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Intera¢ao comercial e contextos organizacionais na restaura-
¢ao0 e lojas de vestuario. Os empregos interativos nos servi-
gos apresentam singularidades relacionadas com a natureza
da atividade de trabalho e o perfil dos trabalhadores. Partindo
de uma investigagao sobre os trabalhadores das lojas de res-
tauragdo e vestudrio localizadas em centros comerciais, este
artigo analisa a interagdo comercial nestes contextos de tra-
balho, procurando refletir sobre as caracteristicas valorizadas
na mao-de-obra, os objetivos e regras de funcionamento das
lojas e as perturbagdes que os trabalhadores declaram sentir
no quotidiano laboral. Trata-se de indicadores relevantes para
perceber estes contextos sociais de trabalho e as suas logicas de
procura e oferta de mao-de-obra.
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characteristics. Starting from research on employees in
restaurants and clothing shops located in shopping centers,
this article seeks to analyze interactive service work in these
contexts, the type of employees required, objectives and rules
of operation among the shops, and the difficulties experienced
by employees in everyday work. These are relevant indicators
to understand organizational contexts of work and the logic
of demand and supply of skilled labor in these labor markets.
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Interagao comercial e contextos organizacionais
na restauracao e lojas de vestuario

INTRODUCAO

Os empregos interativos nos servicos reinem particularidades decorrentes da
natureza da atividade de trabalho e dos perfis dos trabalhadores. O tipo de
interagao protagonizada por quem trabalha constitui uma parte importante do
servico que estd a ser prestado e exige trabalho emocional (Hochschild, 2003
[1983]; Leidner, 1993; Bolton, 2006), traduzido na construgiao de expressoes
de emotividade singulares com vista a produgdo de determinados estados em
terceiros, como clientes ou utilizadores. Para além deste trabalho emocional, é
fundamental ponderar também a existéncia de um trabalho estético (Warhurst
e Nickson, 2001, 2007; Pettinger, 2006) associado a imagem ou aparéncia dos
trabalhadores inseridos nestes contextos profissionais. Na pesquisa realizada
sobre a mao-de-obra nas lojas de restauragao e vestuario localizadas em cen-
tros comerciais®, discutiu-se precisamente que para a compreensdo da ativi-
dade laboral destas lojas é necessario considerar, em simultaneo, o trabalho
emocional e o trabalho estético que ai tém lugar, e ainda os desafios que estes
encerram para a populagdo trabalhadora. Ambas as modalidades de trabalho
se inserem em praticas gestiondrias que visam a concretizagdo dos objetivos
comerciais e financeiros das lojas. Estas praticas pretendem a naturalizagdo de
comportamentos, atitudes e saberes no espaco social de trabalho e a aquisi¢do
do que é definido como atitude de profissionalismo (Fournier, 1999; Evetts,
2005, 20006).

1 Esta pesquisa insere-se no projeto de investigagdo: “Trabalhadores dos Centros Comerciais
na Area Metropolitana do Porto” (PoCI1/s0C/58215/2004), financiado pela Fundagio para a Cién-
cia e a Tecnologia (FcT) e pelo Programa Operacional Ciéncia e Inovagio 2010 (POCI 2010) com-
participado pelo fundo comunitario europeu FEDER, e no projeto de doutoramento: Trabalhadores
(as) e Contextos de Trabalho em Centros Comerciais Portuenses: O Caso das Lojas de Vestudrio e
Restauragdo (SFRH/BD/16340/2004), financiado pela Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia.
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A partir de informagéo recolhida em entrevistas semi-diretivas e em gru-
pos focalizados envolvendo trabalhadores que lidam diretamente com clien-
tes no espago fisico das lojas de restauragao e vestuario em centros comerciais,
este artigo pretende refletir sobre a interagdo comercial nestes espagos profis-
sionais, tendo por base tipologias de lojas construidas mediante duas grandes
dimensdes: o momento da aproximagdo do cliente e a organizagdo do tra-
balho. Trata-se fundamentalmente de captar as singularidades organizacio-
nais existentes nestas lojas e de analisar a natureza da intera¢do comercial,
as caracteristicas valorizadas nos trabalhadores e as perturbacdes que estes
manifestam no seu quotidiano laboral. A primeira parte do artigo fornece
indica¢oes de cardter metodoldgico sobre a pesquisa realizada e localiza, em
termos globais, a realidade dos grupos profissionais em que se integram os
trabalhadores. Na segunda parte analisa-se a interagdo comercial nas lojas
de restauragdo e vestudrio e reflete-se sobre os aspetos valorizados na mao-
-de-obra, os objetivos e regras de funcionamento das lojas e as consequentes
perturbagdes que os trabalhadores declaram sentir no ambito da sua ativi-
dade laboral.

METODOLOGIA

A investigacao que sustenta este artigo mobilizou uma estratégia metodolédgica
diversificada, articulando a consulta de fontes estatisticas com vista a analisar
a estrutura do emprego no comércio e na restauragdo e a realiza¢ao de entre-
vistas semi-diretivas, grupos focalizados, e observagao direta para examinar
as caracteristicas dos trabalhadores e do seu espago social de trabalho (Cruz,
2010). Atendendo a configura¢ao da analise aqui apresentada, de seguida
esclarece-se em grandes linhas o contexto da aplicagdo das entrevistas semi-
-diretivas e dos grupos focalizados.

A intengao de empreender uma andlise intensiva sobre os perfis dos tra-
balhadores e seus contextos de trabalho levou desde logo a op¢ao pela técnica
da entrevista semi-diretiva. Simultaneamente, o interesse em captar o universo
das representa¢des da populacio trabalhadora sobre a atividade laboral nas
lojas de centro comercial através da construgao de um debate que a envolvesse,
e compreender em que medida o mesmo era revelador de entendimentos con-
vergentes e divergentes, implicou numa fase posterior a condugdo de grupos
focalizados.

O arranque do processo de realizacao das entrevistas beneficiou de con-
tactos privilegiados estabelecidos com estudantes universitarios de socio-
logia que trabalhavam em centros comerciais portuenses. Tais contactos
foram fundamentais, pois eles prdprios se disponibilizaram para conceder



INTERAGAO COMERCIAL NA RESTAURACAO E LOJAS DE VESTUARIO

entrevistas, e, numa fase seguinte, contribuiram para a concretizagao de um
conjunto alargado de outras entrevistas através da mobilizagao das suas redes
de relacionamentos interpessoais. Porém, houve necessidade de diversificar o
perfil dos entrevistados, o que implicou acionar outra estratégia ao longo da
qual os trabalhadores foram abordados diretamente no seu local de trabalho
(tendo em linha de consideragdo a variavel sexo, o tipo de lojas de vestua-
rio e restauracdo, a diversidade de marcas ai existentes, os diferentes centros
comerciais da Area Metropolitana do Porto), em diferentes momentos do
dia e da semana. Nessa interpela¢ao aos trabalhadores indagou-se acerca da
sua disponibilidade para serem entrevistados em dia, hora e local a combi-
nar, tendo sido previamente identificados os objetivos formais da pesquisa
e a sua responsavel. Desta forma, entrevistaram-se sessenta trabalhadores
em oito centros comerciais localizados na Area Metropolitana do Porto, um
namero de entrevistas claramente devedor do designado “principio da satu-
racao” (Burguess, 2001), ou seja, de uma estratégia que consiste na recolha de
informacéo até ao momento em que se torna redundante. Analisaram-se dois
universos, o da restauragdo e o do vestudrio, por corresponderem as atividades
mais representadas no espaco do centro comercial. Do total de entrevistados,
cerca de 58,3% eram do sexo feminino e 41,7% do sexo masculino: 62,9% das
mulheres entrevistadas concentravam-se nas lojas de vestuario e 37,1% nas
lojas de restauragdo, enquanto 60% dos homens entrevistados laboravam no
segundo tipo de lojas e 40% no primeiro.

