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Resumo

Ha certo consenso entre tedricos na area de estudos sobre o trabalho de que o emprego e
as ocupagdes em servigos sdo orientadas por distingdes de género. Entretanto, a producao
cientifica na area, em escopo internacional, ainda ¢ timida em relagdo a importancia de
questdes de género nas relagdes entre consumidores, trabalhadores e empregadores,
especialmente no que se refere a funcionarios da “linha de frente”, cujas atividades de
trabalho se desenvolvem preponderantemente em interagdo direta com os clientes.
Propde-se aqui recuperar a discussao, no campo da sociologia do trabalho, sobre as
interagdes no trabalho em servicos, hoje direcionada, grosso modo, pelas seguintes
questdes: descricdo e organizagao do trabalho, subordinag¢ao do funcionario e
expropriacdo de seu “trabalho emocional” pela empresa; estratégias de negociacao e
enfrentamento de funcionarios da linha de frente com empregadores e consumidores.
Procura-se destacar a orientagdo de género relativamente a essas trés perspectivas de
analise do trabalho em servigos. Tais consideragdes tedricas sdo empregadas na analise
do trabalho e do consumo numa cadeia de fast-food e em servi¢os de mototaxi em
Goiania, com suporte empirico de dois projetos de pesquisa em andamento.
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A expansao das atividades de servigos constituiu uma das mais importantes
transformagoes verificadas no mundo do trabalho, a partir do século XX.
Desenvolvendo uma trajetoria semelhante a evolugdo econdmica dos paises
desenvolvidos, principalmente ap6s a década de 90 do século passado, o Brasil tornou-
se, nas ultimas décadas, uma economia na qual o setor de servigos representa quase dois
tercos do emprego urbano metropolitano e responde por mais da metade do PIB. Ainda
assim, considera-se que os servigos compreendem o setor menos compreendido ndo s6
na economia, mas também na sociologia do trabalho, que ainda concentra a maior parte
de sua producao a analise do setor industrial. No entanto, a importancia da analise
sociologica do setor ¢ fundamental, ndo somente em seus desdobramentos no que se
refere a organizagdo do trabalho, precarizagao e informalidade, renda e emprego, mas
sobretudo em seus reflexos numa cultura de consumo que inclui representagoes e
praticas simbolicas especificas e na emergéncia de uma cultura do trabalho relacionada a
identidades ocupacionais e servigos desempenhados no setor. Phillipe Zarifian, por
exemplo, chega a considerar os servigos como a propria caracterizagdo do trabalho
moderno: trabalhar consiste em disponibilizar um servi¢o a um determinado consumidor.
(ZARIFIAN, 2001)

Postos de trabalho no Postos de trabalho em % do "setor de
"setor de servigos" todos os setores servigos"”
1995 16.026.881 23.745.786 67,49
2000 18.774.782 26.228.629 71,58
2006 25.626.602 35.155.249 72,89

Fonte: elaboragio propria, com base na RAIS 1995-2006 (MTE)'

1 . N . . . - , -
Embora haja uma concordéancia geral no crescimento do setor de servigos ndo ha consenso em relagéo
quais tipos de atividades e ocupagdes considerar como “servigos”, pois ha diversas formas de classifica-



Embora o crescimento da terciariza¢do” ou do setor de servigos seja um fendmeno
incontestavel, a pesquisa sociologica dos servigos ainda ¢ incipiente para o tratamento de
uma conseqliéncia da importancia da terciariza¢ao na economia globalizada: a
interdependéncia entre a cultura do consumo de servigos e a propria organiza¢ao do
trabalho no setor. A importancia da relagdo entre o trabalhador € o consumidor,
identificado nd3o somente num contexto social € econdmico, mas sobretudo por
distingdes simbolicas e culturais, evidencia-se sobretudo em dois setores de servigcos que
vem incorporando, nas ultimas décadas, a maioria dos candidatos antes destinados ao
“chao de fabrica”, em virtude de sua baixa qualificacdo: servi¢os pessoais €
distributivos.” Servicos distributivos sdo aqueles requisitados por empresas depois de
completada a etapa da producao e compreendem ocupagdes em comércio, transporte,
comunicagdo e armazenagem. Incluem-se nos servigos pessoais, que atendem a demanda
privada, atividades em hotelaria, bares, recreacao, servicos domiciliares etc. (Cf.
OLIVEIRA, 2003); (MELLO et al., 1998).

O trabalho em servigos pessoais ou distributivos, como no comércio, ndo somente
¢ “esquecido” na literatura econdmica ou socioldgica, mas também na vida social, em
relagdo ao trabalho produtivo, por exemplo. A forma¢ao da mao-de-obra no Brasil
carrega, desde suas origens na economia escravocrata, uma desvalorizacdo simbdlica do
trabalho “servigal”, principalmente no ambito de atividades onde ha interacao face-a-
face. Assim, o enfoque em servigos distributivos e pessoais requer uma analise da cultura
de trabalho no regime pds-fordista, em que uma producgdo extremamente diversificada
torna-se capaz de atender aos anseios e gostos por sua vez individualizados e adequados
a uma miriade de identidades que ndo mais podem ser atribuidas a caracteristicas
imutaveis ou essenciais. O trabalho em tais subsetores ocupa uma zona de atividades em
que o risco de desvalorizacdo e perda de identidade ocupacional ou profissional ¢ muito
grande, ja que boa parte das demandas individuais de consumo ¢ efetivada por sistemas
de auto-atendimento, no caso dos servigos financeiros e mesmo de servigos de
alimentagdo. Os servicos distributivos e pessoais estdo, principalmente nas metropoles
urbanas, confinadas em “nio-lugares” (Cf. AUGE, 1994) como aeroportos, lojas de
conveniéncia, shopping-centers e outros locais onde ocorre um esvaziamento das
praticas de sociabilidade e das trocas identitarias. Por outro lado, cresce uma cultura de
consumo que ndo prescinde dos servicos pessoais €, ao contrario, os valoriza no
atendimento domiciliar, como no caso de entrega de produtos ou encomendas (delivery),
servicos de recreacdo ou atividades fisico-desportivas (personal trainers, djs e

los, como segundo a natureza de seus produtos, segundo a natureza dos insumos ou segundo o processo de
producdo. Empregamos, para construir a tabela acima, a classificagdo de servigos de ELFRING (1988),
segundo a orientag@o da demanda (ver adiante, nota 4); foram empregadas as seguintes categorias do
espago “Setor Economico” do IBGE: servicos industriais de utilidade publica, servigos, comércio e
administragdo publica. Foram excluidos os valores “Outros/Ignorado” na variavel Setor.

? A terciarizagdo consiste num “fendmeno associado a um movimento lento e profundo de aumento da
importancia do lugar ocupado pelas atividades terciarias no conjunto do sistema produtivo, seguindo este
ultimo, por vezes, em paralelo com a evolugao de profissdes e de empregos de natureza terciaria nas
empresas industriais” (ALMEIDA, 2004)

3 Empregamos aqui a classificacdo de servicos elaborada por ELFRING (1988) que, partindo da tipologia
de BROWNING e SINGELMANN (1978), prop0s a divisdo do setor terciario em quatro subsetores
segundo a orientag@o da demanda por servigos: servigos produtivos (atividades ligadas aos servigos
juridicos, de auditoria, de consultoria, de informatica, de publicidade e propaganda, de engenharia,
financeiros, seguros), servigos distributivos, servigos sociais (que atendem a demanda coletiva, geralmente
sdo atividades ligadas a administracdo publica, a defesa e seguranga nacional, a satude, a educacéo ¢ ao
social) e servigos pessoais (Cf. OLIVEIRA, 2003); (MELO et al., 1998).



animadores de festas etc.), ainda que tais trabalhadores se situem numa esfera de quase
“invisibilidade” que caracteriza, segundo HARDT e NEGRI (2001) a prestacao do
“trabalho imaterial” que concerne ao setor de servigos, mas também a produtos culturais,
a produgdo de conhecimento e a comunicagao.

Alguns dossiés publicados recentemente sobre as ocupagdes e interacdes
relacionadas a servigos (e.g., KORCZYNSKI, 2005; GRIFFIN e MCCAMMON, 2000)
classificam a literatura produzida na area em duas 4reas tematicas: trabalhos descritivos
focados na “qualidade da intera¢do” entre consumidores e trabalhadores da “linha de
frente” e uma literatura critica que denuncia as estratégias de exploracdo do trabalho
emocional (HOCHSCHILD, 1983), subordinagdo e precarizacdo (MACDONALD;
SIRTANNI, 1996; STURDY E et al, 2001), ainda que reconhecendo estratégias de
enfrentamento e negociagdo efetivadas pelos trabalhadores (KORCZYNSKI, 2003). O
trabalho em servigos ¢ orientado por género, ou seja, hd uma agregagao de ocupagdes em
funcdes de construcdes de género e tal caracteristica revela-se mais nitidamente nas
atividades de fachada (frontline), que nao prescindem da interacdo com os consumidores,
face-a-face ou intermediada por dispositivos tecnoldgicos. Ha setores em que
predominam as ocupagdes masculinas, como transportes e seguranga privada. Outra
gama de atividades € caracteristicamente ocupada por mulheres, em servigos de hotelaria
e alimentacdo, servigos de embelezamento, beleza e higiene, sem falar nos servigos
domésticos em geral.

O crescimento da participagio feminina na fora de trabalho®, que segundo
alguns estudos demograficos, se manifestou de forma aproximada em paises como Brasil
e o Estados Unidos (Cf. WAJMAN, RIOS-NETO, 2000), a partir do inicio do século
XX, muitas vezes oculta o que, na literatura pertinente, tem sido designado como
“feminizacdo do trabalho”, ou seja, o crescimento relativo de postos de trabalho
ocupados por mulheres com a persisténcia da remuneragdo diferenciada, da exploragao
predatoria do trabalho feminino, da dupla jornada e da precarizagdo das relagdes e da
organizacdo do trabalho. O livro de Arlie Hoschchild (2003), The managed heart,
publicado em 1983, constitui um importante marco na literatura critica que analisa a
feminiza¢do em ocupagdes tipicamente femininas, como recepcionistas ou aeromogas. A
autora, com base na analise feita por Goffman de institui¢cdes de servicos especializados,
como hospitais psiquiatricos e asilos (GOFFMAN, 1961), caracteriza o trabalho em
situacdes de intera¢do constante e direta com a pessoa do cliente, em que a o empregado
alinha ou altera seu comportamento em relacdo as emogdes de cada cliente, como
“trabalho emocional” (emotional labour). Analisado do ponto de vista das intera¢des
com os clientes, o trabalho apresenta para Hochschild trés dimensdes distintas. A
primeira delas ¢ o proprio trabalho (labor), e representa a relagdo profissional
estabelecida na realidade da empresa moderna, assumindo caracteristicas tipicas para
cada profissdo. A segunda ¢ a da apresentagdo (display), pela qual o profissional
representa um papel definido pela organizacdo, da qual ele ¢ a face visivel. A terceira € a
da emocao (emotion), e corresponde as diversas formas de controle emocional presentes
na maioria dos tipos de atividade. Contudo, ha em alguns tipo de trabalho um controle
externo, efetivado estrategicamente, que configura um tipo de gerenciamento ou
administracdo das emocgdes, uma operacionalizagdo da emocdo (emotion work). Nas
interagdes de servico o trabalhador ndo ¢ apenas “operario”. Sua atuacdo nao se limita a

* Varias pesquisas tém evidenciado a taxa de crescimento da anual da PEA feminina como superior a da
PEA masculina, pelo menos desde a década de 1950/1960. Na década de 1980-90, a taxa de crescimento
da PEA masculina foi de 1,99%, enquanto a da PEA feminina foi de 4,27% (Cf. WAJMAN, RIOS-NETO,
2000, p. 64). De 2005 a 2006 a PEA feminina cresceu 3,9%, enquanto a masculina cresceu 1,9%
(BALTAR, LEONE, 2007).



