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Resumo

Este artigo ¢ parte dos resultados de uma tese de doutorado que teve como objetivo geral
compreender como os tracos culturais brasileiros e mineiros se manifestam nas relagdes de troca
comercial entre funcionérios de micro e pequenas empresas varejistas € seus consumidores. Dada a
limitagdo de espago, serdo apresentados, neste trabalho, somente o referencial tedrico e os
resultados referentes a cultura brasileira. Partindo do pressuposto de que a relagdo de troca
comercial ¢ também uma relagdo humana e social procurou-se tratar a troca como um fendmeno
social. A cultura ¢ entendida como “um estilo, um modo e um jeito de fazer as coisas”
(DAMATTA, 1989, p. 17). Os tragos nacionais sao entendidos como caracteristicas gerais que sao
comuns ou frequentes na maioria dos brasileiros. Nesse sentido, eles representam aqueles
pressupostos basicos que cada individuo utiliza para se reconhecer como brasileiro. (FREITAS,
2006). A pesquisa, de natureza qualitativa, foi realizada em cinco empresas varejistas de um
municipio de pequeno porte no Sul de Minas Gerais: um supermercado, uma farmacia, uma
panificadora, um posto de combustiveis e uma loja de hortifrutigranjeiros. Os dados foram
coletados durante o periodo de um ano (dez/2008 a dez/2009) utilizando-se como métodos a
observacdo ndo-participante e a entrevista. Para tratamento dos dados utilizou-se a andlise de
conteudo. Quanto aos resultados, evidenciou-se como o personalismo, a cordialidade, a nao
valorizagdo do trabalho manual, a aversdo ao conflito, a malandragem e o jeitinho se manifestaram
nas relagdes comerciais. A principal conclusdo a que se chegou ¢ a de que a realidade das trocas
comerciais no varejo ¢ complexa e multifacetada tanto quanto o ¢ a cultura brasileira. Entende-se
que os resultados trazem implicagdes teoricas € metodologicas para a area académica de marketing
e implicagcdes gerenciais, especialmente para as empresas varejistas. Em termos teodricos, este
trabalho se configura como uma tentativa de trazer para a area académica de marketing a discussao
sobre cultura brasileira. A identificagao desses tragos ¢ o estudo de suas influéncias nas relagdes
comerciais se revestem de importancia estratégica para a geracdo de conhecimento que leve em
conta a influéncia da rica e diversificada cultura brasileira nas relagdes de negdcios. Entende-se que
esse esforgo € também relevante porque, na area de marketing, hd uma tendéncia a se voltar para
fendmenos complexos, o que significa, quase sempre, algo sofisticado relacionado as grandes
empresas e aos grandes centros. O universo das MPEs, o varejo e, especialmente, o interior do pais,
passam quase que despercebidos. Em termos metodoldgicos, destacou-se a contribuicdo que o
método da observagdo pode proporcionar quando se pretende fazer uma investigacao “por dentro”
da realidade dos atores. Nesse caso, observar as pessoas durante o processo de troca. Em termos
gerencias, destaca-se que as filas merecem uma atengdo especial dos gerentes de empresas
varejistas uma vez que elas sdo causas de problemas tanto para os funciondrios quanto para os
clientes.
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1 Introducao

A troca ¢ um conceito fundamental para o marketing. Para Dwyer et al. (2006, p. 110), “a
teoria e a pratica de marketing se concentraram persistentemente nas trocas entre compradores e
vendedores”. Hunt (1983, p. 13), por sua vez, avaliando a suposi¢do bésica do marketing como um
processo de troca ou transag¢do, determinou que “[...] a ciéncia do marketing ¢ a ciéncia
comportamental que se direciona a explicar relacionamentos de troca” e o grande foco da disciplina
de marketing sdo as relagdes de troca.

No entanto, esse conceito se torna fraco quando se enxerga apenas a troca pela troca, uma
vez que o que realmente € importante ¢ a ‘relacdo’ de troca, conforme discussao empreendida por
Mello e Ledo (2003). Para estes autores, ao identificar a troca como sua concepg¢do central, o
marketing deveria compreender a complexidade das interagcdes humanas, pois € este aspecto que
permite sair do processo puramente gerencial do marketing, como fun¢do administrativa, para uma
avaliagdo do marketing como o estudo das relagdes humanas sob a 6tica do consumo, o que é, em
ultima instancia, um fendmeno social.

Ha que se considerar que o consumo ¢ uma area de pesquisa ja consolidada com as teorias
do comportamento do consumidor e da cultura do consumo. Contudo, o fendmeno da troca, ou seja,
o ponto intermedidrio entre a produgdo e o consumo, implica estudos sobre as relagdes sociais € nao
apenas o comportamento de consumir. Nesse sentido, o foco deste trabalho ¢ a relacdo social
envolvida nas relagdes de troca, ou seja, o foco estd no momento da troca e ndo no ato de consumir.

Conforme discutiu Grenhaug (2000), o homem ndo “opera” em um vdacuo, mas esta
imbricado no contexto social que o cerca e as atividades de marketing acontecem nesse contexto.
Assim, a troca requer a presencga de e acesso a outros. Portanto, a compreensao das relagdes de troca
comercial implica na compreensao das relacdes sociais. Conhecer as pessoas ¢ fundamental, uma
vez que, conforme afirma Révillion (2004), o marketing ¢ responsavel pelo conhecimento sobre o
mercado e conhecer o mercado implica conhecer as pessoas porque o mercado sdo as pessoas.

Sob esse entendimento, a compreensdo das relagdes sociais deve ter como pano de fundo o
entendimento da cultura das pessoas envolvidas nas relagdes. Por isso, quando se pretende
compreender essas relacdes, torna-se necessario conhecer o cotidiano das pessoas, seus
pressupostos basicos, suas crengas, seus valores, seus costumes e seus habitos.

O conceito de cultura ¢ fundamental no marketing, especialmente quando se trata de trocas
comerciais devido ao processo envolvido em servir o consumidor. Para a maioria das organizacdes
comerciais, as trocas colocam os funcionarios e os clientes em contato direto e a cultura destes pode
influenciar a maneira como as relagdes sdo estabelecidas. Contudo, ¢ importante pontuar que a
dindmica dessas relagdes segue uma logica propria em diferentes contextos culturais. Por isso, o
estudo da cultura brasileira, bem como da cultura regional, se torna um ponto crucial no
entendimento das relacdes de troca comerciais, pois tem o potencial de revelar as especificidades do
nosso contexto cultural e a reproducdo dele nas relagdes de trocas em contexto brasileiro.

A cultura brasileira ¢ caracterizada pela ambiguidade. Alguns autores afirmam que “ndo
existe uma cultura brasileira homogénea”, no sentido de unitaria (BOSI, 2006, p. 7). Para Ribeiro
(2006), o brasileiro ¢ um povo claramente hibrido e, para DaMatta (1997), a diversidade ¢, em si,
uma caracteristica da sociedade brasileira. Devido a diversidade de influéncias que o Brasil recebeu
— o indigena, o portugués colonizador, o negro africano e os imigrantes de diversos paises — pode-se
afirmar que a cultura brasileira mostra-se sempre plural, complexa, multifacetada e hibrida. Assim,
o tragco cultural mais marcante de nosso pais € a nossa principal face ¢ a heterogeneidade. No
entanto, conforme afirma Ribeiro (2006), os brasileiros possuem tragos e condutas sociais com
caracteristicas razoavelmente bem definidas, que particularizam comportamentos e atitudes dentro
da organizacdo social. Assim, certamente, existem comportamentos mais ou menos definidos que
singularizam o comportamento do brasileiro de outros povos do mundo. E, como definiu Bosi
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(2006, p. 14), o Brasil ¢ “plural sim, mas nao cadtico.” Nesse sentido, ¢ possivel vislumbrar uma
unidade, uma ‘“‘alma nacional”, na forma de tracos que parecem comuns a todos nés e que dao
figura a nossa identidade social (FREITAS, 2006).

A identificacdo desses tracos ¢ o estudo de suas influéncias nas relagdes comerciais se
revestem de importancia estratégica para a gera¢ao de conhecimento que leve em conta a influéncia
da rica e diversificada cultura brasileira nas relagdes de negocios. Muitos estudos tém sido
desenvolvidos, na area da administracdo, visando a compreensdo das organizagdes a partir dos
tracos culturais brasileiros. Alguns abordam tragos diversos (BARROS; PRATES, 1996; FREITAS,
2006), outros abordam tragos especificos, como o jeitinho (MOTTA; ALCADIPANI, 1999;
VIEIRA; COSTA; BARBOSA, 1982), o estrangeirismo (CALDAS, 2006; PRESTES MOTTA;
ALCADIPANI; BRESLER, 2001), a cordialidade (COSTA, 2006) e o paternalismo (BRESLER,
2000; CAPELAO, 2000; DAVEL; VASCONCELOS, 2006) e outros, ainda, problematizam os
estudos sobre cultura brasileira nas organizagdes, mostrando as contradi¢des inerentes ao tema
(ALCADIPANI; CRUBELLATE, 2003).