Relativamente a técnica dos grupos focalizados, inicialmente estipulou-se
a realizagdo de quatro grupos focalizados, dois em lojas de restauragao (de
diversas marcas), e dois no contexto das lojas de vestudrio (de marcas dife-
rentes), com um numero de seis a dez participantes de ambos os sexos e com
cargos diferentes na loja. Porém, tal ndo se pode concretizar dada a extrema
dificuldade em reunir os varios trabalhadores. O confronto com este cons-
trangimento, desde logo revelador da forte rotatividade dos horarios de traba-
lho, implicou alterar o contexto inicial da aplica¢do desta técnica, e ndo o seu
abandono, pois ainda que ndo seguindo rigorosamente os protocolos da inves-
tigagdo que lhe subjazem, poder-se-iam obter resultados importantes para a
pesquisa, tal como de facto sucedeu. Deste modo, realizaram-se dois grupos
focalizados, um na loja de restaura¢ao Hot Point?, e outro na loja de vestu-
ario Space. No primeiro grupo focalizado participaram nove trabalhadores,
cinco mulheres e quatro homens, enquanto o segundo integrou apenas trés
trabalhadoras, das cinco que se haviam comprometido a colaborar. E de refe-
rir que nem todos participantes dos grupos focalizados foram entrevistados

2 Todos os nomes das lojas e dos trabalhadores utilizados ao longo do artigo sio ficticios.
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previamente a titulo individual, o que implicou, apds cada sessao, a recolha de
elementos de caracterizagdo sobre os seus respetivos perfis.

Para a andlise dos dados provenientes das entrevistas recorreu-se ao
software NVivoy7, que permitiu numa primeira fase a analise vertical das mes-
mas e a captagao das singularidades subjacentes a cada uma delas, e posterior-
mente a sua andlise horizontal com vista a discutir, para todas as entrevistas, as
dimensdes analiticas contidas no guido de entrevista semi-diretiva. Relativa-
mente a informacao oriunda dos grupos focalizados, conduziu-se uma anélise
de contetido qualitativa para aprofundar aspetos que ndo haviam sido explora-
dos no contexto da técnica da entrevista. Durante esta fase analitica ponderou-
-se que a comparabilidade de resultados provenientes destas duas técnicas de
investigagdo pudesse suscitar eventuais dissonancias entre os dados recolhidos
(Morgan, 1996), contudo tal ndo se chegou a verificar.

GRUPOS PROFISSIONAIS NA RESTAURACAO E NO COMERCIO

A distribuigao da populagdo empregada em Portugal por setor de atividade
economica revela-se bastante desigual. Os nimeros demonstram que o setor
terciario atinge um peso percentual consideravelmente elevado, quando com-
parado com os registados nos setores primario e secundario. Com efeito, no
primeiro trimestre de 2011 o setor tercidrio absorvia 62,5% da populagdo
empregada, enquanto os restantes totalizavam, respetivamente, 27,5% e 10%
(INE, 2011b).

A atividade laboral analisada no presente artigo insere-se neste universo
do setor terciario, o qual ¢ atravessado por uma composi¢ao heterogénea sob
o prisma do emprego.> Em termos concretos, esta atividade compreende o tra-
balho realizado pelos empregados de restauragao (mesa e balcao) e vendedores
de loja. De acordo com a Classificagdo Portuguesa das Profissdes de 2010 (INE,
2011a), estes trabalhadores integram, respetivamente, os subgrupos profissio-

3 A primeira parte do capitulo 4 do livro O Trabalho nos Centros Comerciais (Cruz, 2010),
déa conta de uma andlise comparativa sobre as atividades econdémicas “comércio a retalho” e
“alojamento e restauragdo’, ambas inseridas no setor tercidrio, e a globalidade dos trés setores de
atividade econémica, que permite evidenciar as singularidades que atravessam as primeiras ao
nivel, por exemplo, das varidveis sexo, idade, habilitacdes escolares, qualificagdes profissionais,
situagdo na profissdo, antiguidade na empresa, tipo de contrato de trabalho e regime de duragdo
do trabalho.

Refira-se que para além destas duas atividades econémicas do setor terciario, este é constituido
por outras de natureza distinta (atividades de consultoria, cientificas e similares; atividades de
informagdo e comunicagao, atividades administrativas e dos servigos de apoio, entre outras) que
apontam, precisamente, para a sua composi¢ao heterogénea em termos de emprego.
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nais “empregados de mesa e bar” e “vendedores em lojas”, que por sua vez se
localizam no grupo profissional dos “trabalhadores dos servicos pessoais, de
protecao e seguranca e vendedores” Os “empregados de mesa e bar” levam
a cabo as “tarefas e fungdes do empregado de mesa e bar, com especial inci-
déncia no servigo de refeicoes e bebidas, em restaurantes, estabelecimentos de
bebidas, cantinas e a bordo de navios e comboios” (INE, 20114, p. 269). Ja 0s
“vendedores em lojas” realizam as “tarefas e fungdes do comerciante, encar-
regado e vendedor em loja, com especial incidéncia na venda de bens direta-
mente ao publico ou por conta de estabelecimentos de comércio a retalho ou
por grosso” (INE, 20114, p. 277).

No que respeita ao subgrupo profissional dos “Vendedores em lojas’, veri-
ficamos nas tltimas décadas o seu acréscimo visivel e a sua feminizagao pro-
gressiva. Trata-se de atividades preponderantemente femininas (Cruz, 2003,
2004), com baixos recursos qualificacionais, fracas remuneragdes e com redu-
zidas oportunidades de progressdao profissional. No caso do subgrupo profis-
sional “empregados de mesa e bar” confirmam-se também as duas tendéncias
apontadas para o subgrupo profissional anterior, embora as clivagens entre os
contingentes feminino e masculino nao se revelem tao expressivas. Tais dados
traduzem processos de reestruturagao interna destes subgrupos profissionais,
dando corpo a um dos enredos de uma trama mais vasta como a dos dispo-
sitivos institucionais de classificagdo profissional, que espelha apenas parcial-
mente os cenarios de mudanga socioeconomica. Na verdade, ao percorrer-se
a classifica¢do institucional das profisses no contexto especifico do comércio
e da distribuicdo, nomeadamente a classificaciao proposta pelo Instituto para
a Inovagdo na Formagdo (INOFOR) sobre os perfis profissionais especificos do
setor do comércio e da distribui¢ao (AAvYv, 2001), é possivel perceber a difusdo
de légicas que refletem por certo mais a classificagdo formal das atividades e
perfis profissionais a elas associados do que a natureza concreta da atividade
de trabalho e os perfis dos trabalhadores (Freidson, 1994).

INTERACAO COMERCIAL NAS LOJAS DE RESTAURACAO
E VESTUARIO

A anilise da interacao comercial nas lojas de restauragdo e vestuario merece
ser enquadrada nas tipologias de lojas construidas para estes dois universos.*

4 Construiu-se uma tipologia sustentada nas seguintes dimensdes: o momento de aproxima-
¢do do cliente e a organizagao do trabalho que se opera nas referidas lojas. Para a restauragdo
apontou-se uma classificagao tripartida: restauragao fast-food, classica e mista. Na primeira, o
cliente é envolvido numa dinamica de self-service que o leva ao balcdo de atendimento para —
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Entende-se aqui a interagdo comercial estabelecida entre trabalhadores e
clientes no momento do atendimento, como o conjunto das suas agdes sociais
dotadas de sentido prdprio e caracterizadas pela intengdo e subjetividade.
Atentemos no quadro seguinte, que reune informagdo sobre cinco dimen-
sdes que permitem analisar a interagdo comercial no contexto destas lojas: o
momento de aproximacao do cliente; 0 enquadramento temporal e espacial da
interagao; os recursos mobilizaveis no decurso da interagio pelo trabalhador,
os suportes informacionais ao atendimento; as competéncias mobilizadas pelo
trabalhador. Sublinhe-se que estas dimensdes perspetivam-se tendo por base
mais a figura do trabalhador do que a do cliente.

O momento de aproximagdo do cliente na restauragio fast-food é muito
orientado pelo trabalhador, o cliente frequentemente ainda se encontra em
frente ao balcdo a ler o menu e o trabalhador ja estd a cumprimenta-lo e a
perguntar se necessita de ajuda. Para além de ser orientada pelo trabalhador, a
clientela é também orientada por um conjunto de prescrigdes que pressupdoem
a deslocagdo ou transferéncia do trabalho anteriormente pago e realizado pelo
trabalhador para si propria. Parece que os modelos comercial e de produgio
destas marcas trazem os clientes para o processo de trabalho, beneficiando de
uma reducao de custos, pois a estes nada lhes é pago pelas tarefas realizadas
(Ritzer, 1998). Tal ndo sucede no tipo de restauracao classica, onde a clientela
entra no espaco, escolhe a mesa, sendo depois interpelada pelo trabalhador,
ainda que por vezes esta interpelagdo possa surgir mais cedo, logo a entrada.
Na restauragao mista, a situagdo do balcao é idéntica a de fast-food, e a de mesa
semelhante a da restauragéo classica.