“operar” os meios de producdo; o trabalhador estd obrigado a estabelecer contatos
rotineiros com pessoas que nao conhece, com as quais ndo possui nenhum vinculo, e
com o desafio de oferecer a elas servicos numa dimensdao as vezes absolutamente
pessoal. O que outrora era uma atitude privada de controle emocional ¢ agora vendido
como trabalho nas atividades de contato com o publico; muitos trabalhadores lidam
rotineiramente com o “trabalho emocional” que, na economia moderna, estd colocado no
mercado como uma commodity.

O trabalho em servigos de fast food compreende uma das formas mais comuns de
gerenciamento do trabalho emocional e algumas pesquisas ja foram realizadas sobre as
interacdes de servico em estabelecimentos de fast food, tendo Hoschchild como
referéncia basica (e.g. LEIDNER, 1993, SEYMOUR, 2000). A rotinizacdo das tarefas ¢
a estratégia predominante empregada em tais empresas: as tarefas sdo simplificadas e
padronizadas ao extremo, minimizando as oportunidades de tomada de decisdes pelos
trabalhadores da “linha de frente”. Mediante a elaboragdo de roteiros (scripts)
detalhados, impondo padrdes que sdo assimilados por meio de sessdes de treinamento, as
cadeias de fast food tentam controlar as interagdes entre consumidores e empregados. A
caracterizagdo feita por Robin Leidner da organizagao tipica do trabalho interativo em
servicos ajuda-nos a compreender tais estratégias de controle: os consumidores fazem
parte do processo € muitas vezes tentam assumir o controle nas interagdes; a qualidade
da interacdo faz parte do proprio servigo oferecido. Como ndo hé distingao pronunciada
entre o trabalhador, o processo do trabalho e o produto do trabalho interativo em
servigos, os empregadores sentem-se inclinados a tomar a aparéncia, as atitudes e
sentimentos do cliente como instrumentos legitimos para interven¢do, mediante técnicas
de persuasdo e inducdo de respostas que ndo sao comuns em outros ambientes de
trabalho (LEIDNER, 1996, p. 30). A diretriz, assumida por Leidner, de analisar o
trabalho em servigos tendo em vista as relagdes entre consumidores, trabalhadores e
empregadores, nos conduz a repensar a questdo do controle sobre os selves de
trabalhadores e clientes, tradicionalmente visto como uma estratégia de manipulagdo e
dominagdo, a que as categorias subordinadas deveriam se opor. Nas interagdes de
servicos ocorre uma complexa articulagdo de motivagdes e interesses, entre as trés partes
consideradas, em que os grupos ora negociam perdas em suas identidades e interesses em
favor de um equlibrio, ora se alinham, de forma que grupo de participantes se vé
confrontado por exigéncias ou constrangimentos das partes remanescentes. Alguns
resultados de uma pesquisa empirica em andamento sobre servicos de fast food em
Goiania pode trazer alguma contribui¢do a discussdo neste aspecto de motivacdes e
interesses em jogo nas interagdes do trabalho em servigos.

Negociacao e controle nos servicos de fast food

A pesquisa integra um projeto de maior amplitude sobre o trabalho em servigos pessoais
e distributivos e consiste em estudo de caso numa franquia da rede de fast food que
designaremos como FF, realizado em dois estabelecimentos da rede em Goiania. Uma
das lojas localiza-se no Shopping Flamboyant, o mais antigo da cidade e outra no
Shopping Bougainville, localizado no bairro Marista, em regido da cidade freqlientada
por estratos de maior poder aquisitivo. A pesquisa compreendeu uma etapa quantitativa,
com o objetivo de analisar a cultura de consumo dos clientes ¢ uma etapa qualitativa,
mais voltada para a analise da organizagdo trabalho e das interagdes se servigo, da qual
retiramos a maior parte das consideragcdes aqui presentes. Foram aplicados 251
questionarios entre os consumidores das duas lojas e realizadas 37 entrevistas semi-
estruturadas com atendentes, monitores, assistentes e gerentes. Obteve-se, junto a



administracdo dos dois shoppings e contatos com os gerentes dos dois estabelecimentos,
permissao para aplicar os questionarios e realizar as entrevistas, no periodo de xx a xx,
com algumas restricdes em relagdo a duragdo da abordagem dos clientes e o local de
realizagdo das entrevistas.

A hierarquia de cargos nas duas lojas pesquisadas ¢ a seguinte: atendentes, monitores,
assistentes de gerentes, gerentes. Os atendentes trabalham em dois turnos de jornada
parcial (08:00-16:00h — 16:00-22:00h) e os demais cargos exigem jornada total (15:00 —
23:09h, com uma hora de intervalo). A distribui¢ao dos cargos em relagao a género nos
dois estabelecimentos ¢ a seguinte:

Loja Homens Mulheres Cargo
Bougainville 9 4 Atendentes
1 1 Monitores
1 Assistentes
1 Gerentes
Flamboyant 12 10 Atendentes
Monitores
1 Assistentes
1 Gerentes
Total 25 19

O emprego em servigos de fast food exige baixa qualificacio e ¢ bastante
procurado por jovens como primeira atividade de trabalho formal, j4 que, pele menos na
funcdo de atendente, aceita jornadas parciais, facilitando a continuidade da formacgao
escolar. O treinamento basico ¢ ministrado na propria empresa e geralmente exige-se,
como no caso da rede pesquisada, o rodizio de tarefas e atividades no ambiente de
trabalho (copa, producdo, chapa, atendimento, sucos e milkshakes etc.) Os servigos de
fast food, embora ofertem uma grande quantidade de postos de trabalho anualmente, sao
vistos, a exemplo de outras ocupacdes em servigos (vendas a varejo, operadores de call-
center e outras), como empregos de baixa capacitagdo e escassa remuneragao,
proporcionando pequena mobilidade vertical na carreira e limitado status ocupacional.’
Os postos de trabalho em servicos de alimentagado e, especificamente, como atendentes
de lanchonete, sdo majoritariamente ocupados por mulheres no Brasil. Alguns autores
(GLENN, 1996, DUFFY, 2007) relacionam a desvalorizagdo do trabalho feminino nao
somente nos setores de alimentagdo, mas também nos de higiene e limpeza, a historica
desvalorizacao do labor doméstico feminino, ndo remunerado. Contudo, no caso dos
servicos de fast food a tendéncia atual ¢ admitir igualitariamente em rela¢do a género
nos postos iniciais de atendentes, ainda que em cargos hierarquicamente superiores a
prevaléncia seja masculina, confirmando, embora em menor grau, a condig¢do subalterna
da femininizacdo. Evidencia-se uma construgdo de género® no ambiente de trabalho, seja

> Lindsay e McQuaid (2004) demonstraram, em artigo recente, o baixo prestigio que as ocupagdes em
servicos tém entre os que procuram emprego no Reino Unido. A procura de vagas no setor de servicos em
alimentagdo e hospedagem (McJobs) é mais rejeitada por homens (47%) do que por mulheres (27%). No
entanto, os autores t€ém o cuidado de atentar para outras variaveis explicativas do fendmeno: os mais
jovens de ambos os sexos rejeitam menos (35%) do que os mais velhos (45% para os que tém acima de 25
anos); os que tém filhos dependentes (certamente mais as mulheres, neste caso) rejeitam menos (20%) do
que os que ndo tem filhos ou dependentes (47%)

% Empregamos aqui género no sentido especificado por Goffman (1977): “Em todas as sociedades a
posi¢do inicial da classificag@o de sexo esta no principio de um processo de classificagdo continuado pelo
qual os membros das duas classes estdo sujeitos a uma socializagdo diferenciada. Desde o inicio, pessoas
que estdo classificadas no masculino e pessoas que estdo na outra classe recebem tratamentos diferentes,



da forma “politicamente correta” enfatizada pela administragdo, seja pela tradicional
associagdo da mulher a atributos ‘“essencialmente” femininos, como delicadeza ou
fragilidade. O gerente Antony, da loja no Flamboyant, indagado a respeito de algum
tratamento diferenciado de homem para mulher na empresa , ilustra exemplarmente o
que a empresa pensa a respeito: “Nao, o mundo ¢ para todos, todos somos iguais, o que
diferencia isso eu acho que ¢ s6 o sexo, todos tem seu espaco, todo mundo tem
capacidade de ir além, prova disso, nds temos duas monitoras na empresa, temos
monitoras mulheres nas outras lojas...”. O monitor Alison, da mesma loja, reafirma a
posicao igualitaria e também, como o gerente, reconhece que a igualdade no tratamento
ndo implica ignorar as diferengas em relacdo ao sexo ou mesmo deixar de expressar uma
construcdo tradicional de género: “Todos os funcionarios sdo iguais, mas ¢ quaro que
uma mulher ndo vai carregar uma caixa pesada cheia de mercadorias, isso ¢ para homem,
¢ assim, mulher ¢ mais fragil do que o homem, mas o servigo que o homem est4 fazendo
aqui dentro ¢ o mesmo da mulher, preconceito depende da pessoa”. Em outras palavras,
o preconceito ¢ cultural e ndo provem da organizacdo do trabalho na empresa. Ou, pelo
menos, ndo deve provir, conforme indica a atendente Flora, também do mesmo
estabelecimento, indicando que ha diferencas culturalmente aceitas que a empresa deve
aceitar e evidenciar que aceita, embora até relativizem principios de organizacdo ou
tratamento entre funcionarios estritamente igualitarios:

Ha [diferengas de tratamento], porque uma vez eu tava arrumando o estoque, tava eu € o gerente,
o outro assistente de gerente, a gente tava arrumando as prateleiras, ai o supervisor chegou, nao o
supervisor o outro gerente e falou que eu ndo podia ficar 14, porque eu era mulher se ndo os outros
iam falar comentar, mas s6 que nao tava acontecendo nada, eu ndo tava fazendo mais que o
trabalho, apenas o trabalho da gente, tava ajudando a arrumar o estoque.

Kelma, monitora no FF do Bougainville, refor¢a a idéia de que a empresa nao
deve discriminar por sexo, embora apontando um aspecto em que a condi¢ao de mulher
se torna atrativa para incentivar a procura dos servicos: “Entdo ndo ¢ aquela coisa de
falar assim: ah eu fago coisas que os outros nao possa, eu faco melhor que ele porque eu
sou mulher e ele faz melhor porque ¢ homem, ndo. Os meninos tém aquela critica basica
né, de quando t4 no caixa: ah ela vendeu porque ¢ mulher né! Mas ndo, ndo tem nada a
ver, € coisa assim que a gente pode fazer, qualquer um pode.”

