comércio e que s paga quem ¢ honesto.
Um dos comerciantes informantes justificou a sua nao-cobranca dizendo que “eles
[os ndo pagadores] nio pagam no comércio, nao vao vir aqui pagar”. Outro jd
afirmou que “até com a ameaga de ter 0 nome inscrito na SERASA* as pessoas nao
pagam”, explicando o porqué de ndo cobrar. Para ele, quem ¢ honesto paga, e do
desonesto nao adianta nem cobrar. H4 duas opgoes: ou ndo se vende mais ou se
pede um sinal. Ele pede metade do valor, se a pessoa pagar a outra metade, 6timo;
se ndo pagar, ele esquece. J4 uma outra comerciante procura um acordo, propde
dividir o débito em algumas vezes.

A confianga e a boa-fé aparecem no cerne do fiado. Granovetter argumenta
haver uma participagdo importante das relagdes sociais concretas e as redes delas
decorrentes na formagio da confianca e no desencorajamento da md-fé. Segundo
ele, ¢ muito mais seguro a experiéncia adquirida em negécios anteriores em relagao
a reputacio de uma pessoa, do que a informagio fornecida por terceiros. Entre-
tanto, adverte que as relagdes sociais baseadas na confianga também podem favo-
recer em muito o comportamento desonesto. O ponto importante da teoria da
imbricagdo social ¢ afirmar que as relagdes sociais s@o mais relevantes para a
produgio da confianga na vida econdmica do que as normas institucionais ou a
moral generalizada. A pesquisa no que tange ao fiado foi ao encontro da teoria da
imbricagdo social. O fiado ¢ baseado na confianca que se forma através das relagoes
sociais estabelecidas no grupo. Nio é para qualquer um que se vende fiado. Afonso
me disse que o fiado é para os fregueses mais antigos, geralmente sio mais velhos,
j& aposentados. Entretanto, essa rede de relagoes nao impede a md-fé. Como
afirmaram os informantes, o desonesto nio paga mesmo. Eles também
desacreditaram os mecanismos oficiais de coercio e cobranca de crédito.
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Os informantes nio s6 vendem fiado como também compram fiado. Presenciei
o marido de uma das comerciantes-informantes acertando a conta na Padaria. Outro
comerciante me afirmou que compra fiado no comércio local, “para coisas pequenas’.

O fiado ¢ uma prdtica do grupo que se enquadra na nogao de estratégia de
Pierre Bourdieu. “Ela ¢ produto do senso prdtico como sentido do jogo, de um
jogo social particular, historicamente definido, que se adquire desde a infincia,
participando das atividades sociais” (2004:81). Para Bourdieu, regra ¢ um conceito
impreciso, pois d4 margem para vdrias interpretagdes: como tipo juridico, simples
regularidades ou um modelo elaborado pelo cientista. J4 estratégia trabalha com a
subjetividade e com a agéncia. As estratégias equiparam-se as técnicas corporais,
isto ¢, s30 agdes baseadas na experiéncia e independem da consciéncia e do discur-
s0. O fiado insere-se no “sentido do jogo” da vida econémica. E uma forma de
crédito baseada na experiéncia e nas relagdes sociais estabelecidas cotidianamente,
depende da subjetividade dos envolvidos que agem de acordo com as possibilidades.

Embora o fiado seja uma prdtica bastante difundida no grupo dos infor-
mantes, nao € a dnica forma de crédito. H4 a coexisténcia das formas de crédito
institucionalizadas como o cartdo de crédito e o credidrio. Também hd o uso do
“cheque pré-datado”. O global e 0 local encontram-se num mesmo estabelecimento.
Na vitrine da loja de uma das informantes tem colado um adesivo de uma admi-
nistradora internacional de cartées de crédito; mas é possivel também comprar
fiado as mercadorias na sua loja.

A REDE LOCAL DE COMUNICACAO

No decorrer da pesquisa fui me dando conta de que o comerciante é uma
fonte privilegiada de informagoes sobre a vida social dos individuos. Nao é apenas
uma fonte, mas um canal de comunicac¢ao. Uma das minhas informantes contou-
me dos assaltos a estabelecimentos comerciais. O outro sabia da proposta que o
shopping havia feito a um imével préximo; sabia também o valor da taxa de um
condominio em que ele ndo morava. Outro ainda contou para sua mie do
falecimento de um conhecido morador do bairro, etc.

O papel do comerciante como informante do e sobre o grupo, ou centrali-
zador das informacoes, coloca-o em projecio em relagio aos demais membros do
grupo. Freqiientemente pessoas vao ao comércio do outro simplesmente para con-
versar, para se informarem sobre os acontecimentos. H4 uma intensa sociabilidade
que passa pelo estabelecimento comercial, como jd exposto anteriormente.
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Entrando num estabelecimento visualizei logo no inicio, préximo ao caixa,
um mural com andncios de prestacio de servigos, compra e venda e aluguel de
iméveis. Este comércio é o unico da espécie préximo a um conjunto habitacional.
Percebi que ali se prestava um servi¢o & comunidade, fazendo as vezes de jornal.
Em contrapartida, obtinha uma clientela e a simpatia dos moradores da localidade.

Num levantamento preliminar realizado junto a um jornal de grande
circulagao no estado pude perceber a auséncia de andncios imobilidrios relativos a
essa regiao do bairro, o que reforca a importncia do comerciante na propagacio
de informagoes sobre a localidade.

O mural é um meio de circulagio de informagoes bastante comum nos
estabelecimentos comerciais pesquisados. Entretanto, creio que o “boca-a-boca”
seja 0 método mais utilizado. Dessa forma tem-se conhecimento das mortes, da
reputagio dos estabelecimentos, da vida alheia, etc.