Na subarea de marketing, especificamente, as diversas correntes tedricas que tratam da
cultura e a relevancia que exerce para explicar os comportamentos de compra € consumo sao
unanimes em afirmar que este tema, apesar de bastante consolidado, ainda apresenta diversas
facetas a serem desvendadas. A revisdo de literatura realizada para este trabalho corrobora com essa
afirmacdo. Por meio dela, identificou-se que os pesquisadores da area de marketing, diferentemente
dos de outras subareas da administracdo, nao tém se dedicado a compreender os aspectos da cultura
brasileira. Entre os estudos que abordam, de alguma forma, o tema estdo os de Rossi e Silveira
(1999), Soares (2000) e Giglio e Chauvel (2003).

Partindo do pressuposto de que toda relagdo comercial ¢ uma relagdo humana e social, a tese
a ser defendida ¢ a de que as caracteristicas culturais de um povo interferem na forma como as
relagcdes comerciais ocorrem. Diante disso, o problema de pesquisa pode ser formulado com a
seguinte questdo: de que maneira os tracos culturais brasileiros se manifestam nas relagdes de troca
comercial que ocorrem entre funcionarios e consumidores individuais? Portanto, este estudo tem
como objetivo geral compreender como os tragos culturais brasileiros se manifestam nas relagdes de
troca comercial entre funcionarios de micro e pequenas empresas varejistas € seus consumidores,
em um municipio de pequeno porte no sul de Minas Gerais.

2 Tracos culturais brasileiros

A relacdo entre cotidiano e cultura ¢ fundamental no contexto deste trabalho, uma vez que se
orienta pelo seguinte pressuposto: o fazer, o reagir € o comportar, que tanto nos parece natural, em
realidade, também ¢ cultura. Portanto, essa concepcdo estd em consonancia com a definicdo de
cultura de DaMatta (1989, p. 17): “para mim, a palavra cultura exprime precisamente um estilo, um
modo e um jeito, repito, de fazer as coisas.” Para Geertz (1989, p. 62), “nossas ideias, nossos
valores, nossos atos, até mesmo nossas emogoes sao, Como nosso proprio sistema nervoso, produtos
culturais.” E sob esse entendimento de cultura que este trabalho foi desenvolvido.

O objetivo nesta se¢do ¢ identificar, por meio dos principais intérpretes da cultura brasileira,
os principais tracos culturais observados em nossa vida cotidiana. De maneira geral, procura-se, a
partir de uma elaboragdo de carater teorico, detectar e descrever “quem nds somos como
brasileiros”. Para tanto, procurou-se fazer um levantamento histérico-cultural dos tragos culturais
brasileiros', baseado, principalmente, nas leituras classicas de nossa formagdo e de nossa cultura
que, de acordo com Candido (1995, p. 9), sdo as obras de Prado Junior (2007), Freyre (2006) e
Holanda (1995) e de autores contemporaneos, como DaMatta (1997) e Barbosa (2006). Nessa oOtica,
o Quadro 1 evidencia os tragos que foram encontrados na literatura sobre o tema e os respectivos
autores que os discutem.
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Quadro 1 Sintese dos tragos culturais brasileiros

TRACOS CULTURAIS AUTORES
Personalismo: Sociedade baseada em relagdes Faoro (2001), Freyre (2006), Holanda (1995), Azevedo (1996)
pessoais; Busca de proximidade e afeto nas
relagdes; Nao separagdo entre o publico e o
privado
Cordialidade Holanda (1995)
Aversdo ao conflito DaMatta (1985, 1997), Motta (2003)
Jeitinho brasileiro Barbosa (2006), DaMatta (1989)
Malandragem Barbosa (2006), DaMatta (1997)
Hierarquia ou autoritarismo Calligaris (2000), Freyre (2006), Holanda (1995)
A méxima: “Vocé sabe com quem estd falando?” | Barbosa (2006), DaMatta (1989, 1997)
Grande distancia entre as camadas sociais Faoro (2001), Freyre (2006), Leite (2007), Prado Junior (2007)
Estrangeirismo Calligaris (2000), Faoro (2001), Freyre (2006), Holanda (1995), Prado
Junior (2007)
Carater aventureiro Holanda (1995), Faoro (2001), Freyre (2006)
Nio valorizagdo do trabalho manual Freyre (2006), Faoro (2001), Holanda (1995)
Erotismo ou sensualismo Freyre (2006), Ribeiro (2006)

Fonte: Dados da pesquisa

Convém destacar que, dada a limitagdo de espago, neste trabalho serdo apresentados apenas
os tracos que foram encontrados na pesquisa de campo realizada nas empresas. Destaca-se, ainda,
que a separacdo entre eles foi feita apenas com o objetivo de melhor sistematizacdo e em nenhum
momento ignora-se a relacao entre eles.

2.1 Personalismo

A literatura sobre cultura nacional evidencia que o personalismo ¢ o traco mais forte do
brasileiro, sendo composto pelas seguintes caracteristicas-chave: sociedade baseada em relagdes
pessoais, busca de proximidade e afeto nas relagdes e ndo separacdo entre o publico e o privado. As
duas primeiras serdo abordadas a seguir.

Holanda (1995) enfatizou que essa caracteristica da sociedade brasileira — o personalismo —
deveria ser procurada nos estilos de coloniza¢do que o portugués implantou aqui. Era o caminho da
construcdo de uma sociedade baseada na ética das relagdes pessoais ao invés do contrato: “o
desconhecimento de qualquer forma de convivio que ndo seja ditada por uma ética de fundo
emotivo representa um aspecto da vida brasileira (...) E € tdo caracteristica entre nds, essa maneira
de ser, que ndo desaparece sequer nos tipos de atividade que devem alimentar-se normalmente da
concorréncia” (HOLANDA, 1995, p. 149).

Conforme entende DaMatta (1985), nossa unidade bésica ndo estd baseada no individuo,
mas na relagdo. O que vale aqui ndo ¢ a figura do cidaddao, mas a malha de relagdes estabelecidas
por pessoas, familias e grupos de amigos (DAMATTA, 1985). E como afirmou esse mesmo autor
em outra ocasido: “ao sair do meu dominio e desfazendo minhas relagdes, ndo sou nada.”
(DAMATTA, 1997, p. 215). Nesse sentido, presencia-se, na sociedade brasileira, mais a categoria
“pessoa” do que a categoria “individuo” de DaMatta (1997) ou de “sujeito” de Figueiredo (1995).

No sistema brasileiro, ¢ basica a disting@o entre o individuo e a pessoa como duas formas de
conceber o universo social e de nele agir. Conforme explicou DaMatta (1997), ¢ como se houvesse
duas bases, por meio das quais pudesse pensar o sistema. No caso das leis gerais e da repressao,
seguem-se sempre o codigo burocratico ou a vertente impessoal e universalizante, igualitdria, do
sistema. Mas, no caso das situagdes concretas, daquelas que a “vida” apresenta, segue-se sempre o
codigo das relagdes e da moralidade pessoal, tomando a vertente do jeitinho, da malandragem e da
solidariedade como eixo de agdo. Na primeira escolha, a unidade ¢ o individuo; na segunda, a
pessoa. A pessoa merece solidariedade e um tratamento diferencial. O individuo, ao contrério, € o
sujeito da lei; foco abstrato para quem as regras ¢ a repressao foram feitas. Essas duas formas de
conceber o universo social brasileiro explicam o ditado: aos amigos, tudo, aos inimigos, a lei.
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Nessa discussdo, DaMatta (1985) afirma que nossa unidade basica baseada na relagdo
ultrapassou a esfera social para contaminar as esferas politicas e juridicas. Institucionalizou-se em
nossas leis um complexo conjunto de gradacdes e intermediagdes que privilegiam individuos,
segundo critérios que variam de acordo com suas relagdes. “Num pais em que o prestigio pessoal ¢
tudo” (AZEVEDO, 1996, p. 216), ser amigo ou parente de fulano pode ser mais importante que a
propria lei (DAMATTA, 1985).