A oportunidade que o trabalho em cadeias de fast food representa para
jovens de familias de baixa renda, inclusive muitos que ja trabalhavam na zona rural,
evidencia-se em varias entrevistas. Antony, hoje com 30 anos, gerente na loja do
Flamboyant, por exemplo, comegou a trabalhar “na roc¢a”, com dez anos; trabalhou em
supermercado em Goiania, depois foi admitido com carteira assinada na FF do
Bougainville, em 1995, com 18 anos, tornando-se depois monitor e assistente, até ser
convidado para a geréncia da loja no Flamboyant. Viveu uma trajetdria tipica de
trabalhadores de servicos nas modernas cadeias de fast food: jovens de familias de renda
baixa ou média baixa, com experiéncia prévia de trabalho no campo ou em vinculos
temporarios ou informais no setor de servigos (estoquistas, rotuladores, empacotadores
ou caixas em supermercados). Contudo, sua trajetoria difere do que também ¢ tipico no
setor: o turnover, ou seja, a rotatividade, a que corresponde uma representagao social

adquirem experiéncias diferentes, desfrutam e sofrem diferentes expectativas. Em resposta a esta grade
objetivamente calcada no biologico — estendendo-a, negando-a, contrariando-a — ha uma forma de se
apresentar, de agir, de sentir especifica da classificacdo de sexo. Toda sociedade elabora a classificagdo de
sexo dessa forma, embora toda sociedade o faga de modo especifico. Tal complexo, visto como uma forma
de caracterizar um individuo, pode ser chamado género; visto como uma forma de caracterizar uma
sociedade, pode ser chamado subcultura sexual.”



negativa dos empregos em fast food (McJobs) como empregos transitorios, que permitem
conciliar trabalho e formagao em nivel, sendo que em carreiras académicas tradicionais ¢
que se apresenta a oportunidade para ascensdo social. Assim, a fala de Antony deve ser
contrastada com a de seus colegas atendentes que, possivelmente, abandonarao o FF em
busca de outras oportunidades. Enquanto para os novatos o emprego ¢ até motivo de
orgulho, € uma garantia de estabilidade apds experiéncias de contatos precarios ou na
informalidade, para outros, que prosseguem seus estudos, ¢ uma experiéncia transitoria
numa ocupag¢ao com a qual nao se identificam:

Meu trabalho para mim ¢ para mostrar o meu profissionalismo e tudo que eu aprendi durante o
longo desse tempo, ¢ a historia que eu tenho na empresa, meu trabalho para mim faz com que em
cada dia eu me apego mais, porque a cada dia eu estou adquirindo meus conhecimentos,
adquirindo meus ideais, meu trabalho aqui hoje, acima da minha familia ele é tudo. (Antony,
gerente)

Nao. Eu ndo me realizo. [trabalhando no FF] Nao ¢ algo que eu pretendo ficar por muito tempo.
Eu acho que o FF ¢ apenas uma experiéncia, se vocé quiser realmente crescer em alguma coisa,
descobrir algo diferente, o FF ¢ uma boa op¢ao, mas ndo € algo do tipo assim eu sonhei com isso.
Eu acho que toda pessoa tem algo maior que isso daqui. Entdo eu nao me realizo, tenho sonhos
maiores de sair daqui poder sabe trabalhar num local melhor em termos de trabalho, poder folgar
os meus finais de semana, pra mim poder ficar mais livre... (Rosalina, atendente no Bougainville).

T6 me identificando, pensei que ndo ia levar jeito, levo jeito sim, tanto ¢ que eu subi né. T
confiando. (...)Esta sendo uma das melhores opgoes, tanto € que eu tive mais escolhas né, e optei
por ficar no FF. Opg¢des até melhores, mas optei por ficar no FF, porque a gente tem mais visdo de
crescimento, pode ser puxado e tudo, mas vocé pensa la longe ja né. (Edigar, monitor no
Bougainville).

Eu gosto (de trabalhar no FF), mas assim, se eu sair daqui, eu ndo vou sair daqui por pedir, sabe,
pra sair, agora se eles chegarem a me mandar embora, eu ndo trabalho mais de fast food, nio. (...)
Positivo ¢ que vocé faz muita amizade, vocé aprende coisas novas, ¢ uma experiéncia e € um
meio de vocé ndo ta fazendo nada de errado, nem matando, nem roubando, nem prostituindo.
Agora, fora isso, ¢ muito cansativo, vocé agiienta pagacdo de sapo, de tudo que ¢ lado. (Flora,
atendente no Flamboyant).

A identificagdo positiva com a ocupagdo certamente predomina entre os que atingem
niveis mais altos na empresa. Ao explicarem o sucesso na carreira, os gerentes (homem
no Flamboyant e mulher no Bougainville) enfatizam o espirito empreendedor, a
autonomia, o esforco individual, o espirito de luta, ou seja, atributos tradicionalmente
“masculinos”. Por outro lado, a ocupagdo de atendente, assim como a de garcom ou
garconete, juntamente com varias outras ocupagdes de servigos, que exigem interagao
direta com o cliente, carregam o fardo simbolico da servidao (Cf. SUTHERLAND,
1981; PAULES, 1996). O atendente vé-se diante de uma dupla exigéncia: executar uma
funcao reconhecida como servil e submeter-se a soberania do consumidor. A frase da
atendente Norma expressa bem a situacao tipica no trabalho em servigos: “Tem cliente
bom e tem os clientes enjoado, mas sempre o cliente tem razio, né?”.” Assim, quando
consegue atingir o niveis superiores na hierarquia de cargos, o trabalhador parece
suspender ou atenuar tais exigéncias para si mesmo, embora nao deixe de supervisiona-

" Marek Korczynski e outros autores (KORCZYNSKI et al., 2000) criticam, em trabalhos recentes, o “mito
da soberania do consumidor”. A padronizacgdo e o controle racionalizado das intera¢des de servigo € que se
tornaram cada vez mais estruturadas, levando o consumidor a pensar que ele tem o controle total da
situagdo. Entretanto, quando o consumidor, irado, destrata o atendente porque o cardapio delimitado e
inflexivel nos servigos de fast food ndo da margem a individualidade de seus pedidos, causa decepgéo ¢
sofrimento por parte do atendente, que também encontrava algum prazer na possibilidade de servir bem o
cliente, no ambito da estrutura que a empresa dispde.



las ou recomenda-las a seus subordinados. Contudo, tal transformagdo compreende um
tipo de desconforto ou até incompreensao por parte do funciondrio perante as novas
regras do jogo. O gerente Antony, por exemplo, expressa em seu depoimento a mudanga
na percepcao dos objetivos da empresa, ao ver a necessidade de valorizar mais o cliente:

antes eu ndao dava uma atengdo ao cliente, s6 pensava que no final do més eu ia receber meu
salario, mas eu ndo tinha a cabeca voltada para quem pagava o meu saldrio, serd que era meu
patrdo? Nio, era meu cliente, eu tinha que dar uma atengfo especial para ele que eu ndo dava, ndo
sei se eu me identificava ou ndo, eu sei que eu tive uma competéncia 14 também, mas se
identificar a fundo eu acredito que ndo, eu acho que eu ndo tive maturidade suficiente para
identificar com os clientes.

Entretanto, valorizar o cliente ndo implica tolerar abusos, para monitores,
assistentes ou gerentes. A entrevista de Doria, gerente do FF no Bougainville, ilustra
bem a complexidade das interagdes em servicos. Formada em Historia numa
universidade federal, Doria se considera de classe média e tem um perfil social um
pouco diferenciado, em relacdo a origem, da maioria de seus colegas. Contudo, isso nao
a livrou de passar por todos os niveis hierarquicos na empresa, por quase seis anos, até
chegar a geréncia. Indagada a respeito de seu relacionamento com os clientes, Doria
respondeu:

Depende muito do cliente, entendeu? Tem um cliente que te faz um pedido e tem um cliente que
quer mudar os padrdes da empresa. Entdo, aquele cliente que chega e fala: mogo... é... eu sempre
falo que educacdo ¢ tudo, tudo o que vocé pede com educagdo, entendeu, provavelmente, vocé
tem 90% de chances de conseguir. Tudo que vocé pede com ignorancia, pelo menos comigo vocé
tem 0% de chance de conseguir. Entdo eu acho que depende muito disso, depende da maneira
como o cliente fala, entendeu? Se chega um cliente e fala assim: isso aqui t4 uma merda! Perai!
Vamo vé€ se realmente ta, entendeu? Porque acho que a pior coisa, como ja disse, disso ¢ a
ignorancia, detesto, detesto, detesto. Entdo eu vou muito pra esse lado, entendeu, da maneira, da
educagdo do cliente. Nao nego ndo! V6 mesmo!

A assistente de geréncia Sheila (FF do Bougainville) reconhece a supremacia do cliente,
mas demonstra, em sua fala, que o controle sobre a produ¢do e o servigos, no sentido de
fornecer o mesmo tipo de produto e de servigo, padronizado e protocolado, constitui o
elemento objetivo, inquestionavel, a que os empregados devem recorrer quando em
dificuldades com os clientes:

a empresa gira em torno de um cliente, se o cliente ter uma imagem ruim da empresa ele fala pra
um dois trés quatro e multiplica, ¢ muito dificil as vezes uma pessoa elogiar o que gosta falar para
as pessoas, mas uma pessoa que ndo gosta fala pra muitas. (...)

Teve uma vez um almogo com uma cliente que pediu um milkshake de ovomaltine, vai uma
gramatura exata, tem um tanto certo, sdo 25 gramas cada copo, vai o0 mesmo tanto em todos os
milkshakes, tem uma foto ilustrativa, basicamente o milkshake sai daquele jeito, mas ndo saiu, a
moga disse que queria o dela pretinho, mas todos saem do mesmo jeito, ela tinha que
compreender que aquilo era uma foto ilustrativa, o milkshake tava padrao, o padrdo da empresa é
esse, mas ela falou que deveria estar escrito 14 “foto meramente ilustrativa”, entdo criou a maior
confusdo, eu falei para ela que posso colocar para a senhora, mas ndo vai ficar pretinho porque
com a luz a cor muda, mas ela ndo conseguiu compreender, eu coloquei mais pra ela, mas ela
continuou reclamando.

A gerente Ddria menciona outro fato similar, de problemas com clientes:

Eu lembro um cliente um outro que era professor do colégio Ipé, ele chegou na loja pediu um
milk shake grande ai eu ofereci tudo pra ele e tal, ele levou o produto, tomou tomou, tomou, ai
quando tava faltando um tanto assim ele ja tinha tomado 75% do produto, ai ele chegou pra mim
pra devolver e disse que tava muito doce e que ele ndo queria mais, ai eu ri [risos] e falei assim:



meu senhor, como ¢ que o senhor ndo quer mais? Vocé ja consumiu mais de 50% do seu produto!
Al ele: eu quero meu dinheiro de volta. Ai eu fui 14 e falei com o meu gerente, falei assim: olha,
aconteceu isso, isso € isso! Ai meu gerente veio, e falou: ndo meu senhor, ndo tem logica de
devolver o teu dinheiro depois do senhor ter consumido o produto todo!