Em termos temporais e espaciais, a interagdo na restauragao fast-food dura
entre 5 a 8 minutos no espago do balcdo, alids como as proprias marcas pres-
crevem nos seus procedimentos, enquanto na restauragio classica se prolonga
entre 20 a 50 minutos, e ocorre na sala de refeicdes. O caso da restaurac¢do
mista agrega caracteristicas dos dois tipos anteriores.

Relativamente aos recursos mobilizaveis pelo trabalhador no decurso da
interagdo, destaca-se a venda sugestiva na restauragdo fast-food. Tal ocorre

—> solicitar os produtos pretendidos e paga-los, para de seguida se deslocar para uma mesa da
praga da restauragao existente nos centros comerciais. A segunda oferece ao cliente uma sala de
refei¢des onde este pode sentar-se, aguardar pela pessoa indicada para formular os pedidos e
degustar a sua refeigao nesse local, e no final pagar a respetiva despesa. A terceira compatibiliza
as caracteristicas das duas anteriores.

No vestudrio identificaram-se dois tipos: lojas de self-service e lojas de atendimento personali-
zado. Nas primeiras, o cliente entra e circula livremente e dirige-se ao balcdo central para efetuar
o0 pagamento; nas segundas, o cliente quando entra é orientado pelo trabalhador que atende e
regista os artigos na caixa.



QUADRO 1
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Interagdo comercial nas lojas de restauragao

Dimensoes da
interagdao comercial

Restauracao
fast-food

Restauracao
mista

Restauracao
classica

Aproximacao

Aproximagao

Aproximacao

Aproximacao

do cliente muito orientada relativamente nao orientada
pelo trabalhador orientada pelo pelo trabalhador
trabalhador
Enquadramento Duragao rapida Duragao moderada Duragao moderada
temporal da interagao (20-50 minutos) da interagao
e espacial (5-8 minutos), e rapida (5-8 minutos)  (20-50 minutos),
balcao da interagao, balcdo sala de refeigdes
e sala de refeicoes
Recursos Venda Venda sugestiva, Venda sugestiva,
mobilizaveis no sugestiva apresentagao apresentagao
decurso da interagao detalhada de detalhada de
pelo trabalhador diferentes produtos diferentes produtos
Suportes Painel Painel disponivel Menu entregue
informacionais disponivel em cima do balcdo em maos ao cliente,
ao atendimento em cima Menu entregue ideia ou factos
do balcao em maos ao cliente, apresentados

ideia ou factos
apresentados
pelo trabalhador

pelo trabalhador

Competéncias
mobilizadas pelo
trabalhador

Saberes fazer sociais
(dimensao relacio-
nal, organizacional,
técnica)

Saberes fazer sociais
(dimensao relacional,
organizacional,
técnica)

Saberes fazer sociais
(dimensao relacional,
organizacional,
técnica)

quando, por exemplo, face ao menu escolhido o cliente é informado que pode
levar uma bebida maior por mais 20 céntimos. A venda sugestiva tende, tam-

bém, a emergir no contexto da restauragao classica, todavia aqui o trabalha-
dor dispoe, em principio, de mais tempo que lhe permite apresentar de forma
pormenorizada os produtos. Na restauragdo mista conjugam-se ambas as

situagoes.

A dimensdo respeitante aos suportes informacionais ao atendimento
agrupa parte dos procedimentos adotados pelas marcas. Na restauragao fast-
-food existe um painel bem sinalizado com as opgdes de menus e respetivos
precos, enquanto na restauragao classica ¢ entregue nas maos dos clientes o
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menu com a descri¢do dos pratos disponiveis. Na restauracdo mista articulam-
-se ambas as modalidades.

Finalmente, as competéncias mobilizaveis pelo trabalhador remetem para
um conjunto de saberes fazer sociais (Veltz, 2000) constituidos por dimensoes
técnicas (conhecimento do produto a vender), organizacionais (execugao das
tarefas localiza-se numa estrutura organizacional) e relacionais (dimensao da
interagdo comercial). Estas ultimas tendem a sobressair nos trés contextos de
restauragdo, pois verifica-se todo um trabalho emocional relativo a construgao
de estados de emotividade no seio da interacdo com os clientes e um trabalho
estético vinculado a preservagdo da boa imagem do trabalhador (Warhurst e
Nickson, 2007) traduzida, por exemplo, no uso da farda, como veremos mais
adiante. As duas primeiras dimensdes (técnicas e organizacionais) também se
destacam, em particular nas lojas de restauragdo fast-food e mista, onde os
trabalhadores sdo chamados a ocupar rotativamente varios postos de trabalho
(balcdo e cozinha no primeiro tipo de lojas e cozinha, balcao e sala de refei¢oes
no segundo), que exigem conhecimentos técnicos sobre os produtos a confe-
cionar e as maquinas existentes nas lojas.

Relativamente as lojas de vestuario, o espaco fisico é¢ de importancia decisiva,
pois em torno dele constréi-se um imaginario de consumo (Falk e Campbell,
1997) e o tipo desejavel de relagdes entre trabalhadores e clientes. Estas lojas
transformam-se em lugares onde ocorrem diferentes interagées comerciais
que ndo desembocam necessariamente na venda de um qualquer artigo, ja que
dependem dos padrdes de comportamentos que motivam a entrada do cliente.
E possivel apontar trés tipos de clientes, que alids foram sendo sugeridos pelos
proprios trabalhadores no decurso das entrevistas realizadas. Os clientes fiéis,
que entram vdrias vezes na loja em virtude de contactos anteriores e compram;
os clientes de passagem, que visitam a loja e acabam por comprar algo, e os clien-
tes de passeio, que se deslocam a loja sem o intuito de comprar. O cliente fiel é
aquele que de modo repetido opta por uma determinada marca em detrimento
de outra. Porém, a fidelidade nao significa necessariamente exclusividade, pois
os clientes podem ser fiéis a mais do que uma marca (Barrey, 2004; Cochoy,
2002). A passagem pela loja, quando repetida, pode significar um momento
preparatdrio para uma futura compra ou apenas uma estratégia para comparar
precos de determinados produtos que interessam a clientela. Os clientes de pas-
seio tendem a deambular pela loja sem a pretensao de comprar. Assim sendo,
os trabalhadores sabem que os clientes se deslocam as lojas orientados por dife-
rentes motivagoes, e manifestam comportamentos mais direcionados ou explo-
ratorios facilmente captaveis desde o momento de entrada na loja.

Observemos a informagdo reunida no quadro seguinte sobre a interagdo
comercial nas lojas de vestuario.
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Interagao comercial nas lojas de vestuario

Dimensdes
da interagao comercial

Loja
de self-service

Loja de atendimento
personalizado

Aproximagao do cliente

Aproximagao nao
orientada pelo trabalhador

Aproximagao muito
orientada pelo trabalhador

Enquadramento
temporal e espacial

Duracao variavel,
espacos da loja

Duracao variavel,
balcao

Recursos mobilizaveis
no decurso da interagao
pelo trabalhador

Venda
sugestiva

Venda sugestiva,
apresentagao detalhada
de diferentes artigos

Suportes
informacionais
ao atendimento

Espagos da loja,
localizagdo dos produtos
e sua disposicao,
montra

Espacos da loja, localizagao

dos produtos e sua disposicao,
publicidade (catalogos da loja),
ideias ou sugestdes apresentadas
pelo trabalhador

Competéncias
mobilizadas
pelo trabalhador

Saberes fazer sociais
(dimensao relacional,
organizacional)

Saberes fazer sociais
(dimensao relacional,
técnica)