Por ser uma sociedade baseada em relacoes, o brasileiro desenvolveu a necessidade de tornar
os relacionamentos mais proximos e afetuosos. Eles sdo conhecidos por seu calor humano no
tratamento pessoal. Evitam ao extremo as solug¢des violentas, preferem a conciliacdo, a amizade. O
brasileiro ¢ definido como um povo acolhedor, hospitaleiro e generoso no afeto. Ao cumprimentar
as pessoas que fazem parte de sua rede de relagdes, ele ndo economiza beijos e abragos apertados, o
que pode parecer totalmente absurdo para muitas culturas. Parece que ele tem aversdo as distancias
e um desejo continuo de estabelecer um minimo de intimidade. Por isso, busca, nas relagdes que
deveriam supostamente ser cobertas de rigores e formalismos, um nucleo familiar, um elo pessoal.
Esse “parece constituir, ao menos até agora, o trago mais especifico do espirito brasileiro.”
(HOLANDA, 1995, p. 149).

2.2 Cordialidade

O Brasil ¢ uma sociedade na qual o social ¢ mais importante do que o individual (MOTTA,
2003). Sob essa oOtica, a cordialidade ¢ vista como uma aptiddo para o social constituindo-se um
traco fundamental do brasileiro conforme sugerido por Holanda (1995): “[...] daremos ao mundo o
‘homem cordial’. A lhaneza no trato, a hospitalidade, a generosidade, virtudes tdo gabadas por
estrangeiros que nos visitam, representam, com efeito, um trago definido do carater brasileiro, na
medida, a0 menos, em que permanece ativa e¢ fecunda a influéncia ancestral dos padrdes de
convivio humano, informados no meio rural e patriarcal.” (HOLANDA, 1995, p. 146).

“Um povo irmao, afetivo, espontaneo, cordial, auténtico, alegre, generoso, festeiro e
barulhento”. Essa defini¢do foi dada por muitos turistas estrangeiros que visitam o Brasil.
Empresarios do setor de hotelaria estrangeira relataram que a cordialidade e o calor humano
estariam no jeito brasileiro de ser e esses seriam nosso grande diferencial receptivo (MOVIMENTO
BRASIL DE TURISMO E CULTURA, 2006).

O ‘homem cordial’ capta a tendéncia do brasileiro a reduzir suas relagdes humanas ao nivel
pessoal e afetivo. Isso pode ser para o bem ou para o mal. Para aqueles por quem tenho apreco,
dedico-me até emotivamente. Mas, para aqueles que me sdo indiferentes ou ndo tenho simpatia,
posso nao me esforgar em ajuda-los ou até impor as maiores dificuldades. Ou seja, a cordialidade
ndo ¢ s6 um estado de benevoléncia, mas pode ser também de malevoléncia. Sob esse aspecto,
escreveu Faoro (1998, p. 62): “[...] o conceito de ‘homem cordial’ [¢] tdo mal compreendido e tao
erradamente parodiado. Cordial ndo significa afdvel, brando, sendo que abrange também o 6dio,
sentimentos que procedem [...] da esfera do intimo, do familiar do privado”.

Os brasileiros sd3o avessos a qualquer tipo de ritualismo ou formalidade. Nossas
cordialidades fazem parte de um temperamento natural, sdo “expressdes legitimas de um fundo
emotivo extremamente rico e transbordante” (HOLANDA, 1995, p. 147). Esse trecho da obra de
Holanda faz pensar que algumas das reacdes do brasileiro como ser hospitaleiro e generoso sao
plenamente espontaneas, do coragdo. E como se a emotividade do brasileiro fosse algo epidérmico
que reluta em sempre poder se manifestar.

2.3 Aversao ao conflito
Relacionado a esse traco cultural — aversao ao conflito — esta a aversdo ao risco ou a aversao

a incerteza. A aversdo ao conflito pode ser entendida como a afeicdo a paz e a ordem; uma
tendéncia a colocar “panos quentes”, sempre que possivel, nas situagdes nas quais parece que a
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temperatura chega a ser elevada em demasia e até mereceria desfechos mais dramaticos. Em geral, a
tendéncia ¢ para a conciliacdo. Esta ja constituia um trago do colonizador portugués, conforme
escreveu Freyre (2006, p. 265) na tentativa de caracteriza-lo: “o tipo contemporizador. Nem ideais
absolutos, nem preconceitos inflexiveis”.

“A sociedade brasileira parece ser avessa a conflitos”. Nao que eles ndo existam, mas, em
vez de enfrentd-los, trata-los e tentar supera-los, simplesmente tenta-se abaf-los, negando-os. De
origem colonial, dependente e periférica comparativamente as demais nagdes, a nagdo brasileira tem
horror ao conflito, pois parece ser um “sinal de catdstrofe”, um pressidgio de “fim de mundo”
(DAMATTA, 1997, p. 141). Para Motta (2003, p. 13), uma caracteristica importante da sociedade
brasileira ¢ que “ela procura com afinco evitar as incertezas” e, no mundo inteiro, o Brasil ¢ um dos
paises que mais procuram evitar a incerteza. A conciliacdo seria, portanto, uma caracteristica
importante do brasileiro.

As obras A casa e a rua (1985) e Carnavais, malandros e herois (1997), de Roberto
DaMatta, por meio de quatro categorias antagdnicas — casa e rua, individuo e pessoa — ¢ interessante
para permear a discussdo sobre o carater conciliatorio do brasileiro.

A casa representa um espaco coletivo de solidariedade, de gente de bem, de pessoas
decentes, da familia, de harmonia entre os que nela vivem ou frequentam (DAMATTA, 1985). Ela
representa o lugar onde maior ou menor intimidade ¢ permitida, possivel ou abolida. Constitui-se no
ambiente dos prazeres, da amizade e da tranquilidade. E um lugar onde ndo se trabalha, nio se
discute e ndo se disputa. Mas, sim, um lugar onde se compartilha a cordialidade e, principalmente,
onde se ajudam os amigos e parentes. Seu habitante é a pessoa, que ¢ o principal agente dessas
relacdes e cujo carater determina o sistema de compadrio e personalismo intrinsecos neste espago.
Por outro lado, a rua é o espaco individual onde ndo ha harmonia nem tranquilidade entre os
participantes, mas, sim, um ambiente hostil onde o individuo, que ¢ um mero transeunte absorto
pelas regras e desprovido de qualquer sistema de relagdes, tenta articular estratégias de navegagao
social que preservem ou conquistem seus interesses (DAMATTA, 1985). E na rua que se buscam o
sustento do lar e a maximizacao dos interesses que podem melhorar a vida na casa. A rua € o espaco
onde hé apenas o individuo, que nio pertence a uma familia, mas que deve lutar e zelar por si. E o
espaco urbano, como almeja Holanda (1995), de um Brasil moderno, racional e meritocratico, onde
a impessoalidade constitui a marca principal das relagdes sociais.

Para DaMatta (1985), a rua ¢ o lugar onde pairam o risco, a incerteza e o conflito, ao passo
que o a casa ¢ lugar onde moram a seguranca, a certeza € a harmonia. No entanto, para DaMatta
(1997, p. 96), “[...] a propria rua pode ser vista e manipulada como se fosse um prolongamento ou
parte da casa, ao passo que zonas de uma casa podem ser percebidas em certas situagdes como parte
da rua.” Nesse sentido, a capacidade de conciliagdo do brasileiro se faz presente quando consegue
aproximar a casa da rua, fazendo com que um dominio seja o prolongamento do outro.

O carater conciliatorio do brasileiro se da quando ele encontra no “mundo da rua”, o “mundo
da casa”; quando ele consegue ser “pessoa” onde normalmente se ¢ “individuo”. E dessa forma que
ele consegue evitar a incerteza. A igualdade (a rua) ¢ uma aventura, por isso, pode ser mais seguro
permanecer no mundo da casa.

2.4 O jeitinho

O jeitinho, assim como o personalismo, ¢ um dos tracos mais caracteristicos da cultura
brasileira. Em face da assimetria de poder nas relagcdes de classe, o jeitinho aparece como um
expediente que visa obter uma igualdade simpatica e minimizar as distancias sociais (DAMATTA,
1997). O jeitinho estd calcado no culto da pessoalidade, caracterizando a valorizagcao do individual
em detrimento do coletivo. Se apresenta como uma estratégia de navegacao social que visa driblar a
regra, tida como meramente formal, e fazer prevalecer o interesse pessoal. Assim, o uso do jeitinho
mostra que, na cultura brasileira, ndo ha posi¢des fechadas do tipo “pode” ou “ndo pode”, mas ha,
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sobretudo, um “jeito” de se resolver as questdes. Tudo vai depender do argumento apresentado pelo
pedinte ou do interesse do cedente. Nesse sentido, ele constitui um modo obrigatério de resolver
aquelas situagdes nas quais uma pessoa se depara com um “nao pode” de uma lei ou autoridade e —
passando por baixo da negativa sem contestar, agredir ou recusar a lei —, obtém aquilo que desejava,
ficando, assim, “mais igual” do que os outros.