A rotinizagdo e padronizacao das atividades incluem mensuragao rigorosa e
sele¢do dos ingredientes usados nos produtos. Tais informagdes fazem parte do
Checklist, um formulario relativo a cada se¢ao (copa, chapa, sorvetes etc.), com
informacodes desde a composicao de um produto, até as caracteristicas, tempo de vida e
rendimento. O Checklist ¢ verificado em cada se¢do, diariamente e também empregado
como prova, para treinar e verificar o conhecimento dos atendentes. A aplicagdo dessas
provas ¢ feita pelo monitor. Assim, cada atendente pode dizer ao cliente se o produto
contém agucar, conservantes, qual a medida correta de cada componente etc. Assim, as
prescricdes do Checklist limitam a subjetividade no atendimento, mas também na
escolha do consumidor. Assim, garante a qualidade do servigo, mas também exibe suas
limitagdes. Sem instrumentos de objetivagao como o Checklist seria impossivel a
normatizacao rigorosa do atendimento e da qualidade e uniformidade do trabalho que,
praticamente, sdo sindnimos do servio de fust food em sua forma mais usual.® E
oportuno ressaltar que a padronizagdo, na forma de Checklists, jingles e icones
publicitarios, formulas de atendimento, uniformes, barateia o custo do trabalho, pois
exige habilidades primdrias e basicas dos funcionarios. Limita, certamente, o self do
trabalhador mas, por outro lado, também o protege contra os ataques de clientes. O
funcionario que chega a geréncia, cargo administrativo, esta de certo modo protegido
contra o constrangimento do self, pois ndo faz mais o atendimento direto, embora seja
responsavel por sua execugdo adequada. Assim, pode contestar o cliente, embora sem
contrariar os padrdes de controle da empresa. Por outro lado, seu poder aquisitivo
aumenta e, de certa forma, ele se encontra mais perto do cliente, na condi¢ao de usufruir
e exigir. As consideracdes de uma gerente revelam sua aproximacao a uma visao de
mundo individualista, apresentando um projeto de vida centrado na ampliagdo do
consumo, além do status adquirido por uma ocupacgao ou profissao:

O que que eu gostaria de ser? Bem... Profissionalmente falando: ser uma profissional conhecida
no mercado de trabalho que profissionalmente falando ¢ o que todo mundo quer, né! Eu conseguir
conquistar meu espaco no mercado de trabalho. Pessoalmente falando: gostaria de ter a minha
casa, ter a minha vida pessoal estruturada sozinha, que eu ndo pretendo casar e muito menos ter
filhos, por isso que eu falo que sou uma pessoa egoista, (riso) e ... viajar muito, acho que essa ¢é
minha vontade, viajar muito, conhecer todos os lugares que eu sempre quis conhecer desde a
faculdade, até quando eu tiver condi¢des pra fazer isso. (risos)

Contudo, subir na carreira no ramo de fast food implica trabalhar muito, pois o
movimento € grande, os procedimentos sdo entediantes, o controle deve ser
rigorosamente observado, exige-se aperfeicoamento constante. Conforme diz Déria,
“todo desejo requer investimento. Primeiro, estudar muito. Dedicacao profissional acima
de tudo. E batalhar, correr atras, ou seja, procurar estagio, quando eu tava terminando a
faculdade vocé leva muita porta na cara, mas tem muita gente que abre porta pra vocé
também”. Seu sonho ndo ¢ a heteronomia a que pode conduzir um casamento, por

¥ O FF inaugurou o servigo de fast food no Brasil, abrindo uma loja no Rio de Janeiro em 1952, langando
no Brasil o hot-dog, o hamburguer, o milkshake e o sundae. Em 1984, a rede iniciou seu sistema de
franquias. Hoje sdo 586 pontos de venda em 23 estados, sendo 526 franquias e 60 proprias. A empresa
atualmente é controlada por uma holding, a Brazil Fast Food & Co (informagdes no site da empresa). A
partir das décadas de 70 e 80 do séc. XX o servigo de fast food se ampliou, surgindo cadeias especializadas
em comida arabe (Habib’s), italiana (Spoletto) e outras.



10

exemplo, mas a constru¢ao autonoma de metas, administrar a propria vida, nada de filhos
ou de familia, tornar-se uma self made woman... No entanto, a autonomia nao implica
um reconhecimento social correspondente, ja que a visdo essencialista da mulher como
mais delicada e submissa, ou mais sensivel, ainda vigora, ainda que em menor grau.
Sheila, assistente de gerente no Bougainville, relata como, na esfera da administragado, o
mundo se torna mais “masculino”:

Uma vez uma cliente disse que queria falar com a gerente, ai eu tava no escritorio, ai eu vim, eu
era gerente balconista no dia e ela olhou pra mim e disse “Vocé?”,por eu parecer novinha e
mulher, eu falei “Eu mesmo, pois ndo?”,eu senti que ela tinha uma descriminagdo comigo, na
empresa ndo,em geral tem muito homem, a gente trabalha com muita gerente homem, nunca senti
ndo porque eles até brincam que as mulheres sdo muito amigas, ficou muito masculino, na loja eu
nao senti nenhuma, mas com a cliente essa vez eu senti.

Os funcionarios que trabalham no shopping estdo imersos numa esfera em que
lazer e consumo se entrelagam. Nas entrevistas com os funcionarios encontramos tanto
aproximacoes mais simpaticas ao ambiente dos shoppings mas também afastamento e
rejei¢do. Ha reclamagdes quanto ao movimento excessivo no ambiente de trabalho e no
shopping, mas predominam as representacdes positivas do shopping em relagao a local
de diversidade, favoravel para que se conhega pessoas diferentes. H4 divergéncias em
relacdo ao ambiente do Flamboyant, mais popular e movimentado e o Bougainville, mais
sofisticado, com freguesia mais sofisticada e exigente. Contudo, a maioria dos
entrevistados v€ o0 movimento como bom para os negdcios, a empresa € também para o
trabalho, ainda que seja desgastante:

Eu acho legal. Porque ... ¢ igual eu falei, aqui as pessoas sdo um nivel diferente, 0 movimento ele
¢ mais tranqjiiilo, ndo tem aquela correria igual nos outros n€, nos outros FFs. E tipo os colegas de
trabalho sdo uma equipe de verdade, ndo conhego os outros entdo ndo posso falar. Adoro
praticamente todo muito ali entdo fica um lugar legal de se trabalhar. (Rosalina, atendente no
Bougainville)

Eu sou muito caseiro, em relagdo ao que eu passo no shopping, eu gosto de buscar um ambiente
mais calmo, eu gosto muito de tranqiiilidade, esse mundo aqui de shopping é muito corrido.
(Antony, gerente no Flamboyant)

Entdo aqui é um shopping parado [O Bougainville]... porque a clientela aqui ¢ muito fixa,
entendeu, em geral sdo pessoas da redondeza, sdo clientes que vém aqui praticamente todo dia.
Tem cliente que ja chega, cumprimenta, brinca, por que eles vém aqui com freqiiéncia, igual ja no
outro shopping tem uma totatividade grande, a pessoa vai passear, vai conhecer, agora aqui, ¢ um
shopping parado... (Déria, gerente)

Todo mundo acha que trabalhar no Flamboyant é bom, porque € o maior shopping de Goiania, é
muito movimentado na verdade, para a gente ¢ muito trabalhoso, n6s temos que trabalhar
bastante, mas ¢ muito bom trabalhar aqui, ndo ¢ tdo mau assim. (Marcos Antonio, monitor no
Flamboyant)

Trabalhar no shopping, independentemente da movimentagdo, ¢ um atrativo para
muitos jovens de familias de baixa renda, embora ndo necessariamente na area de fast
food. Entre as mulheres atendentes ha certamente jovens que, embora satisfeitas com
trabalhar “de carteira assinada”, enfrentam a dupla jornada com o labor doméstico. E o
caso de Flora, atendente no Flamboyant, que comegou em fast food apds vivenciar o
trabalho doméstico em confecgdo, auxiliando a mae, costureira:

Eu ja trabalhei de costureira com a minha mae e com a minha vizinha. E de carteira assinada ¢ o
primeiro de atendente. (...)Antes quando eu era menor eu andava com um colega meu, o Bruno, ai
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a gente falava: “Ah eu quero trabalhar no shopping”. Era o sonho dos dois, ele falava “eu quero
trabalhar numa loja, bem boa, assim de influéncia, ai eu falei: “Ah, pra mim, até na praca de
alimentagdo, ndo tem problema, ndo... ai, hoje em dia, ele esta trabalhando na Richard’s e eu
nessa empresa.

Ao narrar sua vida cotidiana, Flora revela a dupla jornada: “Ah, eu acordei, fiz o
almogo, limpei a casa e vim pro servigo.” Questionada a respeito da atitude que a
empresa aconselha a tomar em relagdao ao cliente, Flora sintetiza: “Postura. Manter a
postura reta, ndo ficar cometendo gafe na frente do cliente, sem brincadeirinhas. Séria,
ser séria e a0 mesmo tempo sorridente.” Flora nao vé problemas em relacdo ao uso do
uniforme, o que foi observado em entrevistas com monitores(as) ou gerentes. Ao
contrario, o uniforme sinaliza o trabalho regular, j4 uma conquista para quem esta
acostumada ao ganho por peca e a precarizagdo no oficio de costureiras isoladas ou em
facgdes: “E feio, é feio [0 uniforme], mais eu ndo tenho vergonha, ndo. O bom é que
voce diferencia, né, das lojas e também isto aqui € um prazer t4 usando, porque ¢ um
trabalho, ainda mais de carteira assinada é uma vitoria vocé ter um uniforme.”

Ha, entre varios funcionarios, uma identificagdo muito positiva com a empresa e
o ambiente de trabalho, no sentido de uma comunidade, uma familia. Henri, por
exemplo, se diz realizado com o emprego: “Claro... é... ¢ uma hora muito boa de
servico, porque o pessoal € muito compreensivo também... ¢ uma familia, ¢ muito
legal.” Sheila, assistente de gerente, tem uma opinido similar: “Eu acho interessante que
aqui ¢ muito familia,todos aqui se ajudam muito, quanto no servigo quanto na vida, por
ficar muito junto, quanto os da diretoria como o pessoal que trabalha, todo mundo ¢é
muito unido, ¢ a familia FF, porque ¢ uma familia mesmo, todo mundo ¢ muito ligado.”
Para o gerente Antony, a empresa ¢ até mais que uma familia: “Meu trabalho para mim ¢
para mostrar o meu profissionalismo e tudo que eu aprendi durante o longo desse tempo,
¢ a historia que eu tenho na empresa, meu trabalho para mim faz com que em cada dia eu
me apego mais, porque a cada dia eu estou adquirindo meus conhecimentos, adquirindo
meus ideais, meu trabalho aqui hoje, acima da minha familia ele ¢ tudo.” Contudo, tal
posi¢do ¢ comum entre os que vieram do interior ou de outros estados, tiveram
experiéncia com trabalho informal, provém de familias de poder aquisitivo mais baixo
ou tém pais separados.