Na loja de self-service, o momento de aproximacao do cliente nao é orien-
tado pelo trabalhador, e a duragdo da interagao é variavel consoante o tipo de
clientela e as suas motivagdes. Esta tende a circular pelos diferentes espagos da
loja que lhe proporcionam o contacto com artigos variados. Quando ocorre
a interagdo entre cliente e trabalhador, este pode orienta-lo através da venda
sugestiva (Mills, 1986), suscitando-lhe o desejo de compra mediante a criagao
de um universo comercial propenso a venda (Pettinger, 2006). Para suportar
o atendimento existem desde logo os espagos da loja, onde a localizagdo dos
produtos e a sua disposi¢ao é pensada meticulosamente pelas marcas. Final-
mente, no decurso da interagdo comercial, o trabalhador aciona um conjunto
de saberes fazer sociais de natureza relacional que lhe permitem fazer parte
integrante desse momento interacional, mediante o exercicio de trabalho
emocional e estético. Refira-se, adicionalmente, que a dimensao organiza-
cional dos saberes fazer sociais também se revela presente, pois os trabalha-
dores transportam para o interior da intera¢ao comercial um conhecimento
sobre a estrutura organizacional das proprias lojas ao mostrarem, a pedido dos
clientes, a localizagdo dos artigos nos espagos das mesmas.
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No que concerne a loja de atendimento personalizado, o0 momento da
aproximagao do cliente ¢ muito orientado pelo trabalhador, sendo a duragao
da interagdo variavel. Esta ¢ menos rigida do que no tipo de loja anterior, pois
¢ possivel gerir a disponibilidade entre trabalhador e cliente com o intuito
de estimular neste a descoberta da oferta, sobretudo no contexto espacial do
balcao, embora seja necessario ajustar a interagao comercial ao fluxo de clientes.
Ocorre também a venda sugestiva, e o trabalhador dispde, em regra, de mais
tempo para uma apresentagao detalhada dos artigos existentes na loja. Relativa-
mente aos suportes informacionais ao atendimento, é possivel apontar os espa-
¢os da loja, com a localiza¢ao dos produtos e sua disposigdo, e os catalogos das
colegdes. Pode salientar-se a importancia das sugestdes dos trabalhadores aos
clientes através da mobilizacido de saberes fazer sociais de natureza relacional
fortemente ancorados no trabalho emocional e estético, como salientado para
o tipo anterior de lojas. O recurso a natureza organizacional dos saberes fazer
sociais ndo ¢ tdo vincado nas lojas de atendimento personalizado, fazendo
sentir-se mais a sua natureza técnica pelo grau de conhecimento que os
trabalhadores demonstram sobre o artigo que apresentam ao cliente.

Trata-se, assim, de modalidades de interagdo comercial no contexto das
lojas de restauragao e vestudrio que evidenciam modalidades singulares de
organizar o trabalho no interior de contextos organizacionais associados a
existéncia de mercados fortemente competitivos.

INTERACAO COMERCIAL, TRABALHO EMOCIONAL E ESTETICO

Para compreender a interagdo comercial importa ter presente algumas carac-
teristicas que sdo valorizadas nos trabalhadores. Destacam-se as baseadas no
“ter” e no “saber-ser”. As categorias que apontam para o “ter” correspondem
a: “ter boa imagem fisica’, “ter capacidade de didlogo com cliente” e “ter boa
apresenta¢do” Quanto ao saber-ser, sdo mais valorizadas as traduzidas pelas
expressoes “ser responsavel’, “ser simpatico” e “ser rapido”. Estas caracteristicas,
que se encontram em sintonia com o facto de nao se exigir formagao escolar e
profissional especifica e se preferir recrutar mao-de-obra estudante jovem pela
sua flexibilidade (Bettis, 1996) e disponibilidade para trabalhar, apontam para
um modelo de gestdo baseado nas qualidades pessoais em detrimento das qua-
lificagdes escolares e profissionais. A propria rede de relacionamentos sociais
que os jovens estudantes trabalhadores constroem no centro comercial, ao tra-
duzir-se numa bolsa de autorrecrutamento juvenil, é ilustrativa a este respeito.
Convém salientar que tais caracteristicas valorizadas na populagao entrevistada
tendem a distanciar-se do conjunto formal de saberes associados aos perfis pro-
fissionais propostos pelo Instituto para a Inovagdo na Formagdo (AAVYV, 2001).
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Um aspeto particularmente revelador assinalado pelos entrevistados é o
da necessidade de “saber controlar emogoes”, “saber sorrir”, que remete para
a questdo do trabalho emocional. Aponta-se a necessidade de ter um “sorriso
perpétuo e sincero” (Macdonald e Sirianni, 1996, p. 9) no decurso das intera-
¢des com os clientes. Importa sublinhar que nestes contextos de trabalho néo
se pode operar uma distin¢do clara entre o produto que esta a ser vendido,
o processo de trabalho, e o trabalhador propriamente dito (Gadrey, 2002).
Os empregadores acabam por reclamar autoridade sobre os mais variados
aspetos subjetivos dos trabalhadores, tentando regular a sua aparéncia fisica,
o trabalho estético (Warhurst e Nickson, 2007), e a forma de se comporta-
rem, o trabalho emocional (Wharton, 1993). O que esta a ser vendido é, em
ultima analise, um conjunto de emogdes também. O processo de trabalho é
estandardizado, tanto no que respeita a forma de fazer, como a de estar, através,
por exemplo, do recurso a farda que controla a aparéncia dos trabalhadores,
e a forma de comunicar, recorrendo-se a conjunto de prescri¢oes a cumprir
na abordagem ao cliente (Leidner, 1993, 1996). Para esta estandardizagdo ou
padronizagao contribui o tal conjunto de prescri¢des elaborado pela loja, que
os trabalhadores devem seguir no relacionamento com os clientes, entre si e
com as chefias, e, nalguns casos também em situagdes envolvendo convivios
fora do espago de trabalho, e que moldam comportamentos e atitudes. Veja-se,
por exemplo, a pratica de desporto semanal incentivada pela loja de restau-
ragdo Hot Point, que mobiliza semanalmente os trabalhadores para jogos de
futebol, ou a realizagao de uma gala anual promovida pela loja de vestuario Vip
Shop, que reune todos os trabalhadores a laborarem na marca.

O referido esfor¢o de padronizagdo ou estandardizagio alarga-se aos
proprios clientes, com vista a organizar as suas experiéncias de consumido-
res.’> As estratégias conducentes a organiza-las passam, por exemplo, pela

5 Hatodo um universo de consumo sustentado pelo design do espago comercial meticulosa-
mente projetado. Neste contexto dissemina-se um conjunto de dispositivos mediante os quais as
marcas tentam atrair, e se possivel fidelizar, clientes (Barrey, 2004). Pode falar-se em dispositivos
de atragao que visam uma estratégia ofensiva que consiste no recrutamento dos clientes e no
esforco de manté-los por um determinado periodo de tempo afastados das marcas concorren-
tes. Porém, estes dispositivos por si s6 ndo fixam os clientes, podem atrai-los pontualmente, mas
comportam limites. Ja os dispositivos de fidelizagdo ativam uma estratégia defensiva que visa
reter os clientes ja conquistados no interior do local de venda. Ora, ambos os dispositivos tra-
balham sobre as disposi¢oes dos clientes, moldando as existentes e construindo novas. Ou seja,
as marcas e entidades que as gerem sabem que os clientes gostam de se divertir e experimentar
situagdes e produtos novos, e nessa medida brindam-nos com novidades, colocando a disposi-
¢do, por exemplo, cartdes cliente que lhes permitem ter descontos ou até mesmo proporcionar
facilidades de pagamento, habilitarem-se a ganhar viagens, etc.
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configuracao fisica dos espagos (Simmel, 2001), e revelam-se particularmente
evidentes em lojas de vestuario self-service e de restauragao fast-food. Se no
caso da restauragao fast-food o cliente, por regra, nao pergunta qual é o menu
para aquele dia, também na loja de vestuario self-service nao questiona o tipo
de artigos expostos num determinado momento.