Barbosa (2006, p. 35), ao fazer uma anélise sobre os estudos do jeitinho brasileiro, evidencia
a “importante transformacao sofrida, em termos recentes, pela categoria jeitinho: de drama social do
cotidiano, passou a elemento de identidade social.” Advém dai a importdncia fundamental desse
traco cultural para compreender a sociedade brasileira. Mas, afinal, o que ¢ o jeitinho?

Os exemplos mais significativos sdo o quebra-galho, a malandragem, o jogo de cintura e a
ginga, entre outros. Esses, por si sd, evidenciam que o jeitinho ndo ¢ uma categoria de contornos
nitidos. O que ¢ e 0 que ndo ¢ jeito variam bastante. Por isso, para Barbosa (2006), uma forma
melhor de entender o jeitinho € pensa-lo em um continuum que estende de um polo positivo até
outro negativo e, no meio, estd o jeitinho, que pode ser visto tanto de uma perspectiva negativa
como de uma positiva.

No polo positivo, o jeitinho ¢ caracterizado como favor e ¢ bem visto pela sociedade.
(BARBOSA, 2006, p. 62). No discurso positivo paira a ideia de que esse aspecto cordial, alegre,
caloroso, simpatico, humano e criativo, no qual se insere o jeitinho e que faz parte o proprio jeitinho
brasileiro, ¢ tipicamente uma qualidade brasileira. O falar positivo sobre o jeitinho €, basicamente,
um falar de aprovagdo. Ele faz parte do carater brasileiro. Sintetiza nosso lado cordial, simpatico,
alegre e esperto. E um discurso com tons ufanistas, enfatizando sempre os seus aspectos criativos e
maleaveis. Mais significativa ainda € a perspectiva apresentada de que o jeito ¢ um elemento que
humaniza as relagdes, pois, ndo fosse ele, tudo seria muito rigido, impessoal ¢ frio. Nesse sentido, o
jeito ajuda a fazer face a todas as eventualidades. No rol destas, podem-se incluir todos os fatores
puramente ligados a vida particular de cada um. “Ter pressa” é um motivo dos mais alegados como
Jjustos para se pedir um jeitinho. (BARBOSA, 2006).

No polo negativo, por sua vez, o jeitinho ¢ caracterizado como corrup¢do. Quando se
privilegiam as esferas politicas e econdmicas, o jeitinho emerge como um produto direto de
distor¢des institucionais brasileiras e ¢ condenado pela sociedade. Os casos de corrupcdo sao,
provavelmente, os piores exemplos do jeitinho como forma de espoliar o patrimdnio publico.

No polo intermedidrio esta o jeitinho, distinguindo-se das outras categorias afins no universo
social brasileiro — favor e corrup¢do. Mas onde, nitidamente, termina um e comeca o outro ¢ dificil
de precisar. Contudo, Barbosa (2006) afirma que o que caracteriza a passagem de uma categoria
para outra ¢ muito mais o contexto em que a situagdo ocorre € o tipo de relagdo existente entre as
pessoas envolvidas do que, propriamente, uma natureza peculiar a cada uma. O que mais distingue
um do outro ¢ a existéncia ou ndo de alguma vantagem material advinda da situagdo. Assim, entre
jeito e corrupgdo, a distingdo que grosso modo poderia ser feita seria em relacdo ao montante de
dinheiro envolvido. (BARBOSA, 2006).

2.5 Malandragem

Existe um personagem que, por suas caracteristicas, ¢ considerado o usudrio tipico do
jeitinho: o malandro. Bem mais que usudario do jeitinho, ele ¢ concebido como a personificagao do
espirito que permeia o jeitinho. Nao ¢ a toa que um dos sindnimos mais comuns de jeitinho ¢
malandragem (BARBOSA, 2006). O malandro ndo cabe nem dentro da ordem nem fora dela: vive
nos intersticios, entre a ordem e a desordem, utilizando ambas e nutrindo-se tanto dos que estdo fora
quanto dos que estdo dentro do mundo quadrado da estrutura. (DAMATTA, 1997).

Como um estilo de vida originalmente brasileiro de se relacionar socialmente, o jeitinho ¢
mais que um modo de viver, ¢ uma forma de sobreviver (DAMATTA, 1989). E nesse aspecto que o
malandro se configura como um mestre na arte do jeitinho, configuracdo esta que pode ser tanto
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positiva quanto negativa. Conforme apontou Barbosa (2006), sdo pontos centrais de um continuum
que vai de um polo positivo para um negativo, com uma 4area ambigua no centro, onde ambas as
categorias se inserem. S3o justamente aqueles elementos que promovem a interse¢do entre dois
mundos diferentes: o legal, honesto e positivo com o ilegal, desonesto e negativo.

Na sua configuragio positiva, 0 malando é o sujeito esperto, que dificilmente é enganado. E
flexivel e, por isso, consegue adaptar-se as mais diversas situagdes, saindo-se quase sempre bem das
ocasides dificeis. O malandro é aquele que, por ser dinamico e ativo, busca solugdes criativas e
inovadoras. E inteligente, simpatico ¢ tem sensibilidade para se relacionar, captando com boa
precisdo o perfil psicologico das pessoas e as caracteristicas da situagdo. Ja4 na configuragdo
negativa, ele é visto como aquele sujeito que se utiliza das pessoas em proveito proprio. Esse tipo
de malandragem significa “passar alguém para tras”. (MOTTA, 2003, p. 16).

2.6 A maxima: “Vocé sabe com quem esta falando?”

Segundo DaMatta (1997), um dos dilemas bésicos da sociedade brasileira ¢ o conflito
constante entre as categorias individuo versus pessoa, expressdoes de duas vertentes ideologicas
centrais do nosso sistema — o individualismo e a hierarquia. Para o autor, essa locucdo antipatica
expressaria justamente nossa vertente hierarquica e autoritaria, ao passo que o jeitinho encarnaria
nosso lado cordial (tdo valorizado por nds) dessa mesma vertente.

Ainda que, no Brasil, haja a possibilidade de fazer uso do recurso do jeitinho e se tornar
“mais igual” do que os outros (DAMATTA, 1989, p. 100), ha também a possibilidade de evitar a
igualdade, fazendo prevalecer uma hierarquia social proporcionada pelo recurso do “vocé sabe...”.
O rito surge nos momentos em que uma regra impessoal esta para ser aplicada, a fim de resolver um
conflito entre dois membros da sociedade e um deles se refere a frase para demonstrar quaisquer
lagos de filiagdo com outra pessoa ou grupo social considerados poderosos dentro do sistema. O rito
estabelece uma hierarquia baseada na moralidade imposta por lacos de familia, que fazem perder a
forga da ética burocratica, baseada na igualdade perante as regras (DAMATTA, 1997).

A expressdo antipatica e autoritaria do “vocé sabe...” indica uma situagdo conflitiva, na qual
a pessoa sente-se ameagada. Na eminéncia de se sujeitar a rejeicdo de uma vontade, a pessoa saca
do seu interior a sua mais profunda ira e demonstra que ndo ¢ uma pessoa qualquer, mas que tem
origem familiar distinta, que ¢ poderosa e tem condi¢des de prejudicar seu oponente do didlogo se
assim quiser. Como analisou DaMatta (1989, p. 103), “as classes média e alta do Brasil tém
verdadeira aversao a tudo que a faga sentir-se como pessoa comum.”

Em suma, os brasileiros lidam mal com a igualdade. Pode ser o jeitinho, pode ser o “vocé
sabe...”, a vitima ¢ sempre o tratamento geral e impessoal. As vitimas s3o também as leis ¢ as
normas. Por mais antipatica que seja a expressao “vocé sabe...”, e ainda que esteja quase em desuso,
sua logica e seu contetido estdo muito presentes no pais (ALMEIDA, 2007) e, apesar de conter forte
teor de hierarquia e autoritarismo, também reflete uma sociedade relacional (DAMATTA, 1985).