CONSIDERACOES FINAIS

Durante a pesquisa, foi possivel perceber que o comércio ou a atividade
econdmica contextualiza a pessoa que a exerce, localizando-a no interior do gru-
po. A familia marca fortemente a atividade comercial. O comércio em familia ¢
aquele em que a familia participa da atividade gerindo ou trabalhando no
empreendimento. O comércio na familia é aquele em que o estabelecimento ¢
passado de geragdo para geragio. E o comércio de familia, aqui se referindo a
familia extensa, tem-se quando vérios comércios pertencem a uma mesma familia.
Quando no comércio nao se tem a participagao direta da familia, ela aparece no
discurso como referéncia para a escolha da atividade ou como motivo para a
permanéncia nesta. Este contexto favorece a participagao da mulher seja como
empreendedora, seja como companheira do marido na empreitada. Nas duas
condigdes, o exercicio da atividade comercial pela mulher parece ser viabilizado
gracas 4 proximidade da casa e, quando em parceria com o homem, ela assume
tarefas ligadas ao interior do estabelecimento.

O estabelecimento comercial ¢ um espago de sociabilidade, muitas vezes
tido como um “ponto de encontro” dos amigos do comerciante. O comerciante
aparece como uma figura de destaque, centralizador das atengoes, ¢ o “dono do
pedago”. Entretanto, esta categoria nio ¢ suficiente para dar conta da realidade
social. O comércio ¢ um espaco diferenciado, com caracteristicas préprias, nio
podendo ser classificado como pertencente nem 2 categoria “rua’, nem 2 “casa’,
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apropriando-se, contudo, de elementos de ambas as nogoes. O comércio é um
lugar destinado a relagdes econdmicas, mas onde emergem relagdes de confianca,
amizade, parentesco, sociabilidade, dentre outras.

Pelo comércio passa uma rede local de comunicagio que informa sobre a
vida social dos individuos. Esta rede incrementa a sociabilidade no ambiente do
comércio e permite a circulagao de informagdes, alternativamente a outros meios
de comunicagio como o jornal e a Internet.

No bojo das relagdes econdmicas, os envolvidos desenvolvem estratégias de
acordo com a necessidade do jogo. Neste sentido, o fiado se apresenta como um
misto de amistosidade e hostilidade. A relagao entre o comerciante e o fregués que
compra fiado ¢ baseada na confianga e na boa-fé. Os clientes sdo hierarquizados
de acordo com o grau de confianga que o comerciante possui neles. Esta confianga
¢ baseada principalmente nas condutas anteriores do fregués para com o comer-
ciante. O nio-pagamento do fiado representa a quebra desta confianga e da justiga
do contrato de compra e venda ou prestagao de servigo com vistas a pagamento
futuro. Embora o fiado seja uma prdtica difundida, ele coexiste com as formas de
crédito previstas no direito como o cartdo de crédito e o credidrio.

Ao final deste trabalho espero ter contribuido, ainda que pouco, para des-
velar a atividade comercial para além do plano econdmico. Entretanto, outras
pesquisas s3o necessdrias para compreender melhor essa realidade social, tanto
sobre assuntos diversos dos abordados aqui, quanto aprofundando tépicos
referenciados neste trabalho. Dentre esses assuntos destaco principalmente a
participagdo da mulher na atividade comercial e a rede de solidariedade existente
nesse contexto.

Entretanto, o importante é compreender que sio pessoas dotadas de
sentimentos que vivenciam o cotidiano do comércio. Ou seja, estou falando de
homens e mulheres concretos, de Afonsos, Césares, Selmas e Andréas. Pessoas
que, como a pesquisadora, tem uma forma de pensar, agir e sentir, mas que, de
certa forma, se propuseram a dar reflexibilidade a sociedade complexa.

NoTas

! Para Weber, “por ‘agao’ entende-se, neste caso, um comportamento humano
(tanto faz tratar-se de um fazer externo ou interno, de omitir ou permitir) sempre
que e na medida em que o agente o relacione com um sentido subjetivo. Agao
‘social’, por sua vez, significa uma agdo que, quanto a seu sentido visado pelo
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agente ou os agentes, se refere a0 comportamento de outros, orientando-se por este
em seu curso’ (2004:3). Assim, para Weber, nem toda a¢io é uma agio social.
Nesta mesma linha, nem toda a¢ao econdmica é uma a¢ao social. “Uma acio serd
denominada ‘economicamente orientada’ na medida em que, segundo seu
sentido visado, esteja referida a cuidados de satisfazer o desejo de obter certas

utilidades” (2004:37)

* Dentre os pesquisados, um grupo comumente se auto-descreviam como “nascido
e criado” no bairro; alguns faziam referéncia expressa ao termo “manezinho”. A
auto-atribui¢ao vinha em resposta 4 pergunta “vocé mora no bairro?” Neste
contexto, foi possivel perceber uma postura afirmativa, reivindicatéria da condigao
de nativo. Esta conduta estd em consonincia com o descrito por Carmen Rial
(2001), isto é, um movimento de ressemantizagio do atributo de manezinho que
até entdo era tido como negativo passa a ser motivo de orgulho.

> Magnani (2002) sugere esta interpretagio da categoria “pedago” em relagio as
categorias “casa’ e “rua’.

* A SERASA ¢ uma empresa que presta servigos de protecao ao crédito e apoio aos
negécios. Assim como o SPC, possui um banco de dados com nomes de pessoas
que, em principio, ndo pagaram alguma divida.
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