A procura da estandardizacgdo, em particular do trabalho emocional, tem
sido analisada em vdrias investigagdes e encarada no quadro de uma instru-
mentalizacdo empreendida pelas entidades empregadoras. Porém, carece de
uma abordagem que contemple igualmente o que os trabalhadores extraem
dela no espago social de trabalho. Na linha de Leidner (1993) e de Bolton
(2006), a referida padronizagdo pode ser ftil para os trabalhadores, ndo os
transformando necessariamente em sujeitos alienados. E necessério indagar
sobre os significados que essa padronizagao despoleta, em particular sobre os
proveitos que se retiram da mesma. Efetivamente, as rotinas podem capacita-
-los para um controlo mais eficaz das interagdes e permitir que se protejam
das faltas de respeito de que se ressentem na relagao com clientes e colegas. Se
a gestao disponibiliza estratégias padronizadas que os protegem na interagdo
com o cliente, ou possibilitam um acréscimo de poder, ndo ha nada que leve
os trabalhadores a rejeita-las. Bolton (2006) considera que as emogdes® ou as
expressdes de emotividade podem ser opressivas para os trabalhadores, mas
ha margens de manobra que lhes permitem ter algum controlo sobre as mes-
mas, ainda que pontual, no espago social de trabalho. Ha sempre espagos nao
controlados onde se exibem comportamentos espontineos de descontragio,
por exemplo, quando os jovens trabalhadores da loja de restauracao Kuanto
Baste atiram pacotes de agticar uns aos outros no balcio em momentos de
menor fluxo de clientela. Pode pensar-se que a padroniza¢io nao implica que a
gestao da loja consiga impor sempre, unilateralmente, as suas rotinas. No caso
do trabalho realizado pelos trabalhadores nas lojas de restauracdo e vestuario,
a questdo do controlo emocional ndo se coloca em termos de antagonismo
linear de interesses entre as areas de gestao e operagdo, pois hd varias partes e
interesses envolvidos.

6 Esta autora considera que as emogdes no local de trabalho devem ser equacionadas nio
apenas como sindénimo de sofrimento, mas como expressdo de satisfacao e desfrute. Defende
que o trabalho de Hochschild (2003, [1983]) vincula as ideias de trabalho e emogdo sob um
prisma excessivamente pessimista, porquanto explora as consequéncias negativas do controlo
das emogoes dos trabalhadores encetado pelas entidades empregadoras.
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INTERACAO COMERCIAL
E DISPOSITIVOS DE FUNCIONAMENTO DAS LOJAS

No ambito da analise da interagao comercial foi decisivo perceber o tipo de
objetivos e regras que os trabalhadores sdo chamados a cumprir no seu quoti-
diano de trabalho. Em termos de objetivos, o peso das “vendas” é significativo,
pois reune cerca de trés quartos dos objetivos apontados pelos entrevistados.
A perspetiva da trabalhadora Cristina € reveladora a este respeito:

Quanto a objetivos, no essencial é “vender, vender, vender”, valoriza-se os niimeros e a
faturagdo da loja ao final do més. [Cristina, encarregada na loja de vestuario Space, centro

comercial 8]

O objetivo de vender surge intimamente associado a necessidade de “bater
o or¢amento de loja’, ou seja, faturar mais num determinado dia ou més em
comparagdo com o mesmo periodo do ano anterior. Veja-se o discurso dos
seguintes entrevistados sobre os objetivos existentes nas lojas de restauragdo:

Temos objetivos didrios a atingir. Temos afi... temos ah... afixado na... na, no quadro
ah... o dinheiro que eles... que eles pensam poder, que poderemos fazer ah... nesse dia
igual a0 do mesmo dia do ano anterior, é bater o orgamento da loja, ¢ bom para nés” [Filipe,

colaborador na loja de restauragdo Kuante Baste, centro comercial 1]

Objetivos é assim, depende, todos os meses dao-nos um objetivo e todos os dias temos
um objetivo e cada turno tem um objetivo. Por exemplo, hoje o meu objetivo foi muito
baixo, 310 euros so, para a hora de almog¢o. Normalmente por dia é 700 euros, 800 euros.
Muitas vezes cumprimos e passamos, outras vezes, nem metade fazemos. Tudo depende
do shopping.

[Quando questionada sobre a facilidade ou dificuldade em atingir o objetivo, a entre-
vistada responde]

Depende do més. O més passado foi um més para esquecer, fevereiro foi um més para
esquecer. Este més ja melhorou um bocadinho, mas mesmo assim nio atingimos o obje-
tivo. O nosso objetivo era 15 000 euros, nds ficdmos nos 13 000. Por isso, ja ndo hd prémio.
Mas depende mesmo. Ha objetivos que também sdo muito altos, que sdo muito dificeis.
Este més o objetivo foi baixo. Mas ndo deu, mesmo assim nio deu. [Madalena, gestora de

turno na loja de restauragdo Vitdria, centro comercial 6]

Uma pessoa atingindo os objetivos a nivel de or¢amento de vendas, a nivel de desvio
dos produtos, uma pessoa cumprindo esses objetivos uma pessoa recebe prémio, é como se
estivéssemos nds a gerir a loja. [Alberto, gerente de turno na loja de restauragao Bonanza,

centro comercial 5]
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Os objetivos das lojas correspondem a metas que os trabalhadores devem
atingir no seu quotidiano laboral. O discurso dos entrevistados relativamente as
vendas permite assinalar a existéncia de uma pratica gestionaria que procura arti-
cular o beneficio individual e os resultados financeiros da loja, e que pode gerar
impulsos contraditérios. Como referem Aubert e Gaulejac (1991), os individuos
debatem-se entre a tendéncia para trabalhar menos de modo a protegerem-se das
exigéncias da loja e a inclinagao para laborarem mais, com vista a aumentar as
suas contrapartidas financeiras e melhorarem os resultados coletivos.

Ha quem assinale ndo ter objetivos a cumprir. Parece tratar-se de casos
em que, por exemplo, os trabalhadores sao solicitados a serem “rapidos, muito
rapidos” para conseguirem atender o maior nimero de clientes no menor
tempo possivel e consequentemente faturarem mais, sem no entanto qualifi-
carem essa situagdo como objetivo formal a cumprir. Tal foi visivel no caso da
entrevistada Catarina, de 21 anos, trabalhadora-estudante do ensino secunda-
rio, a laborar na loja de restauragao Carpaccio.

[...] Nao, ndo acho que ndo ha assim nada em concreto como objetivo. Acho que...
o gerente, o gerente olha muito para... para a vontade de querer trabalhar para a veloci-
dade, temos que ser rapidos e nunca estd satisfeito com o ritmo de trabalho que temos, ele
agora estd a avaliar isso, nem estd a avaliar o fisico da pessoa nem nada, nem mesmo...
se tiver experiéncia fica e se for bom a trabalhar fica, se ndo for vai embora. [Catarina,

empregada de mesa na loja de restauragdo Carpaccio, centro comercial 2]

Esta entrevistada trabalha numa loja de restauragdo classica onde a pre-
senga do gerente ¢ muito forte e ndo existe uma hierarquia profissional diversi-
ficada como nas lojas de restauragdo mista ou de fast-food. Os objetivos, ainda
que existentes, acabam por ndo ser transmitidos a trabalhadora e sdo centrali-
zados na figura do gerente. O unico objetivo partilhado acaba por correspon-
der a necessidade de incrementar ritmos de trabalho mais acelerados.

Sob o ponto de vista das regras a cumprir, a populagao entrevistada destaca
a questdo do uso obrigatério de farda na restauragdo e no vestudrio, embora
em menor peso neste Gltimo. Sao varios os acessorios que compdem as fardas.
Nas lojas de restauracao os aderecos revelam-se em maior nimero e conside-
ravelmente distantes da indumentdria que os trabalhadores envergam no quo-
tidiano. Alias, no grupo focalizado conduzido na loja de restauracéo, a troca de
perspetivas sobre a obrigatoriedade da utilizagdo da farda, foi extremamente
reveladora. Atente-se no seguinte excerto:

Rodrigo — Somos novos e ainda por cima com esta farda ridicula, ninguém nos da

credibilidade. Raramente uma pessoa com 18 anos ¢ vendedora de um stand da Mercedes
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ou BMW... Tem que ter 40... a0 menos 37 anos ou 40 anos va la para a Mercedes ou para a
BMW vender.

Rute - Nao vés ninguém num restaurante onde é sé pessoas de 37 ou 40 anos a aten-
der, ndo vés ninguém chegar ao balcdo e dizer: “Entdo, ndo atendem aqui?” Estd tudo a
conversar. Ninguém fala assim [...] S6 a pala, trazer aquela pala [...] Para j4, s6 o facto de
os chefes terem a camisa azul e nds termos a camisa verde diferenciam-nos logo. Pronto.
Mas também a nossa farda nao ¢ uma farda que transmita respeito, distingdo... Néo sei...
E mesmo aquela coisa jovem de trabalho rapido e... O cliente ndo nos trata com todo o
respeito. A assobiar e...

Patricia — As vezes os clientes comecam a assobiar para chamar por nos.