Como diz um velho ditado popular brasileiro: “aos inimigos a lei, aos amigos, tudo!”, ou
seja, para os adversarios, basta o tratamento generalizante e impessoal da lei, a eles aplicada sem
nenhuma distingdo e consideragdo, isto €, sem atenuantes. Mas, para os amigos, tudo, inclusive a
possibilidade de tornar a lei irracional, por ndo se aplicar evidentemente a eles.

b

2.7 Nao valorizacao do trabalho manual

Sabe-se que a familia assume um papel fundamental na formacao da sociedade brasileira.
Para Faoro (2001), a consequéncia de “ser de familia” ¢ ter fidalguia, € ter acesso aos bens culturais
e esquecer-se de antemdo dos trabalhos manuais: “os netos dos conquistadores de dois mundos
podem, sem desonra, consumir no 6cio o tempo e a fortuna, ou mendigar pelas secretarias um
emprego: o que ndo podem, sem indignidade, ¢ trabalhar.” (FAORO, 2001, p. 105). Portanto,
conforme afirma o autor, o preconceito ¢, sobretudo, contra o trabalho manual, considerado uma
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atividade servil. Assim, entre os tragos gerais da organizacdo do Brasil Colonia, pode-se verificar
que, para os nobres, o trabalho bracal constituia tarefa vedada: “[...] nem o branco portugués, nem o
branco natural do pais podem apanhar a enxada ou tocar no arado. O trabalho bragal degrada e o
equipara ao escravo — a esta infAmia ¢ preferivel a ociosidade, o parasitismo, o expediente da busca
da protecao dos poderosos” (FAORO, 2001, p. 254).

DaMatta (1989) também concorda que, no Brasil, j4& havia uma predisposicio por um
desprezo ao trabalho manual, herdada dos colonizadores portugueses. O que o sistema escravocrata
fez foi reforgar essa tendéncia. Aqui, o trabalho manual era tarefa exclusiva do escravo, daquele que
era visto como um animal para servir o senhor. No € a toa que, no Brasil, o trabalho manual esteve
sempre associado a desqualificagdo social. Conforme discutiu Calligaris (2000), a crianga, que logo
v€ o trabalho manual associado a alguém de baixo prestigio social, mais uma vez passa por cima do
corpo adulto e manda que a empregada execute as tais tarefas. Ao contrario de outros povos que
tém no trabalho bragal o exercicio das decisdes intelectuais e ndo a separagao entre os dois esforcos
laborais, o brasileiro sempre marcou profundamente a valorizacdo do trabalho intelectual. Esse
distanciamento social, pelo conhecimento, pelo capital cultural, foi marcado pela figura do diploma
universitario conforme informaram Freyre (2004), Faoro (2001) e Azevedo (1996).

3 Procedimentos metodologicos

No desenvolvimento da pesquisa cujos resultados sdo apresentados neste artigo, optou-se
pela realiza¢ao de uma pesquisa qualitativa. Foram utilizadas duas técnicas para a coleta dos dados:
observacdo ndo-participante e entrevista semiestruturada. Essas duas técnicas foram utilizadas
simultaneamente, caracterizando todo o periodo de coleta de dados. A observagao foi fundamental
no sentido de proporcionar o conhecimento sobre o cotidiano das organizagdes, entender a cultura
local e presenciar a manifestagao de tragos culturais, entre outras. A entrevista em profundidade,
por sua vez, foi importante no sentido de compreender como os funciondrios e clientes interpretam
as relagdes vivenciadas por eles.

A coleta de dados teve inicio no dia 3 de dezembro de 2008 e terminou no dia 10 de
dezembro de 2009. A escolha de um periodo mais prolongado deu-se em funcdo do objetivo de
observar o cotidiano das empresas varejistas em todas as épocas do ano, ou seja, natal, ano novo,
dia das maes, dias dos namorados, dia dos pais e dia das criangas, entre outras datas comemorativas.
Entendeu-se que isso era importante em uma pesquisa que leva em conta a cultura local. Nesse
contexto, o didrio de campo foi um recurso fundamental.

Os dados foram coletados em cinco empresas varejistas de um municipio de pequeno porte
no Sul de Minas Gerais: um supermercado, uma farmécia, uma panificadora, um posto de
combustiveis e uma loja de hortifrutigranjeiros. Essas empresas foram escolhidas em funcdo da
importancia que as MPEs, especialmente as varejistas, representam para economia nacional. Levou-
se em consideragdo, ainda, a necessidade de permanecer um longo tempo nas empresas, abordar os
consumidores durante o processo de compra, presenciar o atendimento dos funciondrios aos clientes
entre outras questdes. Por isso, a escolha se deu também em funcdo da permissdao dos proprietarios.
Procurou-se compreender as relagdes de troca tanto da perspectiva das empresas por meio dos seus
funciondrios e proprietarios quanto da perspectiva dos consumidores. Sendo assim, foram
selecionados como informantes da pesquisa os funciondrios das empresas, os proprietarios que
trabalham nas empresas e, evidentemente, os clientes destas. Portanto, participaram das entrevistas
pessoas de variadas classes sociais, profissoes, rendas e faixas etarias. Foram realizadas 19
entrevistas individuais com funciondrios, 5 com proprietarios e 24 entrevistas com consumidores.

A andlise dos dados foi feita seguindo os critérios da analise de contetido sob as orientagdes
de Bardin (2009). O tipo de grade escolhido para a categorizagdo foi a grade mista (VERGARA,
2006). Isto significa que as categorias foram definidas durante o andamento da pesquisa (grade
aberta) e também se recorreu a literatura pertinente ao tema (grade fechada) para formular as
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categorias. A unidade de registro adotada foi o tema; quanto a modalidade de codificacao adotou-se
o critério de presenga funcionando como um indicador e o critério para constituicdo das categorias
foi o semantico (categorias tematicas).

Dito isto, sdo apresentados na se¢do seguinte os resultados da pesquisa. As siglas entre
parénteses nos finais das transcrigdes se referem a: FS — Funcionario supermercado, FF —
Funcionario farmécia, FC — Funcionario posto de combustiveis, FP — Funcionario panificadora, FV
— Funcionario verdurdo"; PS — Proprietario supermercado, PF — Proprietario farmacia, PC —
Proprietario posto de combustiveis, PP — Proprietario panificadora, PV — Proprietario verdurdo; CS
— Cliente supermercado, CF — Cliente farmacia, CC — Cliente posto de combustiveis, CP — Cliente
panificadora, CV — Cliente verdurdo; OBS — Observacao realizada pela pesquisadora.

4 Tracos culturais brasileiros e relacoes comerciais
Nesta se¢do, pretende-se demonstrar de que maneira os tragos culturais brasileiros se
manifestam nas relagdes comerciais das empresas varejistas pesquisadas.

Personalismo

Duas das caracteristicas-chave do tragco personalismo — sociedade baseada em relagdes
pessoais € busca de proximidade nas relacdes — se manifestaram no contexto das empresas
pesquisadas. Esse trago foi o que mais caracterizou o tipo de relacdo comercial que € estabelecida
entre os funciondrios e os proprietarios das empresas varejistas com seus clientes, ou seja, relagdes
proximas e efetivas.

Em todas as empresas, pode-se constatar a proximidade entre funcionarios e clientes cujas
relagdes envolvem também aspectos sociais e emocionais. Estes sdo proporcionados pela facilidade
de contato pessoal caracteristicos das relagdes comerciais varejistas. Por se tratar de um contexto de
municipio de pequeno porte e de micro e pequenas empresas, ¢ facilmente compreensivel que essas
relagdes sejam realmente proximas. Contudo, quando analisadas sob a oOtica da cultura brasileira,
muitas questdes que estdo submersas nessas relagdes vém a tona.

A literatura de marketing aborda a dificuldade de se definir com quem os clientes se
relacionam — empresa ou funciondrios. Nesta pesquisa, ficou evidente que o relacionamento &,
predominantemente, com os funcionarios. Algumas situagdes observadas e alguns relatos

fundamentam essa afirmagao.
“Eu sou novata aqui. As pessoas ndo gostam de passar [passar quer dizer utilizar o caixa dela] as compras
comigo. Muitas vezes, meu caixa estd desocupado, mas elas preferem esperar outra pessoa [outra operadora]
desocupar. Ficam na fila, mas ndo passam comigo” (ES).
“Tem um cliente aqui que s6 aceita pagar a sua conta comigo. Se eu ndo tiver aqui ele ndo acerta a conta do
més. Ele acostumou porque, antes de ter o caixa, a gente [frentista] é que recebia. Mas, agora, mesmo com o
caixa, ele ndo aceita pagar la e nem pra eles [socios do posto]” (FC).

Os clientes, por estarem tdo acostumados a serem atendidos pelos seus funcionarios
preferidos, tém dificuldade de aceitar o atendimento por parte de funcionarios recém-contratados,
como no caso do supermercado ou de confiar em outro funcionario que ndo seja aquele com quem
ele se relaciona mais proximamente, como no caso do posto de combustiveis. Durante toda a estadia
nas empresas, foi possivel presenciar varias situagdes nas quais os clientes deixaram clara a sua
preferéncia por determinados funcionarios. Expressdes como “ela [balconista] ja esta acostumada
comigo” (CF), “ele [atendente do acougue] sabe o tipo de carne que eu gosto” (CS), “ela [frentista]
sabe que eu abaste¢o fiado” (CC), entre tantas outras, ilustram a preferéncia.