A maioria dos trabalhadores entrevistados expressa, de alguma forma, o espirito
comunitario e internalista na empresa e informa, ainda que ndo tenhamos explorado
suficientemente na pesquisa tais indicios, os recursos que a empresa dispde para
capacita-los em suas atividades. H4 uma “loja escola” em Brasilia e a empresa
disponibiliza cursos, de cerca de uma semana de duracdo, aos funcionarios que se tornam
monitores, assistentes e gerentes.” E importante destacar que os funcionarios consideram
o aprendizado relevante ndo s6 em termos de cognic¢do ou treinamento, mas sobretudo
em termos de socializa¢do, de internalizagao de normas:

No ano que vem eu vou fazer uma faculdade de administrag¢@o, o FF também tem bastante cursos
hoje, o pessoal da supervisdo faz alguns cursos também, as vezes nds vamos para Brasilia fazer
cursos, tem muitas opgdes para se aperfeigoar mais, aqui dentro mesmo tem livros, tem uma
escola aqui dentro, todos podem aprender e evoluir aqui dentro mesmo. (Marcos Antdnio,
monitor, FF do Flamboyant)

? A McDonald’s possui uma escola superior de administragio e treinamento, localizada num suburbio de
Chicago, em Illinois: a Hamburger University, que opera também em Munique, Londres e Toquio (1993,
p. 54). A Burger King, outra cadeia de fast food que comegou a operar recentemente no Brasil, também
financia uma escola em nivel superior similar, a Burger King University.
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Eu meio que tive que me virar assim pra manter o meu curso, € foi aqui porque eu nunca tinha
trabalhado, ndo sabia o que era fazer nada, entdo além de tudo pra mim isso aqui foi uma grande
escola, entendeu? E e continua sendo, de vida, de controle, de tudo, tudo, tudo, tudo. Acho que
metade do que nao aprendi em casa eu aprendi aqui, em questdo de convivéncia, de respeito, vocé
aprende muito a respeitar as pessoas, porque as vezes vocé cobra respeito dos outros; ai quando
vocé percebe isso vocé coloca a mao na consciéncia e fala: pronto! Pelos menos pra mim em
questdo de comportamento social foi muito importante. (Doéria, gerente, FF do Bougainville)

Poderia um espirito comunitario, de agregagao em nivel quase familiar, realmente
se efetivar no trabalho em servigos de fast food? Robin Leidner explica esse tipo de
expressao como efeito de uma estratégia administrativa destinada a constituir um espirito
de equipe, realizado por monitores, assistentes e gerentes, num esfor¢o para impelir os
colegas ao trabalho durante todo o tempo e ndo deixa-los ociosos por um segundo
sequer. Procura-se forjar a identidade dos trabalhadores em consonéancia com os
objetivos da empresa e agrega-los, de forma comunitdria, como uma equipe ou time. O
funcionario que ocupa a geréncia ou a supervisao domina tal tipo de estratégia, durante
as reunides e treinamentos. O resultado ¢ um ambiente de trabalho aparentemente
harmonioso e calmo. E oportuno analisar mais especificamente alguns termos desse
“vocabulario de motivos™'?, presente nos treinamentos € manuais didaticos, realizados
pela administracdo e difundido aos atendentes.

O empregado que chegam a assistentes de gerentes ou gerentes passam a ter os
objetivos e estratégias administrativas internalizadas, apos alguns cursos e
aperfeicoamentos realizados, geralmente, na loja-escola, em Brasilia. A insatisfacdo e o
incomodo por, eventualmente, encontrar um cliente “chato” sao substituidas por uma
insatisfacdo consigo mesmo, diante do desejo de tornar-se um bom profissional,
inviabilizado por uma incapacidade ou incompeténcia momentanea representada na
situacdo de portar-se diante de um cliente insatisfeito ou irado. “Tornar-se um bom
profissional” no ambito dos pardmetros da empresa ¢ a meta, diante da qual ha
complicacdes e dificuldades, mas que decorrem das circunstancias e nunca da natureza
das pessoas. Assim, o cliente chato torna-se um cliente “dificil”’; um péssimo dia de
trabalho torna-se um dia “complicado”, j& que o profissional tem por obrigacao reduzi-lo
a termos mais simples. Essa reducao aos termos mais simples consiste na padronizagao
escrupulosa do processo de producdo do servico em unidades minimas, em acdes
exaustivamente descritas e seqlienciadas. Em outras palavras, um tipo de taylorismo
aplicado aos servigos. Utiliza-se um tipo de relacionamento humanitério, entre o
paternalismo e a solidariedade de tipo familiar para tornar mais amena a
compartimentalizagdo de tarefas, a despersonalizagdo do atendimento, o automatismo
nas interacdes. Dai as inimeras referéncias a familia, a equipe e até ao supervisor, como
amigo, que tudo ensina, como modelo de pessoa.'’ Os monitores e gerentes sio
guardides da filosofia da empresa que, embasada na impessoalidade do tratamento,
padronizagao e simplificagdo de tarefas (com o objetivo de minimizar o custo-trabalho),
transfere aos cargos administrativos a tarefa de incutir e fiscalizar os principios
empresariais que, visam, em Ultima instdncia, normatizar as interagdes entre atendentes
e clientes:

' Wright Mills considerava os motivos como motives como vocabulérios tipicos que tém fungdes
verificaveis em determinadas situagdes sociais. “A situagdes institucionalmente diferentes correspondem
diferentes vocabularios de motives apropriados a seus respectivos comportamentos” (1970, p. 473 ).

"' Leidner relata, em sua pesquisa na rede McDonalds, o emprego do termo crew (tripulagio), para se
referir a equipe de trabalho e as estratégias de premiagdo e concessdo de bonificagdes para aumentar o
espirito de solidariedade em torno do “bom profissional” (1993, p. 92).
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¢ muito dificil algum problema, mas quando tem eu tenho que resolver o mais rapido possivel,
porque a gente vem no lugar que relativamente € caro, entdo eu acredito que tem que ser bem
tratado, aqui tudo é muito bem feito, mas tem hora que tem algum problema ou alguma
reclamagao eu tenho que resolver o mais rapido possivel, ver qual € a reclamagdo ou o ponto de
vista do cliente, tem coisas que as vezes sdo absurdas que a gente v€, mas nés dependemos do
cliente (Sheila, assistente de gerente, FF do Bougainville)

E igual, nd3o tem um cliente chato, tem o cliente dificil; a mesma coisa eu acho que € o
funciondrio, ndo tem funciondario chato, tem funcionario que ¢ dificil, ¢ mais dificil vocé lidar
com ele, mas isso ai depende muito de vocé€ também, depende do jeito que vocé trata, do jeito que
vocé cuidada, do jeito que vocé fala. (Edigar, monitor, FF do Bougainville

[Um dia ruim no trabalho é] Quando vocé acorda de mal, dentro do trabalho nio existe dias ruins,
existem dias complicados, obviamente o shopping ¢ desgastante, trabalhar com pessoas ¢ muito
mais dificil, desagrada um ou dois e por ai, precisa trata-las com carinho, mas quando vocé vem
para ser profissional ¢ uma gloria, ruim € quando vocé perde alguém ou um ante querido, ai tem
um dia ruim. (...) [Um dia bom no trabalho ¢] Quando tudo da certo, todos estdo sorrindo, quando
todos estdo se dando bem, se respeitando, quando as coisas se encaixam, ai ¢ um dia bom, um dia
onde todos tentaram ser profissionais. Ai ¢ um dia perfeito, um dia étimo. (Antony, gerente, FF
do Flamboyant)

O servigo de fast food tenta conciliar motivos contrastantes, se ndo contraditorios.
Ao oferecer produtos e atendimento padronizado, nivela seus clientes, considerando-os
como iguais e ndo como individuos com suas personalidades. No entanto, “expropria” o
trabalho emocional de seus funcionarios, exigindo postura, boa aparéncia, sorrisos,
educacao, inclusive nas interacdes com clientes inconvenientes. O consumidor, embora
se encontre por poucos segundos diante do atendente ou do caixa, recebe nesses
momentos um tratamento com deferéncia. Os estabelecimentos de fast food nao
apregoam atendimento individualizado. O cliente sabe disso e, por vezes até por tal
motivo, procura a lanchonete ou restaurante para se alimentar rapidamente. Pode-se dizer
até que ele evita a interacdo. Afinal, jantares romanticos ou almogos entre executivos nao
sdo realizados em lojas de fast food. Além disso ha uma profusdo de equipamentos
visuais indicativos do que se deve fazer em tais “ndo-lugares”: entrar na fila, esvaziar a
bandeja na lixeira ao sair etc.. Caso haja dividas, basta observar ao redor; sempre ha
outros consumidores mais habituados, geralmente em grande numero, que desempenham
automaticamente as operagdes necessarias. Assim, a deferéncia do atendente de fast food
¢ muito especifica, o fundamental ¢ o sorriso e a observagdo dissimulada, para detectar
indicios reveladores de que algo esté faltando ou alguma coisa esté errada, para entdo
agir. Os atendentes observam os clientes e sdo observados por monitores, que sao
observados por gerentes e supervisores. Foco de tantos olhares, do cliente ao
administrador, o atendente enfrenta um conflito de identidade, que também se manifesta
em outros niveis da carreira, em menor grau. Conduzido a tratar amavelmente cada
cliente, e da mesma forma e também a considerar tal postura como necessaria ao bom
profissional, alguns trabalhadores passam a incorporar tal postura em outros tipos de
situacdo, e até mesmo a nao distinguir entre o surface acting (sinais de deferéncia ou de
saudagdo, como sorrisos, apertos de mao etc.) e deep acting (sinais efetuados com
intengdo premeditada, como numa troca social, por intermédio da manipulagdo da
emocdo, ou emotion work). Os trabalhadores encontram problemas de autenticidade e
identidade, pois ha diferencas entre lidar com as pessoas normalmente e interagir com as
pessoas reprimindo ou simulando sentimentos, isto ¢, manipulando a emogdo. Os
seguintes trechos de entrevistas exemplificam a discrepancia entre agir “naturalmente” e
fingir ou simular sentimentos “profissionalmente” no caso das interacdes em servigos:
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E uma questio meio profissional, ndo podemos brincar com nenhum cliente, nenhuma intimidade
com ele de forma alguma. Entdo a nossa questdo € mostrar os produtos, fazer uma venda
excelente que é vender bastante e sempre os produtos maiores, melhores né, que sdo os mais caros
entdo a empresa exige que a gente faga isso, uma venda lucrativa pra eles. Entdo sdo produtos
grandes e com pre¢o de custo maior. (...). Entdo quando estamos conversando com o cliente ou ¢
ele que tem que conversar com a gente, a gente responder algumas coisinhas, mas ¢ aquela coisa
bem seca e nao levar aquilo a mais profundo. (Rosalina, atendente, FF no Bougainville)

A empresa exige dedicacdo acima de tudo porque é um trabalho que exige muita, muita, muita
dedicagdo, paciéncia, porque vocé trabalhar com pessoas, vocé atender clientes requer muita
disciplina e muita paciéncias e alguém falar pra vocé: vocé € um incompetente e vocé tem que
dizer obrigado e volte sempre! E ... acho que € isso.

Pesquisadora — Como € que ¢ o seu relacionamento com os clientes?