Rute - “O Rute, chega-me isto. O Rute nio tires a Cola com gelo”. Eu ndo conhego esta
pessoa de lado nenhum. Eu estou a servi-lo. Tem que ser um atendimento de respeito.

Gabriela - Foi o que eu disse hd bocado. Cada vez mais somos desrespeitados por ser-
mos jovens, por estarmos num restaurante de fast-food. [Grupo focalizado, loja de restau-

ra¢do Match Point, centro comercial 1]

A obrigatoriedade do uso de farda permite construir uma imagem corpo-
rativa da marca, intimamente associada a existéncia de uma hierarquia profis-
sional (Warhurst, Nickson, 2007; Pettinger, 2006). Como refere a participante
Rute, o facto de os “chefes terem uma camisa azul” e de os outros trabalhado-
res usarem uma ‘camisa verde”, constitui um sinal evidente de diferenciac¢io.
Simultaneamente, segundo esta mesma trabalhadora, a farda nao transmite
“respeito” nem “distin¢do’, pelo contrdrio, revela-se fortemente estigmati-
zante e pouco digna. Simboliza “aquela coisa jovem de trabalho rapido’, ainda
segundo Rute, que faz com que os clientes nao os tratem dignamente e acio-
nem estratégias de abordagem profundamente desrespeitosas, como seja a do
“assobiar” ou a do tratamento por “tu”. Segundo a participante Gabriela, sao
“desrespeitados por serem jovens” e também por estarem num “restaurante de
fast-food”.

Estas formas de tratamento sdo reveladoras do exercicio de poderes assi-
métricos (Sennett, 2003; Wolf, 1990) no seio da interagdo comercial entre
trabalhadores e clientes. Esta coloca em jogo posigoes diferenciadas fundadas
em capitais econdmicos, culturais, sociais e simbdlicos necessariamente
desiguais. Tal desigualdade sugere a questio da dimensao relacional da
dignidade. Ter dignidade e sentir a sua dignidade reconhecida implica ser
tratado como uma pessoa em si mesma, e nao meramente como um meio
para um fim de outra pessoa (Sayer, 2007). Se o trabalhador se sente tratado de
modo pouco digno, tende a reagir de forma a evidenciar a sua indignagéo, de
forma silenciosa ou audivel, como no caso do trabalhador Bruno, que logo a
seguir ao cliente o ter tratado por “mo¢o” o questionou “mo¢o?”. A dimensao
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da dignidade, ou melhor, da sua ameaga ou perda associa-se a forma como
muitos clientes encaram estes jovens trabalhadores e a clara auséncia de auto-
nomia (Hodson, 2001) de que dispdem no espaco social de trabalho.

Se é a prépria marca que financia a farda, cabe no entanto a populagdo
trabalhadora cuidar da boa aparéncia da mesma. No caso das lojas de vestua-
rio, os trabalhadores vestem pecas da marca onde trabalham, que exibem um
valor simbolico distintivo face as pecas de roupa da restauragao. Para além da
manutengdo da farda, devem seguir outro tipo de regras, em particular, ter
cuidado com cabelos e unhas, utilizar bijouterie e maquilhagem, estas duas
ultimas aplicadas as lojas de vestudrio e proibidas na restauragao por questoes
de higiene e seguranga laboral. Estas regras reportam-se ao cuidado com a
aparéncia, cujo incumprimento acaba por merecer comentarios. A este pro-
posito, uma entrevistada narrou um episédio decorrido na loja em que traba-
lhava, no qual a diretora comercial em passagem pela mesma se dirigiu a uma
trabalhadora que tinha engordado, chamando-a a atengdo para a necessidade
de controlar o aumento de peso.

A questdo do uso de farda foi também objeto de discussao no grupo focali-
zado conduzido na loja de vestudrio. Para muitos, a farda é positiva e transmite
uma boa imagem da marca em causa. As seguintes opinides expressas durante
uma reuniao de um grupo focalizado sdo elucidativas:

Francisca: Para mim a farda é importante, transmite uma imagem da marca para quem
estamos a trabalhar. Vé-se alguma organizagao e cuidado com a imagem.

Conceigao: Concordo, ¢ uma imagem positiva para os clientes.

Ricardina: Também me parece, alids, além da farda, acho que deviamos usar uma placa
de identificagio com o nosso nome oh... assim o cliente sabia qual o nosso nome, mas a
farda é muito importante da um certo profissionalismo, nds s6 usamos uma t-shirts e cal-
¢as de ganga, mas ainda assim acho que é importante. [Grupo focalizado, loja de vestudrio

Space, centro comercial 8]

E possivel assinalar do conjunto dos discursos recolhidos, que os
entendimentos acerca do uso de farda assumem configuragoes diversas no
contexto das lojas de vestudrio e restauragao.

No 4mbito da andlise das regras propostas aos trabalhadores, cabe refe-
rir ainda que mediante o exercicio de observagao direta registou-se o facto
de estes usarem uma placa de identificagdo com o seu nome, obrigatdria na
restauracdo e nem sempre utilizada no vestuario, como alids referiu uma das
participantes no grupo focalizado da loja de vestuario Space. Constatou-se,
igualmente, a obrigatoriedade de os trabalhadores responsaveis pela abertura
de loja exibirem um cartao de identificagdo junto do seguranca a entrada do
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centro comercial, sob pena de nao poderem cumprir tal tarefa. Desse cartdo
constava a fotografia, a identificagdo e a assinatura do trabalhador, a desig-
na¢ao do centro comercial, do seu proprietario e da loja, e a validade do
mesmo.

Estes objetivos e regras de funcionamento das lojas de restauragao e ves-
tudrio associam-se a questdo do ritmo laboral que se pretende que os traba-
lhadores mantenham nestes contextos organizacionais. Importa referir que o
ritmo de trabalho é sempre acelerado e assegurado pela logica do “sempre mais,
melhor e mais rapido” difundida no interior destes universos laborais. Esta
légica remete para o sentimento de equipa fortemente ancorado na ideologia
gestiondria do novo espirito capitalista (Boltanski e Chiapello, 1999). Trata-
-se de uma ideologia que promove, entre outros aspetos, a ideia de que todos
devem estar sempre a dar o maximo, encontrando-se emocionalmente envol-
vidos na prossecugdo dos mesmos objetivos. Ha assim um trabalho emocional
que sustenta este ritmo acelerado. A presenca didria das chefias no espago da
loja a laborar com os restantes trabalhadores, realizando as mesmas tarefas de
operagdo, como ja se assinalou, e o fluxo mais ou menos constante de clientes,
mais acentuado nalguns periodos, faz com que a mao-de-obra trabalhe a ritmo
predominantemente acelerado e muito acelerado. Adicionalmente, o préprio
sistema de comissoes individuais de que os trabalhadores podem beneficiar
condu-los a procurarem estar sempre no auge do desempenho (Darmon,
1993), originando por vezes um espirito de competigao feroz responsavel por
disseminar um clima de tensdo didria no quotidiano laboral. O testemunho
seguinte ¢ ilustrativo a este respeito.

Muito acelerado. Tem que ser. Em lojas que faturam muito tem que ser. Ou nds faze-
mos o ritmo ou depois acabamos por sair [...] Se ndo correspondermos ou a propria
pessoa sai da marca, ou a marca pronto convida a sair. Hi certas pessoas que ndo conse-
guem trabalhar na marca mesmo, ndo é para qualquer pessoa, hd um ritmo de competi¢io
muito forte, é muito exigente. [Leonor, responsavel da loja de vestuario Mon Ami, centro

comercial 7]

O ritmo é acelerado, o sistema de vendas cruzadas é assim... eu estou na caixa, estou a
registar... a pessoa comega a olhar e atrds de mim tem bijouterie, tem carteiras, tem dcu-
los... perguntam-me e eu vendo, claro... comeco a fazer as minha vendas, faco propostas,
sugestoes e depois a cliente dd umas voltas na loja e a minha colega pensa que a cliente é
dela... eu ndo preciso de andar ali a stressar... tem dias, o ambiente ¢é altamente concor-
rencial... as vezes chego e consigo atingir o objetivo, as outras colegas ficam a dizer “che-
gaste agora e ja estds em primeiro nas vendas!”, eu acho que ¢é o stress e de querer vender.