No posto de combustiveis, essa preferéncia ficou bem acentuada. Vérios clientes disseram
que deixam para abastecer o carro a tarde porque gostam de ir & empresa nesse periodo por causa
dos funcionarios que trabalham no turno. J4 na farmacia, foi possivel presenciar situagdes em que
os clientes esperavam funcionarios voltarem do horério de almogo porque preferem que eles facam
a aplica¢do da inje¢do, por exemplo.

10



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —4 a 7 de setembro de 2011

Em duas das cinco empresas pesquisadas, uma situagdo chamou a atengdo: os pais
(fundadores das empresas), ja com idade avangada, passaram a geréncia do negdcio para os filhos,
permanecendo, entretanto, nas empresas. Para esses pais, € prazeroso estar nas empresas porque,
conforme relataram, eles passaram a vida toda ali e ndo estdo acostumados a “ficar a toa”. O
interessante ¢ o entendimento que os sucessores tém dessa situacdo. Para eles, ¢ importante que os
pais permanecam nas empresas porque os clientes sentem confianga ao vé-los e muitos vao 14 para

conversar com eles. Alguns relatos dos empresarios sucessores evidenciam esse aspecto.
“O pai ndo tem muitas condic¢bes de trabalhar mais, mas, se ele sair daqui, muita gente [cliente] vai sair
também. Eles confiam no meu pai e querem ver ele aqui” (PS).
“Teve uma vez que meu pai se afastou do posto. Muita gente comegou a falar que a gente [posto] tava falindo,
que a gasolina ndo tava boa mais, que com os filhos o posto ndo era mais o mesmo [...] ”. (PC).

Em seu conjunto, os relatos transcritos anteriormente evidenciam o quanto as relagdes
comerciais podem se transformar em relagdes pessoais. Os clientes se referem muito mais as
pessoas do que as empresas. Isso evidencia o quanto o personalismo estd presente nas relagdes
comerciais. Se for entendido que, para o brasileiro, manter relagdes proximas e calorosas ¢ uma
tendéncia natural e que essas relagdes sdo vantajosas para as empresas no sentido de criar relagdes
duradouras, ¢ possivel visualizar o aspecto positivo do personalismo. Entretanto, este também pode
ser visto como negativo, no sentido de fazer com que as relagdes entre clientes e funcionarios se
tornem tao pessoais a ponto de comprometer a operacionalizacdo do atendimento por parte das
empresas. Dai a necessidade de compreender os desdobramentos negativos do personalismo.

Em outras palavras, questiona-se até que ponto as relagdes pessoais e proximas entre clientes
e funciondrios sdo vantajosas para as partes. Se nao houvesse tanta proximidade, provavelmente os
clientes ndo teriam alguns tipos de comportamento e os funcionarios, por sua vez, ndo passariam
por tantas situacdes constrangedoras. O que possibilita o “abuso” ¢ o vinculo existente que faz com
que os clientes entendam que podem receber um tratamento diferenciado porque sdo “amigos”.
Uma vez estabelecidas relagdes de proximidade entre os funciondrios e clientes, as obrigacdes
pessoais se impdem acima das regras. Estas, portanto, deixam de serem seguidas. Alguns clientes se
aproveitam das relagdes proximas desenvolvidas com as empresas para se beneficiar de alguma

forma. Nesse caso, a amizade deixa de ser uma vantagem para a empresa conforme exemplo abaixo.
“Eu estava atrasada com a escola da minha filha, ai deixei para pagar a conta aqui [supermercado] depois. E
por isso que eu gosto de comprar aqui, eles ndo me apertam [no sentido de exigir prazo] para pagar” (CS).

Observa-se que, pelo fato de ter uma relagdo proxima com a empresa, a cliente se sente a
vontade para atrasar o pagamento de sua conta. O fato de terem amizade com os funcionarios ou
com os empresarios faz com que os clientes se sintam no direito de receberem vantagens. Essa
afirmacdo corrobora os resultados da pesquisa de Freitas et al. (2006), ao observarem que alguns
clientes acreditam que, por se considerarem amigos dos prestadores de servigos, podem solicitar
beneficios ndo previstos no servico ou mesmo o nao pagamento deste.

Evidencia-se, ainda, a tentativa dos clientes de prolongar o dominio da “casa” até o dominio
da “rua”, que seria o dominio das relagdes comerciais. A busca de proximidade, o compartilhar de
experiéncias pessoais, os presentes dados e recebidos e, especialmente, os pequenos favores sio
evidéncias nesse sentido. O exemplo da cliente da farmacia (ver categoria jeitinho na p. 13 deste
trabalho) ¢ bastante ilustrativo. O fato de ela ser conhecida faz com que consiga burlar a regra e
comprar o medicamento controlado sem receita médica. O que vale, nesse caso, ndo € a figura do
cidaddo, mas a malha de relagdes estabelecidas, conforme explicou DaMatta (1985). A cliente relata
que, na cidade vizinha, ¢ mais barato, mas as farmacias de 14 ndo vendem sem receita. Nesse
sentido, 14, ela seria “individuo™; aqui, pelo contrario, ela ¢ “pessoa”. Confirma-se que ao “sair do
meu dominio e desfazendo minhas relacdes, ndo sou nada.” (DAMATTA, 1997, p. 215).

Nas muitas situagdes presenciadas nas empresas varejistas, a principal constatagdo ¢ a de
que, nas situagdes concretas, segue-se o codigo das relagdes e ndo as regras. Por isso, o desfecho de
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qualquer situagdo depende do quao ¢ proxima a relacdo entre cliente e empresa: aos proximos, a
exce¢do; aos desconhecidos, a regra, ou seja, as pessoas, a excecao; aos individuos, a regra.

Em suma, constatou-se que a valorizacdo de relagdes proximas e afetuosas, conforme
escreveu Holanda (1995), ndo desaparece nos tipos de atividade que devem se alimentar
normalmente da concorréncia, como nas relagdes comerciais, por exemplo. Essa valorizagdo
ultrapassa a esfera social para contaminar a esfera econdmica. E como escreveu DaMatta (1985), o
personalismo ¢ t3o forte que invade areas que seriam dominadas por outras regras.

Cordialidade

Entendendo a cordialidade como uma aptiddo para o social, pode-se afirmar que esse ¢ um
traco presente nas relagdes comerciais varejistas. Essa constatagcdo estd embasada no fato de que o
ambiente varejista configura-se como um espaco de convivéncia, extrapolando a concep¢do de um
simples local de fazer compras ou de abastecer o carro. Por diversas vezes, foi possivel observar as
pessoas conversando nos corredores das empresas por um tempo bastante prolongado, trocando
noticias de parentes, reclamando do desempenho do time no ultimo jogo ou conversando sobre o
ultimo acontecimento importante ocorrido na cidade. Até mesmo na padaria, onde normalmente a
escolha dos produtos se da de forma rapida, ha interagdo entre funciondrios e clientes e entre os
clientes. E a compra do pdo francés que propicia essa interagio, uma vez que as pessoas, muitas
vezes, preferem esperar o pao quente “sair” a comprar aqueles que ja estdo no cesto. Sendo assim,
durante o periodo de espera, sdo estabelecidos contatos com outros clientes.

A partir da explicagdo da literatura do que se caracteriza como cordialidade, entende-se que
o tipo de relacao estabelecido entre os clientes e os funciondrios das empresas varejistas ¢ uma
relacdo de cordialidade. Os funcionarios procuram ser espontaneos, cordiais, alegres e generosos o
que, a primeira vista, poderia transparecer uma relacao pessoal e afetiva. Entretanto, a cordialidade
pode ganhar contornos que nao sdo necessariamente positivos.

E importante atentar para o fato de que ela nem sempre ¢ um estado de benevoléncia.
Embora o brasileiro tenha a tendéncia a reduzir suas relagcdes ao nivel pessoal e afetivo, isso pode

ser tanto para o bem quanto para o mal. A observacao relatada a seguir ¢ ilustrativa nesse sentido.

Uma cliente reclama [em tom arrogante e mal educado] ao atendente do agougue que a carne que ela levou na

semana passada estava muito dura. Na frente dela, o atendente ¢ gentil e ouve tudo calado e pede desculpas.

Depois que a cliente vai embora, ele diz para o colega: “[...] por desaforo! Eu cortei uma carne para ela

dizendo que era alcatra, mas era coxdo duro”. (OBS).