Doéria — (Riso) Eu sou... eu sou chata, sou chata. Sou! Acho que... Depende muito do cliente,
entendeu? Tem um cliente que te faz um pedido e tem um cliente que quer mudar os padrdes da
empresa. (Doria, gerente no FF, Bougainville)

Bom, o atendimento ao cliente deve ser de forma espontanea, né, com sorriso no rosto... contato
visual constantemente... sempre ouvir atento, tudo que o cliente exige, ou deixa de querer, no
caso. E estar fazendo venda global, né, que ¢ a partir da promogao do més, vocé explorar ao
maximo do potencial de compra do cliente, fazendo com que ele leve algo a mais, para
complementar o seu pedido. Assim como também gerando uma boa lucratividade para a empresa,
também, no caso. (Miro, monitor no FF do Flamboyant)

A indefini¢do ao internalizar regras para a interagao com os clientes, decorrente
da disparidade entre tratar o cliente como um individuo e oferecer a consumidor um
produto e um servigo estritamente padronizado ¢ acompanhada pela dificuldade em se
identificar com o proprio trabalho em servigos de fast food. A maioria dos entrevistados
manifestou grande hesitagdo ou expressaram sentimentos contraditdrios quando
interrogados a respeito de sua identificagdo com o trabalho que realizam:

[Pensando] (...) Olha!A vida de FF, sendo muito realista com vocé, ¢ de altos de baixos, as vezes
vocé fica muito feliz, mas as vezes vocé fica muito triste,eu trabalho aqui vai fazer quatro anos ja,
as vezes vocé fica tdo bem, mas as vezes vocé pensa que esta perdendo tanta coisa, porque vocé
fica 80 a 90% do dia aqui,vocé falou se me realiza...eu ndo sei que sim ou que se ndo,acontece
que se vocé entrevistar todos os gerentes, principalmente os que estdo ha muito tempo, tem vez
que vocé adora, mas tem vezes que vocé odeia, que vocé conta um milhdo de vezes antes de vocé
vir pra ca. (Sheila, assistente de gerente, FF no Bougainville)

Ah eu me identifico sim, porque quando... eu sempre gostei muito de trabalhar com pessoas. Eu
acho que todas as areas que... em que eu me volto acaba sendo pra lidar mais com pessoas.
Quando eu resolvi fazer faculdade de Histéria era uma coisa meio utdpica mesmo, assim: nao
porque vai ajudar a mudar o mundo, mas vocé vé€ que isso ndo vai ajuda a mudar o mundo, entdo
o relacionamento com as pessoas e o relacionamento com eles, apesar de me deixar nervosa, me
faz bem. (Déria, gerente do FF no Bougainville)

Aqui te da muita oportunidade de vocé crescer dentro da loja, basta vocé querer e basta vocé
estudar, as vezes eu quero, eu penso em crescer, aqui tem o cargo de PCM, que ¢ o instrutor, no
caso, faz... Fica trés meses de PCM, faz uma prova e sobe para monitor, s6 para treinar, ai do
monitor vai para assistente de gerente e vai subindo... Mas eu nunca pensei em ser gerente , ndo,
porque, as vezes eu penso em sair... SO que ai quando eu estou de cabeca quente, assim...
estressada com o servigo porque aqui ¢ muito estressante, ai eu penso em sair, ai depois isso
passa, ai... Nem penso em nada mesmo, so6 que tem que trabalhar que tem que trabalhar e pronto.
(Norma, atendente no FF do Flamboyant)
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Ha outros fatores que influenciam a construcdo da identidade de trabalhadores de
servicos ¢ a cultura do trabalho no setor, além da manipulagcdo das emogdes na interagao
ou das estratégias de rotiniza¢do que a empresa exige. A cultura de consumo e,
particularmente, a cultura de consumo considerada no espago social dos shopping-
centers, constitui outra dimensao que convém considerar aqui, embora ndo tenhamos
ainda, no projeto em andamento, concluido a andlise do survey que empregamos para
subsidiar empiricamente o objeto. Foi aplicado um questionario a 251 consumidores nas
lojas FF: 116 no Flamboyant e 135 no Bougainville.'> Cerca de metade dos questionarios
foram aplicados em forma de entrevista e outra metade foi auto-preenchida pelos
informantes nas mesas da praga de alimentacdo, com a pesquisadora proéxima, no
ambiente. Uma primeira caracteristica notada foi a diferenga dos consumidores nas lojas
dos dois shoppings, ilustrando claramente que o Bougainville atende a uma clientela de
posi¢do social mais elevada, o que explica a preocupagao manifestada pelos
trabalhadores em relacao ao tratamento na interagdo com os clientes e, por outro lado, ao
relativo sossego no Bougainville em relagdo ao “movimento” e agitacdo do Flamboyant.
O Setor Marista € um bairro ainda predominante residencial e € comum ver no Shopping
Bougainville pessoas de mais idade, geralmente aposentadas, freqiientando o
estabelecimento e endossando as declaragdes a respeito de clientes que se tornavam até
familiares, chegando a tratar atendentes pelo nome e requisitar alguma individualidade
no atendimento. Os boxplots a seguir demonstram bem as diferencas na distribuicao de
idade, escolaridade, renda individual e renda familiar nas lojas de cada shopping.

A analise dos habitos culturais dos consumidores na FF indica poucas
associagoes significativas em relacdo a variavel “sexo”: géneros musicais mais
escutados, sites mais acessados. Também no que se refere a habitos como freqiientador
de shoppings, apenas existe correlagdo significativa com género em: “comprar no
shopping” (maior freqiiéncia para mulheres) e “olhar vitrines” (maior freqiiéncia para
mulheres), “ir ao cinema” (mais para homens) e procurar relacionamento afetivo (mais
para homens). Nao faz diferenca o género se considerarmos os seguintes
comportamentos na freqiiéncia a shoppings pelos clientes da FF: comer na praga de
alimentagdo, namorar, especular precos, ir a livrarias, utilizar servigos oferecidos
(correio, bancos etc.), passear. Os principais comportamentos que podem ser
estatisticamente relacionados a género, ainda que baixa forca de associacdo (comprar no
shopping e olhar vitrines) ndo sdo somente ligados a consumo, mas também ao lazer. A
hiper-oferta de produtos de todos os tipos realizada nos shoppings contenta a todos os
géneros, idades e classes. O tipo de produto e de servigo ofertado na FF também ndo ¢
segmentado por género, conforme indica a rotatividade nas atividades de servicos, o
uniforme unisexy (diferenciado apenas entre niveis hierarquicos ocupacionais). Embora
nao tenhamos ainda a analise completa dos habitus de consumo (no sentido conferido
por BOURDIEU, 1982, 2003) dos clientes da FF, a Giltima constatagdo ja evidencia a

2.0 ntimero de questionarios aplicados ¢ inferior 2 nimero de uma amostra estatisticamente representativa
para 5% de precisdo e intervalo de confianga de 95% em relagdo ao fluxo presumido de clientes nos dias
de aplicagdo do instrumento. Entretanto, foi o maximo que conseguimos realizar no prazo de onze dias que
a administra¢do do shopping nos concedeu para aplicar o questionario aos consumidores na praca de
alimentag@o. A pesquisadora responsavel pela aplicacdo, Liibia Gonzaga Dutra, verificou, por contagem
no periodo de observagdo anterior a aplica¢do do instrumento, que o movimento diario médio, na loja do
Flamboyant, ¢ de cerca de 1000 usuarios e que o movimento do Bougainville ndo chega a metade deste
valor. Levando em conta que ha usuarios freqiientes, projetariamos cerca de 15000 usudrios para os onze
dias de aplicagdo, nas duas lojas. Necessitariamos aplicar 372 questionarios para 5% de precisdo num
universo de 15 mil clientes. Ainda assim, a amostra de 251 questionarios que conseguimos aplicar ¢
estatisticamente valida para 6,5% de precisdao e 95% de intervalo de confianga.
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articulagdo entre uma cultura de consumo, a organizagao do trabalho e as performances
(como na operacionalizagdo do trabalho emocional) em interagdes de servigo.

Grafico 1 — Distribuicao de idade e renda entre consumidores de fast food
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Tabela 2
Nivel de escolaridade do informante X Loja
Count
Loja
Flamboyant [ Bouganville Total
Nivel de Fundamental incompleto 0 1 1
escolaridade do Fundamental completo 4 0 4
informante Médio incompleto 4 1 5
Médio completo 30 22 52
Superior incompleto 45 39 84
Superior completo 21 44 65
Pés-graduagéo 12 28 40
Total 116 135 251




Tabela 3

Nivel de escolaridade do pai x Loja

Count
Loja
Flamboyant | Bouganville Total
Nivel de Fundamental incompleto 20 20 40
escolaridade do  Fundamental completo 13 14 27
pai Médio incompleto 3 4 7
Médio completo 40 42 82
Superior incompleto 2 2 4
Superior completo 24 42 66
Pés-graduacao 4 8 12
Nao respondeu 10 3 13
Total 116 135 251

Corrida por trabalho: o servico de mototaxis em Goiania

O servigo de mototaxi foi institucionalizado em Goiania em julho de 2001 (Let
Municipal n. 8044) e a Superintendéncia Municipal de Transito e Transportes (SMT)
expede, desde entdo, permissodes para prestadores de servicos (pessoas fisicas) que sao
considerados trabalhadores autonomos. O Cadastro da SMT de marco de 2007 registrava
1216 permissionarios e constituiu a lista basica para o calculo da amostra. Embora se
saiba que ha muitos motobois e mototaxistas clandestinos em Goidnia, a pesquisa
privilegiou os trabalhadores registrados, embora ndo tenha se limitado a estes, ouvindo
também aqueles que hoje sdo clandestinos, mas que durante um periodo foram
legalizados. A investigagdo compreendeu uma etapa quantitativa, com a aplicagao de
300 questionarios entre os mototaxistas'® e uma etapa qualitativa, em andamento, com
entrevistas semi-estruturadas com base numa amostra intencional dos trabalhadores.
Serdo ainda realizadas entrevistas com os consumidores de servicos de mototaxi.

As ocupacgdes no setor de transportes sdo ocupadas preponderantemente por
homens e entre os trabalhadores mototaxistas essa caracteristica ¢ ainda mais forte. No
cadastro da prefeitura constam apenas 6 mulheres em meio a 1140 homens. Se a
orientagdo por género ¢ evidente, por exemplo, entre motoristas de taxi, de dnibus ou
caminhao, no caso do mototaxi esta orientacao ainda ¢ acrescida de uma construcao com
base em representacdes socais da motocicleta como artefato essencialmente masculino,
ao qual se agrupam atributos tradicionalmente masculinos, como coragem, autonomia,
forca, equilibrio etc. Assim, a mulher mototaxista encontra-se diante de trés
preconceitos: o mototaxi € visto como uma modalidade vista como desqualificada e
perigosa em relacdo a outras modalidades de transporte urbano mais caras, como o taxi.
Apesar de legalizado, o mototaxi encontra, no transporte urbano goianiense, 0 mesmo
status do transporte alternativo em vans, em relagdo aos dnibus urbanos. O segundo ¢ a
representacao tradicional da mulher como “barbeira” e incompetente ao volante, a

'3 A amostra foi construida com base na estratificagdo presente no Mapa da Exclusdo/Inclusdo Social de
Goidnia (2004), que emprega inimeras categorias sociodemograficas, como renda, escolaridade, qualidade
de vida etc. e constréi um indicador de inclusdo/exclusdo, que empregamos para dividir a cidade em trés
regides georeferenciadas: A, B, C, em ordem decrescente de inclusdo social. Tentou-se considerar, de
forma proporcional, o nimero de centrais e permissionarios correspondentes a cada regido com o nimero
de questionarios aplicados, resultando na seguinte distribuigdo: regido A: 86 questionarios; regido B: 164
questionarios; regido C: 50 questionarios.
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despeito das estatisticas sobre acidentes de transito que t€ém desmentido regularmente tal
opinido.'* Finalmente h4 o choque com uma construcio de género tradicional, que
identifica atributos como a sensibilidade, a submissao, a delicadeza como caracteristicos
da mulher, que seria naturalmente inepta para uma ocupacao tao perigosa e cheia de
dificuldades como a de mototaxista.