[Carolina, empregada de balcao na loja de vestudrio Orange, centro comercial 4]
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Ha algumas pessoas que ndo se enquadram nestes ritmos acelerados,
segundo a entrevistada Leonor, e acabam por abandonar o trabalho na loja,
sobretudo em marcas de vestuario que atingem niveis de faturacao diaria
muito elevados. O ritmo acelerado associado ao excesso de trabalho faz com
que alguns trabalhadores nao aguentem e sejam “convidados a sair” ou “saiam”.
A pressao psicoldgica didria é assim uma realidade incontornavel para muitos
trabalhadores (Légeron, 2003).

Ainda a respeito do ritmo laboral, é importante salientar que periodos
de menor volume de trabalho podem ser tdo cansativos e stressantes como
os de sentido contrério. O acréscimo de stress provocado pela constante vigi-
lancia das chefias, a quem compete assegurar que todos estdo sempre a “fazer
qualquer coisa’, constitui uma realidade captada no decurso da realizac¢do do
trabalho empirico da pesquisa que sustenta este artigo. Esta conclusdo con-
verge com a de Ehrenreich (2001), quando refere, no ambito da sua experién-
cia como empregada de mesa, que os gerentes podiam sentar-se se quisessem
em horas de menor movimento, no entanto, tinham de assegurar-se de que
mais ninguém o fazia: “Come¢amos a fazer render a pequena tarefa, porque,
se o gerente de servigo nos surpreender num momento de 6cio, dar-nos-a algo
muito mais desagradavel para fazer. [...] Quando, numa tarde especialmente
morta, o gerente me encontra a dar uma vista de olhos a um exemplar do jornal
usA Today que um cliente deixou ficar, manda-me aspirar o restaurante todo
com um aspirador meio avariado, que tem um tubo de somente meio metro,
pelo que a tinica forma de desempenhar a tarefa sem arranjar problemas orto-
pédicos é andar de joelhos de um sitio para o outro” (p. 31). Os trabalhadores
tém, assim, de mostrar que estdo permanentemente ocupados.

Deste modo, ha um conjunto de dispositivos de funcionamento das lojas
que condicionam a natureza da interacio comercial e que impdem ritmos espe-
cificos de trabalho, cuja realizagdo pode ser afetada de sentido positivo pela
existéncia de prémios, recompensas, reconhecimento da capacidade de quem
é posto a prova tanto como trabalhador, como na qualidade de ser humano.

INTERAGCAO COMERCIAL E PERTURBAGCOES
DO QUOTIDIANO LABORAL

O ultimo aspeto analisado neste artigo prende-se com as perturbagdes do
quotidiano de trabalho da populagdo entrevistada. Este tema tem merecido
uma atengdo particular no 4mbito das abordagens sobre o assédio moral no
trabalho (Einarsen et al., 2010), que equacionam os efeitos de tais perturba-
¢Oes ndo apenas no espago de trabalho, como nas restantes esferas da vida dos
trabalhadores.
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Uma expressiva maioria da populagdo trabalhadora nas lojas de restaura-
¢do e vestuario dos centros comerciais declara sentir perturbagdes de natureza
fisica e psicoldgica. A fatia mais elevada de perturbagoes fisicas reporta-se ao
cansago fisico, em particular dores de pernas e costas, que decorrem das posi-
¢oes de pé prolongadas em que se encontram a laborar no dia-a-dia de traba-
lho. Atente-se no seguinte discurso da entrevistada:

Um das coisas piores deste trabalho é estarmos sempre de pé, dd um conjunto de dores
nas pernas e nas costas ao final do dia... é que nao nos podemos sentar, alids, a loja ndo tem
nenhum sitio para nds nos sentarmos, so d para descansarmos as pernas na pausa, quando
estamos a almogar ou a jantar. A loja ¢ toda muito bonita, mas ndo pensam nunca em nos,

nos trabalhadores. [Rosa, caixeira-ajudante na loja de vestuario Safira, centro comercial 1]

A entrevistada Rosa salienta a inexisténcia de um local especifico para se
sentar na loja, sendo possivel fazé-lo apenas durante os momentos de pausa
no trabalho. Uma outra questdo importante ¢ a da configuragao fisica das lojas
ndo levar em considera¢io a presenca dos trabalhadores nesses mesmos espa-
¢os. Prevalecem acima de tudo preocupacdes estéticas (Falk e Campbell, 1997;
Vilar, 2006) e ndo se contemplam as necessidades humanas das pessoas que
ai trabalham. Estes problemas fisicos podem nao significar uma perturbagao
patoldgica evidente (Nava, 2002), porém os seus efeitos atuam lentamente.

Segue-se o cansago psicoldgico. Aqui destaca-se o facto de as chefias, por
exemplo, terem de estar sempre disponiveis, quer nos dias de trabalho fora do
seu horario, quer mesmo nos dias em que se encontram a gozar a sua folga.
O ter o telemével sempre ligado constitui uma realidade para muitas destas
chefias. E de registar precisamente que nos momentos anteriores a realizagio
do grupo focalizado com trabalhadoras de lojas de vestuario, a encarregada
da loja atendeu varias vezes o telemével para responder a questdes colocadas
por trabalhadoras que se encontravam a laborar. A mao-de-obra, e particular-
mente a que desempenha cargos de chefia, tem de manifestar uma disponibili-
dade constante, o que perturba as suas vidas pessoal, familiar e social.

Importa destacar também os periodos de insénias, o mau humor, as
enxaquecas e o sentimento depressivo. As insdnias relacionam-se com o tipo de
horarios a que os trabalhadores estdao submetidos, em particular a sua grande
variabilidade, que implica a obrigatoriedade de realizar turnos de manha, a
tarde e a noite, que interferem com os ritmos circadianos (Young, 1988)’.

7 O ritmo circadiano, considerado o periodo de cerca de um dia (24 horas) sobre o qual
se baseia todo o ciclo bioldgico do corpo humano e de qualquer outro ser vivo, influenciado
pela luz solar, regula todos os ritmos materiais como varios dos ritmos psicologicos —
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O testemunho de Antdnio é revelador:

As minhas principais perturbagdes do trabalho sao as insénias. Eu trabalho por turnos,
alids, como a maioria dos meus colegas, por isso imagine... pode calhar numa semana
fazer o hordrio da manha e a outra o da noite, ou mesmo variar na mesma semana... por
exemplo, acontece numa semana trabalhar até as 1hoo, depois na semana seguinte ter que
ir trabalhar as ghoo, na noite anterior a esse dia em que tenho de trabalhar de manha, deito-
-me 14 para as 23hoo, mas ndo consigo adormecer, porque na semana anterior a essa hora
estava eu a trabalhar... fico acordado até de madrugada e apetece-me dormir justamente
a hora que tenho de acordar para ir trabalhar. Nos dias de folga, a situa¢ao também nao é
facil, pois como tenho os horarios de sono desregulados, passo o dia todo a dormir, e sinto-
-me um pouco para o inutil, pois acabei por nao fazer nada, exceto dormir. [Antonio, gestor

na loja de restauragao Real, centro comercial 4]

As insonias parecem estar relacionadas, neste caso concreto, com a varia-
bilidade dos turnos de uma semana para a outra, ou numa mesma semana.
Pode considerar-se que este problema interfere negativamente na satide dos
trabalhadores.

O mau humor decorre da intera¢ao comercial com a clientela, em particu-
lar do ter de estar sempre a “representar junto do cliente”. As enxaquecas ten-
dem a ocorrer, segundo a populagdo entrevistada, devido ao ritmo de trabalho
acelerado existente nas lojas de restauragdo e vestuario, embora mais sentido
nas primeiras pela natureza concreta da atividade de trabalho. A depressao foi
sentida pela trabalhadora Veronica, que desempenha o cargo de chefia na loja
de restauragao Club. Essa situagdo foi justamente motivada, nas palavras da
entrevistada, por um “ritmo de trabalho fora do normal’”, que a levou a ema-
grecer muito e a sentir-se absolutamente exausta.

Finalmente, é de sublinhar que ao adicionar o cansago psicoldgico a todas
as outras perturbagdes de natureza psicoldgica, o resultado é um conjunto
relativamente mais pronunciado de perturbagdes desta indole, em compara-
¢do com as de natureza fisica. Como quer que seja, as perturbagdes fisicas
e psicoldgicas acabam por atuar de forma interativa num movimento dina-
mico que pode ter combinagdes varias ao longo do tempo (Légeron, 2003).