Na situagao narrada, a cordialidade ndo é um estado de benevoléncia, mas de malevoléncia.
Conforme explicou Holanda (1995), para aqueles por quem tenho apreco, dedico-me até
emotivamente. Mas, para aqueles que me sdo indiferentes ou ndo tenho simpatia, posso ndo me
esfor¢car em ajuda-los ou até impor as maiores dificuldades.

Jeitinho
Como um desdobramento do personalismo, o jeitinho foi outro traco que se manifestou, de
diferentes formas, nas relagdes comerciais de varejo. Algumas situacdes concretas presenciadas

durante o trabalho de campo servem para exemplificar.
Situagdo 1 — Ao ser indagado sobre seu relacionamento com os clientes, o atendente do acougue do
supermercado afirma: “E bom, eu conhe¢o muita gente. [O fato de conhecé-los facilita seu trabalho?] nem
facilita, nem dificulta. O problema é que pelo fato de conhecer, tem gente que pede para por mais carne, quer
que limpa muito a carne e a gordura também deve ser cobrada. [Como assim, por mais carne?] Tem gente que
pede para pesar um tanto e colocar mais um pouco depois de pesado. [Pedem isso claramente para vocé?]
Ndo, eles falam para caprichar na pesagem” (FS).

Situagdo 2 - [O fato de conhecer os clientes facilita seu trabalho?] A balconista da padaria afirma: “as vezes
facilita, as vezes ndo. [Por qué?] Porque tem gente que aproveita [Como assim, poderia me dar um exemplo?]
Tem gente que pede pra gente cobrar presunto Pif-paf e colocar Sadia, s6 porque conhece a gente acha que
podemos fazer” (FP).
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Na situagdo 1, a primeira observagao ¢ que existe o0 dominio de uma linguagem comum bem
especifica do contexto: cliente e funcionario, cada um sabe o que significa “caprichar”. Em ambas
situacdes, qual traco cultural fica manifesto: malandragem ou jeitinho?

Partindo do pressuposto de que o funcionario do supermercado atenda ao pedido do cliente,
“caprichando” na pesagem e a balconista da padaria troque a marca do presunto, eles estardo
praticando uma a¢do que vai prejudicar financeiramente as empresas. Isto porque o cliente do
supermercado pagaria por certa quantidade e levaria uma quantidade maior ¢ a cliente da padaria
pagaria por uma marca mais barata e levaria o produto de uma marca mais cara. Portanto,
configuraria o trago jeitinho, no sentido negativo, porque envolveria infragdes.

Embora esses exemplos sejam situagdes extremas identificadas na pesquisa e independente
de o atendente ou a balconista terem praticado ou ndo o jeitinho a favor dos clientes, o trago cultural
fica evidente porque os clientes solicitaram os jeitinhos.

Situacdo 3 — “Em [cidade vizinha], o medicamento é mais barato. Aquelas farmacias de rede vendem mais

barato do que aqui, mas eu acabo comprando aqui mesmo. Os meninos [balconistas] me conhecem, ja sabem

qual remédio eu compro, as vezes a gente estda sem receita, né? La [cidade vizinha] eles ndo vendem sem
receita” (CF).

Nessa situagdo, entende-se que o trago cultural manifesto ¢ o jeitinho também na vertente
negativa. Isso porque houve infragdo porque ¢ proibido vender medicamento controlado sem receita
médica. Nesse caso, embora a cliente tenha afirmado que entregaria a receita posteriormente a
farmacia, o balconista descumpriu uma regra.

Observa-se, portanto, que entre o “pode” e o “ndo pode” ha um “jeito”, conforme explicou
DaMatta (1997). Situagdes como esta confirmam que, na cultura brasileira, ndo ha posicdes
fechadas, mas ha, sobretudo, um “jeito” de se resolver as questdes. Tudo vai depender do
argumento apresentado pelo pedinte ou do interesse do cedente.

As situagdes concretas narradas, os relatos evidenciados e a discussdo empreendida nesta
secdo evidenciam quao ténue ¢ a fronteira entre as dimensdes positiva e negativa do personalismo.
Além das situacdes ja apresentadas, o fator que mais fez com as pessoas dessem um jeitinho foi a
fila. Alguns relatos de clientes e de funcionarios demonstram o quanto a fila pode ser um problema,

tanto para a empresa quanto para os clientes.
“Ninguém obedece a fila e, no dia de muito movimento, a gente ndo consegue acompanhar direito e acaba
atendendo primeiro quem chegou depois. Ai da confusdo”. (FP).

“Tem gente que, para ndo enfrentar fila, passa compras grandes no caixa rdpido e os outros clientes
reclamam porque demora” (FS).

“Detesto ficar na fila. As vezes, eu até vou embora e deixo prd comprar o produto outra hora” (CS).

“Quantas vezes passei aqui [posto de combustivel] e ndo abasteci porque a fila tava grande” (CC).

Por ndo querer ficar na fila, muitas pessoas acabam se aproveitando do fato de terem algum
conhecido na empresa ou, até mesmo, na fila, para se livrarem dela. Assim, os clientes ndo pedem
um jeitinho somente para os funciondrios, mas também para os outros clientes. A regra ¢ sempre a
mesma: ter uma relagdo pessoal. Afinal, “somente os individuos frequentam as filas.” (DAMATTA,
1997, p. 236). No contexto das relagdes comerciais, a fila ¢ como a lei que nivela os sujeitos
transformando-os em individuos.

Malandragem
Assim como o trago jeitinho se manifestou nas relacdes comerciais analisadas, o usuario
tipico desse recurso — o malandro — também se fez presente. Vejamos a seguinte situacao:
Situagdo 4: E final de més. A fila do agougue estd longa. Um cliente, tentando disfargar, entrega um pedago de
papel para o atendente do agougue. Enquanto o cliente faz suas compras, o atendente vai preparando a carne
dele, paralelamente ao atendimento dos clientes da fila. Quando pergunto ao atendente se isso acontece sempre,
ele meio sem graca, afirma: “ndo, é porque ele me conhece e ja estd acostumado porque compra aqui
[supermercado] hd muito tempo” (OBS; FS).
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Uma cena como esta poderia ser abordada a partir de diferentes suportes tedricos™. Do ponto
de vista da cultura, pode-se tentar entender qual traco cultural do brasileiro fica manifesto: a
malandragem ou o jeitinho. Tomando o jeitinho na sua dimensdo positiva, ou seja, como um
“quebra-galho” ou um favor, ter-se-ia o jeitinho. Isso porque o atendente do acougue concedeu o
jeitinho valorizando o individual em detrimento do coletivo, uma vez que a fila estava longa. O
cliente, por sua vez, driblou a regra (a fila) e fez prevalecer o seu interesse pessoal.

Se essa situacdo ocorresse uma Unica vez, poder-se-ia afirmar que se configura o jeitinho.
Contudo, tendo em vista, que o cliente “ja est4 acostumado” conforme esclareceu o atendente, o que
se configura é o trago malandragem. Isso porque o malandro ¢ aquele sujeito esperto que se utiliza
das pessoas em proveito proprio (BARBOSA, 2006), passando alguém para tras (MOTTA, 2003),
ou seja, os outros clientes que estio na fila.

A situagdo descrita confirma o ditado popular: “aos amigos, tudo; aos inimigos, a lei.”
Traduzindo esse ditado para o contexto varejista, ter-se-a: “aos proximos, a excecdo; aos
desconhecidos, a regra.” Conforme afirma DaMatta (1985), ser amigo de fulano pode ser mais
importante que a propria lei. Neste caso, mais importante que a regra, ou seja, a fila.

Foram nas filas onde mais se identificou a presenca dos malandros — os mestres na arte do
jeitinho, conforme escreveu Barbosa (2006). Os malandros sdo todos aqueles clientes que, por
estarem apressados, utilizam da sua capacidade de adaptacdo para dar um jeito e se sair de uma
situagao dificil — no caso, a fila.

Aversao ao conflito

O traco cultural aversao ao conflito se manifestou especialmente como uma forma de evitar
a incerteza. Foram muitos os clientes, especialmente aqueles com renda baixa ou varidvel, que
demonstraram preocupagdo em manter uma boa relagdo com as empresas para que possam manter o
crédito com estas no presente ou confiar que terdo crédito no futuro. Foram recorrentes frases como
“o nome limpo é tudo que um homem pode querer” (CC), “faco questdo de pagar direitinho, a
gente nunca sabe quando vai precisar” (CP) e “ter crédito me deixa mais tranquila.” (FS).