Goiania ¢ a cidade brasileira com maior nimero de motos licenciadas em relagao
ao numero de habitantes no Brasil, e fica em segundo lugar no que se refere ao nimero
absoluto de motocicletas, perdendo apenas para Sao Paulo. Segundo a Federacao
Nacional dos Mototaxistas € Motobois (FENAMOTO) do Brasil, sediada em Goiania,
em todo o pais ha cerca de 1,5 milhdo de motobdis e motofretes e de 500 mil
mototaxistas. Robson Alves Paulino, vereador, ¢ o presidente da FENAMOTO e também
ja foi presidente do sindicato estadual, o SINDIMOTO. O grande nimero de veiculos ¢ a
forca do associativismo sindical contribuiram para que o servico de mototéxi crescesse
em Goiania, atraindo a forga de trabalho, influindo na estrutura do transito na cidade e
alimentando as representagdes sociais'~, em boa parte negativas, sobre tais servicos.

O perfil social dos mototaxistas informantes, todos do sexo masculino, apresenta
as seguintes caracteristicas: 23,4% sdo solteiros, 74,5% sdo casados ou com unido
estavel, 7,4% sdo separados ou divorciados, 0,7% sdo viivos. A maioria dos
mototaxistas (78,8%) tem entre um a trés filhos, 8,4% t€m mais que trés filhos e 12,8%
nao tém filhos. Em relagdo a raga ou corlé, 52,8% consideram-se brancos, 11,4% pretos,
34,1% pardos, 0,3% amarelos e 1,3% indigenas. Em relacdo a formagao escolar, 3,1%
estao estudando, 42% interromperam seus estudos mas pretendem continuar e 54,9% nao
pretendem continuar os estudos. Apresentamos no Grafico 2 as distribuicdes de
escolaridade, renda individual e renda familiar dos informantes:

' A geréncia de estatistica do DETRAN de Goias divulgou um quadro comparativo do namero de
acidentes de transito em Goiania por género, de janeiro a dezembro de 2007
(http://www.detran.goias.gov.br/index.php?idMateria=10230, acesso em 10/05/2008). De um total de
737698 condutores registrados em Goiania, 25% sao mulheres e 75% sdo homens. Houve 54440
ocorréncias de acidentes de transito, com 17,6% de mulheres e 82,4% de homens ao volante, o que
demonstra que, pelo menos em Goiania, a representacao social da mulher como “perigosa” ao volante ndo
tem correspondéncia na realidade.

"> Empregamos aqui o conceito de representagio social, que reconstroi o conceito de Moscovici,
aproximando-a do conceito de atividade e da sociologia de Bourdieu: “As representagdes sociais sao
sempre tomadas de posi¢do simbdlicas, organizadas de maneiras diferentes. Por exemplo: opinides,
atitudes ou esteredtipos, segundo sua imbricacdo em relagdes sociais diferentes. (...) Trata-se de principios
relacionais que estruturam as relagdes simbolicas entre individuos ou grupos, constituindo a0 mesmo
tempo um campo de troca simbolica e uma representagdo desse campo.” (DOISE, 2001).

1 Utilizamos no questionario a classificagido do IBGE.
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Grafico 2

Nivel de escolaridade do infomante
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A grande maioria dos informantes trabalha apenas como mototaxistas; apenas
4,7% dizem trabalhar em outras atividades. Alguns indicadores de posi¢ao social, como
renda individual, renda familiar, escolaridade, escolaridade dos pais e condigdes de
moradia mostram que os mototaxistas em Goiania encontram-se entre os estratos de
renda média: 64,9% moram em casa propria quitada ou cedida, 7% em casa propria em
pagamento e 28,1% em casa alugada. A maioria dos informantes tem o ensino médio
completo, quase um terco ja iniciou curso superior (32,4%) e 1,3% ja o concluiram. As
rendas individual e familiar estdo representadas no Grafico 3. Pode-se conjeturar que a
ocupacao de mototaxista representa uma opg¢ao de trabalho com ganho razoével.
Contudo, as jornadas de trabalho que os mototaxistas enfrentam, sem falar nas condi¢des
de exercicio da atividade, pdem em questdo os beneficios da ocupacao. Além disso, as
representacdes negativas sobre os servigos também influem na auto-estima dos
mototaxistas, prejudicando o reconhecimento da ocupagao (ou profissdo) como um
elemento de sua identidade social. Procura-se mostrar, a seguir, como os informantes,
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pelo questionario e os interlocutores, nas entrevistas, justificam, construindo um
discurso, um vocabulario de motivos que restabelece o status de sua identidade,
“negociando” com possiveis representacdes negativas, ainda que estas ndo sejam sequer
proferidas na interagdo durante a entrevista.

A jornada de trabalho dos mototaxistas ¢ estafante. Mais da metade (51%) diz
trabalhar seis dias por semana e 42,3% afirmam trabalhar todos os dias. Praticamente a
totalidade (99%) dos informantes ocupa mais de um periodo em cada dia na atividade:
42,8% afirmam trabalhar 12 horas por dia como mototaxista. H4 os que dormem nas
centrais, encontrando-se disponiveis para eventual atendimento, por telefone fixo ou
celular, durante toda a noite. Tendo praticamente todo seu tempo disponibilizado para a
atividade e obtendo um rendimento que consideram razodvel, revela-se como coerente a
resposta de 67,4% dos informantes, ao declararem que consideram suas atividades de
mototaxista “como uma profissdo”, enquanto 23,5% como um “bico” que se tornou
permanente devido a necessidade, apenas 5,7% a encaram como um trabalho provisorio
(bico) e 3,3% como um empreendimento.

Embora o atributo de “profissao” no contexto das respostas ndo corresponda, em
muitos aspectos, ao sentido que o termo assume na sociologia das profissdes (e.g.,
LARSON, 1977; FREIDSON, 1998), traz em comum algumas caracteristicas, pois
compreende um tipo de sistematizacdo das atividades requeridas na ocupagao (os
permissiondrios devem fazer cursos e ser periodicamente avaliados), além de
reconhecimento legal. Além disso, os recentes embates dos sindicatos local
(SINDIMOTO de Goiéas) e nacional (FENAMOTO), com o governo estadual e federal,
na tentativa de normatizar e distinguir servigos de mototdxi, motobdi, moto-frete € moto
vigilante, demonstram o processo de negociagao entre os diversos segmentos
interessados, pelo menos desde 2001. Contudo, ainda que pretendamos apenas nos
restringir a questao da identidade social e a possibilidade de uma identidade profissional
ou ocupacional influir positivamente para a constru¢ao da identidade social, ¢ necessario
avaliar entre os mototaxistas uma dimensao que, segundo Claude Dubar (2005), ¢
componente indispensavel da constru¢ao da identidade social: a incorporacao, pelo
individuo, de uma identidade atribuida pelas institui¢des.'” Vejamos os resultados.
Diante da afirma¢do “Gosto de minha ocupagdo como mototaxista”, 74,2%
concordaram, 12,4% concordaram em parte e 13,4% discordaram. Ja quando solicitados
a avaliar a proposi¢do “A atividade do mototaxista ¢ valorizada e reconhecida”, 50,8%
dos informantes discordaram, 24,1% concordaram em parte e 25,1% concordaram.
Assim, embora se evidencie um reconhecimento subjetivo que € positivo em relagdo a
ocupacgao, os informantes reconhecem problemas no reconhecimento pelos outros, que se
efetiva em construgdes tipicas no discurso e nas intera¢des cotidianas (onde emergem as
representacdes sociais negativas), ainda que haja um esforco coletivo consideravel e, até
certo ponto, bem sucedido,'® pela legitimizagio da atividade. A resposta de Josué, por
exemplo, a questdo “Vocé se identifica com o que faz como mototaxista” pode ser
considerada tipica como uma justificativa (account) da ocupagao:

'” Segundo Dubar a identidade é construida a partir de dois processos identitarios heterogéneos: a
atribuig@o pelas institui¢des e pelos agentes com contato com o individuo, considerada por Goffman um
tipo de identidade “virtual”; a incorporagdo da identidade pelos proprios individuos, que deve ser analisada
no interior das trajetorias sociais pelas quais os individuos constroem” identidades para si”, ou seja, “a
histéria que eles contam sobre o que sdo”, denominadas por Goffman identidades sociais “reais” (2005, p.
139).

'8 necessério ressaltar que a Classificagdo Brasileira de Ocupagdes, cuja tltima versdo foi formulada em
2002, ainda ndo identifica a ocupacgdo de mototaxistas na familia ocupacional de *“Motoristas de veiculos
de pequeno ¢ médio porte”, embora motobois ¢ motobikes ja estejam reconhecidos na familia ocupacional
de “Motociclistas e ciclistas de entregas rapidas”.
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Sim, sim, eu me identifico, porque o seguinte, eu ja tive varios tipos de trabalho, eu sempre fui
auxiliar de contabilidade, auxiliar administrativo, ja trabalhei em grandes empresas, grande porte,
como Govesa, ja trabalhei na Somafértil, na lojas NS, ja trabalhei na VASP, ndo era exatamente a
VASP, mas era uma terceirizada da VASP que prestava servigo aqui em Goiania, entdo eu ja
trabalhei em varias empresas de grande porte, mas sempre trabalhei assim nao gostando do que eu
fazia, certo? Eu trabalhava mais assim pelo dinheiro, pelo salario, pra ter uma estabilidade. Hoje
ndo, hoje eu sou mototaxista, a gente sabe que ndo é um salario fixo, mas gracas a Deus, Deus
tem abencoado a gente, e eu me identifico muito com o mototaxista, conheco bem Goiania,
conhego assim varios setores de Goiania (...) Entdo assim, eu gosto de ser mototaxista, ¢ um
trabalho assim que vocé nao fica preso naquele local, local de trabalho, naqueles quatro paredes,
voce sai, as vezes vocé pega alguma viagem pra fazer, ah isso ai ¢ uma maravilha, voc€ viajar pra
algum lugar trabalhando, ganhando dinheiro e ainda conhecendo aqueles lugares lindos que vocé
conhece.

Josué justifica sua permanéncia como mototaxista em funcao da liberdade de
movimentagdo, do prazer em viajar sobre a moto, de conhecer novos lugares, ou seja,
mais da satisfacdo em estar sobre uma moto durante o trabalho do que propriamente pela
remuneracao, pela seguranga ou status, por uma possibilidade de ascensao na carreira,
que seriam atributos de uma boa ocupagao, ou de um bom vinculo empregaticio. A moto
torna-se praticamente uma extensao de seu corpo, instrumento de trabalho mas também
elemento de sua personalidade e identidade: “a gente sem a moto, o mototaxista sem a
moto, ¢ a mesma coisa que um soldado ir pra guerra e nao ter o fuzil, ce ta entendendo?”.
Outro mototaxista, Eriberto, comenta a sensa¢ao de estar na moto durante o servigo:

Eu acho que a moto ¢ o seguinte, eu acho que, igual o cara pilota o avido dele 14, a moto da gente
¢ mais ou menos isso, ¢ bom, da uma sensagio boa, vocé€ ligar a moto ali da uma sensagio boa.
(-..) Oh, um exemplo, vocé ta no transito ali, aqueles carros passando e vocé vai e enfia no meio e
vira aquele angu de carogo e sai 14 do outro lado, é bom. E uma sensagdo, uma adrenalina boa. As
vezes c€ passa um susto aqui, comeca a cair dali, vai embora e ¢ bom sei que é bom.