— do corpo humano, com interferéncia sobre a digestdo ou o estado de vigilia, o crescimento
e a renovagao das células, as oscilagoes da temperatura. Segundo Diane Boivin - docente de psi-
quatria e diretora do Centro para o Estudo e Tratamento dos Ritmos Circadianos, do Instituto
Universitario de Satide Mental, Montreal, Canadd - os trabalhadores que laboram por turnos
correm riscos acrescidos de saude, em particular no que respeita ao sono (Boivin e James, 2005;
Boivin et al., 2007).
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Elas traduzem a ideia de usura que ndo se limita ao periodo de trabalho, mas
estende-se a outros momentos da vida dos trabalhadores.

Da analise global das argumentagdes expostas pela populacdo entrevis-
tada, fica claro que as perturbagoes do quotidiano laboral remetem acima de
tudo para as condi¢des de exercicio do trabalho: niveis de pressdo elevados
suscitados por periodos longos de interagdo com os clientes, que obrigam
os trabalhadores a um esfor¢o permanente para manter o comportamento
adequado. Também sobressai a irregularidade dos horarios de trabalho, que
constitui uma das principais fontes de insatisfacdo laboral. Sdo atividades pro-
fissionais que certamente, a semelhanga de outras, mas aqui salvaguardando
a especificidade de terem lugar em contexto de centro comercial, desenca-
deiam um conjunto de problemas decorrentes da sua propria natureza e das
condi¢des do seu exercicio: problemas fisicos e psicologicos, que devem ser
perspetivados de forma inter-articulada, como sugerem precisamente os ulti-
mos relatdrios dos inquéritos as condi¢des de trabalho na Unido Europeia
(Eurofound, 2011).

CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho em lojas de restauragdo e vestudrio nos centros comerciais per-
mite pensar a dimensao interativa dos empregos nos servi¢os. Analisar a ati-
vidade de trabalho a partir dos contextos organizacionais é fundamental para
perceber de que forma estes a influenciam (Haveman e Khaire, 2006). Neste
artigo procurou-se refletir, precisamente, sobre a interacdo comercial entre
trabalhadores e clientes a partir dos tipos de lojas construidos. O momento
de aproximacao do cliente, o enquadramento temporal e espacial da intera-
¢do, os recursos mobilizdveis no decurso da interagdo pelo trabalhador, os
suportes informacionais ao atendimento e as competéncias mobilizadas pelo
trabalhador constituiram os pardmetros de andlise da interagdo comercial.
A tipologia de lojas de restauracao (fast-food, classicas e mistas) e de vestua-
rio (self-service e atendimento personalizado), sustentada nos parametros do
momento de aproximagao do cliente e da organiza¢do do trabalho, forneceu a
base para pesquisar a diversidade de contextos organizacionais.

No caso da restauragio fast-food, referiu-se que o momento de aproxima-
¢do do cliente é muito orientado pelo trabalhador e pelas prescricdes da marca
sustentadas por um modelo de produgdo e comercial que implica a transferén-
cia de trabalho para o cliente. Na restauragdo classica, este entra e na maioria
dos casos apenas posteriormente é atendido pelo trabalhador. A restauragdo
mista compatibiliza as duas situacdes dos tipos anteriores. Relativamente a
duragdo da interagao, na restauragao fast-food regista-se a sua curta duragao
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comparativamente a restauragdo classica, destacando-se na primeira o espago
do balcdo, e na segunda a sala de refei¢oes, enquanto na restauragdo mista se
conjugam as realidades das duas anteriores. No respeitante aos recursos mobi-
lizaveis pelo trabalhador, identificou-se o fendmeno da venda sugestiva nas
lojas de restauracdo fast-food e classicas, embora nestas ultimas o trabalhador
disponha de mais tempo para realizar a referida venda. Na restauraciao
mista conjugam-se as situagdes anteriores. Os suportes informacionais do
atendimento na restauracao fast-food correspondem ao painel informativo
existente e na restauracao classica ao menu entregue ao cliente. Por fim, refe-
riu-se que o trabalhador mobiliza nos trés contextos de restauragdo um corpo
de saberes fazer sociais aproximados, embora na restauragio fast-food e mista,
para além da componente relacional, se destaquem as componentes técnica e
organizacional em virtude da divisdo do trabalho ai existente.

No ambito das lojas de vestudrio de self-service, o momento de aproxi-
macio do cliente ndo é orientado pelo trabalhador, e a duragdo da interagdo
¢ variavel em fungdo do cliente, tendo lugar nos varios espagos da loja. Ja na
loja de atendimento personalizado, ¢ muito orientado pelo trabalhador, sendo
varidvel também a duracio da interacdo, embora esta, ao contrario da primeira,
se concentre no espago do balcao. Identificou-se para ambos os tipos de loja a
venda sugestiva, embora no segundo o trabalhador disponha de mais tempo
para dar a conhecer os artigos da loja. Em termos de suportes informacionais
ao atendimento, a loja e sua montra constituem desde logo elementos funda-
mentais. O trabalhador utiliza um conjunto de saberes fazer sociais préximo
em ambos os tipos de loja, embora nas lojas de atendimento personalizado
avulte a sua natureza técnica, dada a especificidade da interagdo comercial
que ai tem lugar. Mediante esta andlise sobressairam 1dgicas diferenciadas de
organizagdo e racionaliza¢ao dos processos conducentes preferencialmente a
venda comercial.

Para a compreensdo da interagdo comercial foi decisivo apreender as
caracteristicas exigidas a mao-de-obra que ocupa os postos de trabalho nas
lojas de restauragao e vestudrio, os dispositivos de funcionamento destas lojas
e as perturbacdes que os trabalhadores declaram sentir no seu quotidiano
laboral. Os empregadores acabam por reclamar autoridade sobre os mais
variados aspetos subjetivos dos trabalhadores, tentando regular a sua aparén-
cia fisica e a forma de se comportarem. Deu-se conta da existéncia de trabalho
emocional (Hochschild, 2003 [1983]; Bolton, 2006) vinculado a construcédo de
expressoes de emotividade e, simultaneamente, de trabalho estético (Warhurst
e Nickson, 2007), consubstanciado na preservagao de corpos jovens e bem cui-
dados. Ambos os trabalhos apontam para praticas de gestdo orientadas para o
cumprimento de metas comerciais e financeiras das lojas.
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No seio da analise dos dispositivos de funcionamento das lojas sobressaiu
a importancia vincada do objetivo das vendas, e o facto de os trabalhadores
se confrontarem por um lado com a tendéncia (Aubert e Gaulejac, 1991) para
laborarem menos com vista a protegerem-se das exigéncias da loja, e por outro
com a vontade de se empenharem mais nos resultados coletivos de modo a
obterem contrapartidas financeiras. Entre as regras de funcionamento das
lojas, argumentou-se que a utilizagdo obrigatdria da farda contribui para a
construgdo de uma imagem corporativa das marcas comerciais e para a con-
solidagao da hierarquia profissional traduzida, por exemplo, na existéncia de
fardas diferenciadas.

Ainda no contexto analitico da interacdo comercial, procurou-se examinar
o tipo de perturbagdes sentidas pela populagdo entrevistada no seu quotidiano
de trabalho. Salientaram-se as de natureza fisica e psicologica, intimamente
associadas aos contextos de trabalhos vividos. Foram destacadas as dores de
pernas e de costas, as insonias, o mau humor, as enxaquecas e o sentimento
depressivo. Tais perturbagdes relacionam-se, de modo geral, com a variabi-
lidade dos horarios de trabalho, com a configuragéo fisica das lojas que con-
templa acima de tudo preocupagoes estéticas descurando as necessidades dos
trabalhadores, e com a nem sempre facil interagao com os clientes. Trata-se de
atividades laborais que suscitam um conjunto de problemas particularmente
gravosos para os trabalhadores, resultantes das suas caracteristicas e condi¢oes
do seu exercicio.

A reflexdo sobre a interagdo comercial baseada na constru¢ao de uma tipo-
logia de lojas de restauragao e vestuario permitiu sublinhar a importancia ana-
litica de partir da diversidade dos contextos organizacionais para compreender
a atividade de trabalho. No seu conjunto fornece indicadores de relevo para
conhecer a natureza dos contextos sociais de trabalho analisados, e as logicas
de procura e oferta de mao-de-obra nestes segmentos do mercado de trabalho.
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