A seguranca de poder comprar a prazo ¢ um dos fatores que levam os clientes a serem leais
as empresas pesquisadas. Para clientes com esse perfil, comprar em outra empresa seria um risco
porque o crédito € a certeza que eles possuem. Representa, portanto, uma seguranga no caso de uma
eventualidade. Mais uma vez, fica evidente a tentativa de prolongar o dominio da casa até o
dominio da rua. A igualdade (a rua) ¢ uma aventura, por isso ¢ mais seguro permanecer no mundo
da casa. E a relagdo de proximidade com a empresa que faz com que se sintam seguros.

A maxima “vocé sabe com quem esta falando?”

A principio, todos os clientes seriam iguais, ou seja, todos mereceriam o mesmo tratamento,
conforme discurso dos funcionarios e empresarios. Contudo, essa ndo foi a situagdo observada. E
preciso ressaltar que ndo apenas os funcionarios acabam por conceder um tratamento diferenciado a
alguns clientes. Estes também fazem questao de receberem tal tratamento, especialmente em uma

situacdo de conflito. A situacdo narrada a seguir € ilustrativa nesse sentido.
O frentista, ao se deparar com um cliente que ele ndo conhece e que deseja pagar sua conta com cheque de
outra praca, vai em dire¢do ao gerente para pedir autorizagdo. O cliente, ao perceber a situagdo, se dirige
diretamente para o frentista e avisa que ¢ filho de fulana que mora na cidade e que ela [sua mae] ¢é cliente desse
posto ha muito tempo (OBS).

Independente do desfecho da situagdo, o que se tem ¢é a utilizagdo, por parte do cliente, do
recurso do “vocé sabe...?”. Sendo ele um desconhecido na cidade e, portanto, um “individuo”
vitima da regra e da impessoalidade, logo reage informando que ¢ uma “pessoa” por ser filho de
alguém que mantém relagdes proximas com a empresa.
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Um senhor faz suas compras e quer pagar com cheque. A operadora de caixa recebe e pede o nimero do seu
telefone e ele fica indignado: “meu pai comprou aqui a vida inteira e vocé vem me pedir o numero do meu
telefone?” (OBS).

Observe-se que, embora o cliente ndo seja conhecido, ele acha que a operadora de caixa
deveria saber que ele ¢ filho do fulano. Esse ¢ um exemplo do dilema bésico da sociedade
brasileira, que ¢ o conflito constante entre as categorias individuo versus pessoa, conforme
pressupoe DaMatta (1997).

O uso do “vocé sabe...?”, nas empresas pesquisadas, se manifestou, principalmente, na
expressao: “pode me chamar o gerente?”. Esse “chamar o gerente”, por parte do cliente, implica
passar por cima de alguém [o funcionario], que ndo reconhece seu valor e chegar até aquele
[gerente] que poderia ou deveria, na concepgao do cliente, reconhecé-lo. Mistura-se, portanto, uma

relacdo puramente econdmica com lagos pessoais e de amizade.

A nao-valorizac¢ao do trabalho manual

Sdo os funcionérios que interagem diretamente com os clientes e t€ém o poder de fazer o
sucesso ou o fracasso do relacionamento por meio de seus contatos com eles. Por isso, a confianga e
a responsabilidade atribuidas a eles, por parte dos empresarios, sdo grandes: sorriso, simpatia e
cortesia. Assim como na pesquisa de Mello e Vieira (2008), os empresarios varejistas entrevistados
descrevem o funciondrio como “importantissimo”, “a imagem da empresa”, “fundamental”,
“diferencial nas vendas”, “peca-chave”, “cartao de visitas”, “a cara da empresa”. Sdo caracteristicas
fortes que retratam a forma como veem os seus funciondrios e o que esperam deles. Contudo, os
funcionarios, nas empresas pesquisadas, ndo parecem ser muito valorizados, em termos salariais.
Normalmente, o saldrio pago ¢ o minimo comercial.

A principal desvalorizacdo dos trabalhadores do comércio varejista, entretanto, ndo fica
evidente em funcdo dos baixos saldrios pagos ou por parte dos empresarios. Ela se manifesta no
discurso dos proprios funcionarios. Eles afirmam que “trabalhar no comércio ¢ a tltima op¢ao” (FF)

para aqueles que ndo estudaram e por isso, “ndo tem outro jeito” (FV).
“Minha mde bem que avisou: ndo estudou, entdo, vai trabalhar no comércio. Ela fala isso porque meu irmdo
estudou e trabalha no banco” (FP).

“Se eu tivesse estudado, eu ia para outro lugar. Mas, por enquanto, vou ficando aqui. E isso que dé ndo

estudar” (FC).

Para alguns funciondrios, a atividade de servir os clientes chega, at¢é mesmo, a ser
considerada humilhante, conforme exemplifica o relato a seguir coletado em vésperas de Natal:

“[...] enquanto todo mundo ta se divertindo fazendo compras, a gente ta aqui ralando. So vende, mas a gente

ndo tem tempo de comprar. E ainda precisa ficar dando sorrisinho [tom ir6nico] para todo mundo, se

humilhando pra agradar os outros” (FS).

As observagoes realizadas e os discursos dos funcionarios colocam em evidéncia a
desvalorizagdo do trabalho no setor varejista. Sugere-se, portanto, que o trabalho no varejo,
atualmente, ¢ equivalente ao trabalho manual destacado pelos classicos da cultura brasileira.

5 Consideracoes finais

Os resultados apresentados neste trabalho permitem afirmar que a realidade das trocas
comerciais no varejo ¢ complexa e multifacetada, tanto quanto o é a cultura brasileira. No que se
refere aos tracos culturais brasileiros, evidenciou-se como o personalismo, a cordialidade, a ndo
valorizagd@o do trabalho manual, a aversao ao conflito, a malandragem e o jeitinho se manifestaram.

Apesar das limitagdes deste trabalho em responder a todas as novas questdes que se
impuseram durante o trabalho de campo, ele ¢ relevante porque representa uma tentativa de inserir a
cultura nacional no ambito da discussdo sobre relagdes comerciais. Isso ¢ importante porque, na
area académica de marketing, hd uma tendéncia a se voltar para fenomenos complexos, o que
significa, quase sempre, algo sofisticado relacionado as grandes empresas e aos grandes centros. O
universo das MPEs, o varejo e, especialmente, o interior do pais, passam quase que despercebidos.
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Em termos metodologicos, vale destacar que a observacdao se revelou como um método
bastante propicio quando se pretende fazer uma investigagdo “por dentro” da realidade dos atores.
Ela permitiu observar as pessoas durante o processo de troca. Muitas informagdes importantes
nunca se tornam fatos reais, como a expressao no rosto das pessoas, o humor, o tom de voz de quem
fala, por exemplo. Ela se configurou como uma técnica fundamental no sentido de comparar “o dito
e nao dito”, “o feito e o nao dito” e a relacdo entre ambos. Em outras palavras, possibilitou
comparar o que era dito pelos informantes nas entrevistas realizadas e o que realmente acontecia; o
que eles ndo diziam, mas acontecia ¢ o que eles faziam e nao diziam.

Em termos gerenciais, as filas merecem destaque. Ficou bastante evidente o quanto as filas
longas causam problemas, tanto para os clientes que ficam impacientes e irritados, quanto para os
funcionarios que, devido a demora em atender, acabam por vivenciar situagdes desagradaveis.
Sendo assim, estas merecem grande atengdo por parte dos gerentes de empresas varejistas.

Com relagdo as limitagdes do estudo, sdo destacadas a realizacdo da pesquisa em uma unica
localidade (municipio de pequeno porte no Sul de Minas) e em um porte de empresa especifico
(micro e pequenas) o que impede o exercicio da comparagado. Isso seria fundamental para pesquisas
que levam em conta a cultura e as relagdes no varejo. Evidentemente, outras respostas poderiam ser
encontradas em outras regides ¢ em empresas de portes diferentes. E nessa dire¢do que as sugestdes
para pesquisas futuras sdo apresentadas. Acredita-se que a comparagdo entre subregides, entre
setores especificos do varejo e entre empresas de porte diferentes seria bastante valiosa.
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enfoques utilizados na analise antropologica da cultura brasileira; tampouco se aprofunda muito nas perspectivas que utiliza e
muito menos apresenta ou discute as criticas enderecadas aos autores utilizados. De fato, ¢ fundamental lembrar que, no
processo de sintese dos tragos, a intencdo foi a de estruturd-los de tal maneira que possam ser facilmente associados e
visualizados no cotidiano das relagdes comerciais de mercado.

" Foi utilizada a expressdo “verdurdo” no lugar de loja de hortifrutigranjeiros para respeitar a forma como os entrevistados se
referiam a esse tipo de loja.

" Situagdes como essas podem ser analisadas sob a Otica do marketing de relacionamento, mais especificamente, para
compreender os aspectos negativos da proximidade entre clientes e funcionarios.
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