Eriberto ndo recorda bem sua ocupag¢do anterior, numa confec¢do, em que
trabalhou dos quatorze anos até os vinte e trés anos como costureiro. “Depois eu montei
umas duas confeccao; ndo deu certo, larguei e inventei de trabalhar de mototaxi. Tem ja
quase dez anos que eu td nessa vida.” Israel sofreu diversos acidentes no trabalho, com
varias fraturas. A este perfil de motociclista livre e apaixonado pelo que faz nada melhor
que trabalhar como autdonomo. A maioria dos entrevistados (77,6%) sdo autdbnomos,
17,1% trabalham como associados ou cooperados, 5% sao empregadores (proprietarios
de agéncias?) e 0,3% sdo subcontratados. Entretanto, quando falam sobre o futuro, sobre
o que almejam, sobre a possibilidade de combinar a personalidade e a ocupagao no curso
da vida, de forma positiva, dos atos de pertencimento da “identidade para si” que Dubar
designava como “identidade visada” ou “pertenga reivindicada”, as respostas tipicas sao
outras:

Bem, o meu sonho, 0 meu sonho era ser policia rodoviaria federal, ja prestei uns dois, trés
concurso, mas ndo tive éxito, certo? Ndo consegui passar nesse concurso, um concurso bem
concorrido, as pessoas se preparam bem antes de fazer esse concurso,tal, se preparam no cursinho
e tal, mas eu infelizmente ndo consegui passar no concurso da Policia Rodoviaria Federal, e se
ndo fosse pra mim ser mototaxista eu queria ser um policial rodoviario federal. (Josu¢)

Nao, trabalhar mesmo nele, eu ndo vou trabalhar nele pra vida toda, porque ¢ um servigo
cansativo. E a cada dia que passa vai ficando mais perigoso. Entdo eu tento assim, tirar uma renda
pra mim continuar os meus estudos e ter uma profissao melhor. Porque a gente ndo vai dar conta.
Igual tem muita gente que tem muitos anos de moto-taxista e ta cansado. Entdo eu ndo pretendo
ficar muitos anos (Elizabeth)
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Numa profissdo tipicamente masculina como a de mototaxista, a presenca de
mulheres no ambiente de trabalho recria a configuragao de género. A idéia de que o
género ¢ construida nas préprias interagdes de servigo, performaticamente e de que as
pessoas, em determinadas situacdes, “fazem género” (do gender), compartilhada na
vertente interacionista da sociologia do trabalho (e.g., GOFFMAN, 1977; WEST &
ZIMMERMAN, 1987), constitui um referencial adequado para analisarmos o trabalho
das mulheres em servigos de mototaxi. No entanto, realizaremos neste trabalho apenas
algumas ilustragdes da tematica.

Ao ser interrogada sobre o que a deixa feliz no trabalho, Elizabeth responde,
tocando no assunto da representacdo negativa do mulher na ocupagado: “Ah a melhor
coisa que eu acho bom ¢ que tem muitas pessoas que fala assim que mulher nao € pra
dirigir. Ai tem muitas que fala assim, que chega no final da corrida, eles vai com medo,
eu sabendo disso, eu sei que a pessoa vai com medo, chega no final da corrida elas me
agradece, falando que sou uma boa piloto”. A mototaxista sente-se gratificada ao ser
reconhecida por um cliente que valoriza sua seguranga e pericia na condugdo. Contudo,
ao reconhecer explicitamente que o preconceito existe € que as pessoas t€m medo de
viajar na garupa de mulheres, valorizando muito o fato de receber um elogio apds a
viagem, ela coloca sua pericia como distintiva num mundo de mulheres que realmente
podem nao dirigir bem. Em outras palavras, Elizabeth hipostasia o preconceito,
conferindo-lhe realidade. Quando a pesquisadora lhe pergunta por que quase todos os
mototaxistas em Goidnia sdo homens, ela responde:

Ah, eu acho que por que a mulher t4 entrando no mercado tem muito pouco tempo. Entdo ¢ muito
poucas mulheres que tém coragem disso. Eu ja ouvi muitas vezes, assim, até de homens que
falam que ndo tem coragem de trabalhar nesse servigo. Por que ndo sabe quem esta colocando na
garupa da moto.

O depoimento de Veridiana também ilustra a acentuacdo de caracteristicas
masculinas, além de sublinhar a necessidade do amor pela atividade:

Assim, olha s6 pra vocé ver, ¢ desgastante vocé ficar em cima de uma moto o dia inteiro. Igual no
meu caso, eu tenho muito cliente entdo ¢ muito raro eu ficar parada. Entdo se vocé fica na moto
dia inteiro, sol nos bragos, no rosto, o suor, o transito de Goiania é muito pesado, os motorista ndo
respeitam como a gente também ndo respeita os motorista. Entdo € por isso que te falo que ¢
pesado. Nao ¢ pra qualquer um, tem que gostar. Eu sou por que eu gosto. Eu trabalhava com
vendas antes, trabalhei na Curto Circuito fui gerente 14 e depois eu fui pra Flavio’s e decidi
trabalhar de mototaxi pra mim mesmo e ¢ um ramo que eu gosto, eu gosto de moto. Ai decidi
ficar e t0 até hoje e pretendo ficar até.... [risos/ quando Deus permitir, né...

A recriacdo que Elizabeth e Veridiana fazem de seu género nao ¢ acentuando
algumas caracteristicas tradicionalmente atribuidas as mulheres e que seriam muito
coerentes para uma distingdo de género na ocupagao, como a tolerancia e a cautela. Elas
se apegam a atributos “masculinos” como a coragem, a forca e a valentia. Segundo a
Elizabeth, a moto e o transito nada t€ém a ver com o masculino: “N3ao, nem um pouco. A
gente também, o transito tudo, a gente domina do mesmo jeito. Igual, todo mundo, fala 14
que eu dirijo até melhor do que muitos homens. Entao é muito preconceito.”

A trajetoria de vida de Elizabeth ¢ similar a de varios de seus colegas de
ocupagdo: “trabalhei desde os onze anos, trabalhei como feirante. Fiz muitos cursos,
tentei uma vaga de emprego no mercado, nunca consegui. Ai sempre trabalhei de
ambulante, ai consegui fazer cursos, trabalhei de costureira. (...) Eu fiz informatica
basica, eu fiz montagem e manutencao de micro, fiz, de informatica eu fiz muitos cursos.
Fiz corte e costura, fiz curso de cabeleireira. Entdo, diploma 14 eu tenho um monte. S6
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que eu nunca consegui emprego fixo de carteira assinada.” Ao explicar sua guinada para
o servico de mototaxi, Elizabeth emprega o mesmo vocabulario de motivos que boa parte
de seus colegas: o emprego em lugares fechados oprime, trabalhar para alguém oprime, ¢
bom juntar a liberdade de ir e vir, conhecer outras pessoas, com a possibilidade de
ganhar dinheiro:

Al eu vi que eu podia muito bem aprender a andar de moto e ia conseguir ter uma renda que se eu
fosse trabalhar pra alguém eu ndo ia ter e que eu trabalhando de mototaxista eu ia poder, além de
trabalhar, buscar a minha filha na escola, levar ela pra algum lugar. Isso que num servigo a gente
fica presa 14 e ndo pode fazer. Ai, também de ficar saindo. Vocé vai pra outros lugares vocé
conhece pessoas diferentes, entdo € muito bom.

Assim, Elizabeth justifica sua ocupag@o como seus colegas do género masculino,
embora tal tipo de argumentagao esteja mais ancorado na idéia de uma emancipacao
geral em relacdo ao “sistema” do que numa disting@o racional ou utilitaria com base em
pros e contras de uma ocupacao em relagao a outras.

Observacoes finais

Os dois tipos de servicos analisados parecem apresentar poucos pontos em
comum, num primeiro exame. No caso do fast food a rotinizagdo e a programacao
racional das atividades parece sufocar a construcao das identidades sociais, pelo menos
dos atendentes. Contudo, ¢ dificil negar que, talvez para a maioria dos empregados nesta
ocupacao, o status de ter um emprego regular em sua trajetoria de vida ja constitui uma
distingdo e que o espirito do tipo comunitario artificialmente criado por artificios da
administragao na FF pode ser mais estimulante que uma vida de trabalho no campo sem
perspectiva de ascensao social ou, para as mulheres, a dupla jornada de trabalho
domiciliar (como na confec¢do) e trabalho doméstico. Entretanto, quando conseguem
atingir niveis ocupacionais mais elevados e ingressar na administracao, os trabalhadores
em servigos de fast food tendem a deslocar o ideal da “supremacia do cliente”, que
consideravam adequado e até “natural” (o cliente ¢ responsavel pelo sucesso do
funcionario de servigos), passa a ndo ser incorporado com tanta facilidade, pois ¢
transferido para os subordinados. Os gerentes podem ser “chatos” com os clientes, o que
ndo ¢ permitido aos atendentes. As estratégias de negociacdo sdo, portanto, distintas para
diferentes niveis ocupacionais.

Por outro lado, entre os mototaxistas a organizacao do tipo empresarial
praticamente inexiste. As centrais se resumem a pequenas salas ou galpdes com telefone
fixo, poucos moveis, embora em geral se verifique a presenca de artefatos e praticas de
sociabilidade, como jogos de baralho, televisdo, DVD. A maior interatividade nas
centrais e pontos contrasta com a precariedade das condic¢des de trabalho no transito, as
jornadas excessivas, a falta de garantias. Neste contexto, as justificativas ou accounts
certamente ndo sdo assimétricas como no caso dos empregados de fast food
hierarquicamente separados. O vocabulario de motivos ¢ romantico, enaltece-se a
liberdade, a autonomia, a coragem de trabalhar em condi¢des adversas contrabalangada
pela liberdade e pela obten¢dao de uma renda que permite até alguns prazeres como viajar
ou freqiientar um clube. Em compensagao ndo hd uma identidade projetada, uma
perspectiva de futuro, mas apenas a obrigatoriedade de trabalhar exaustivamente para
manter a situagdo presente. Ja os empregados em McJobs, embora também
desvalorizados socialmente, no que se refere a atribuicdo institucional, tém a
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possibilidade de trabalhar em jornadas parciais e alimentar uma perspectiva de futuro por
meio da formagdo, o que parece estar, para a maioria dos mototaxistas, fora de cogitacao.

Em relacdo a orientacdo de género nos servicos de fast food praticamente
desaparece, em decorréncia de uma politica da empresa em valorizar o empregado e o
cliente independentemente do género, a diferenga de ocupacdes tradicionalmente
existente no setor de alimentacdo: garcons homens em restaurantes, gargonetes em
lanchonetes, homens na chapa e no bar, mulheres no caixa, mulheres na limpeza etc. O
rodizio nas atividades diminui tal tipo de orienta¢ao por género. Contudo, conforme
demonstramos, a constru¢do de género ndo desaparece, mas ¢ recriada em outros
aspectos ou nos bastidores, fora da vista dos clientes. Ja entre mototaxistas a orientagao
masculina ¢ evidente e a construgdo e recriagdo do género pelas mulheres na ocupagao ¢
tarefa constante e se confunde com o exercicio da propria atividade. A situagdo ¢
bastante diferente, pois o esfor¢o de negociagdo de género perde terreno ou até se
confunde com o empenho em legalizar a atividade, o conflito de representagdes entre os
clandestinos e os regulamentados, a luta contra uma representagdo negativa que esta
ligada a falta de seguranca e que, na arena dos motivos verbalizados, confronta ou alinha
os ideais do “motoqueiro” e do mototaxista.
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