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Interacao e violéncias nos
paraisos do consumo: uma
comparacao Brasil-Quebec

Angelo Soares

INTRODUCAO

O trabalho de caixa nos supermercados ¢ estratégico, pois além de
ser um “ponto de acesso” (Giddens, 1990) entre a organizacgdo ¢ a clien-
tela, esta situado no inicio da circulag@o do dinheiro dentro da organiza-
¢do. Este trabalho ¢ representativo de uma parte significativa dos empre-
gos femininos no setor de servigos. Mesmo fazendo parte da nossa vida
cotidiana, ¢ um trabalho ainda pouco conhecido. Analisaremos aqui, em
um primeiro momento, as interagcdes entre as caixas e os clientes, para
entdo comparar os varios tipos de violéncias a que elas estdo expostas
nos supermercados em duas sociedades distintas: o Brasil (Sdo Paulo) e
o Canadé (Quebec e Montreal).

A escolha destes dois paises leva em conta diversos aspectos.
Primeiro, o trabalho das caixas ¢é tipicamente feminino nos dois paises.
Segundo, a evolucdo histérica dos supermercados brasileiros e quebe-
quenses ¢ semelhante: pequenos comércios transformaram-se gradati-
vamente em lojas de autosservigo. A comparacao ¢ ainda mais propicia
quando consideramos que de uma parte ou de outra, os supermercados
independentes sdo predominantes. Em terceiro lugar, o estado do desen-
volvimento tecnologico no momento em que conduzimos nossa pesqui-
sa de campo era equivalente, isto €, encontravamos nos dois paises lojas
automatizadas e lojas ndo automatizadas. Finalmente, a familiaridade
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mantida com as duas sociedades nos permitiu estabelecer uma equiva-
léncia' entre elas.

As lojas foram escolhidas de acordo com trés critérios. Primeiro,
o fato de pertencerem a cadeias diferentes. Em seguida, uma localiza-
¢do geografica, diversificada de acordo com o perfil socioeconémico dos
bairros: do menos favorecido ao mais favorecido e nas trés cidades: Sao
Paulo (Brasil), Montreal e Quebec (Canada)®. Finalmente, escolhemos
tamanhos diferentes de supermercados porque esta dimensao influencia
na organizac¢ao de trabalho e, assim, na satde dos trabalhadores (Billette
et al., 1990; Billette e Piché,1986).

Para compreender o trabalho das caixas e seus problemas, privi-
legiamos uma abordagem qualitativa, convencidos de que se o inves-
tigador “quiser compreender o que acontece (e afinal de contas, é sua
profissdo), ¢ necessario que ele saiba que o conhecimento primeiro, es-
sencial ndo estd em sua cabeca, mas na cabega dos trabalhadores e que
ha uma racionalidade no comportamento deles” (Foucault, 1994a: 422).
A postura receptiva, manifestada pelos gestores e proprietarios das lojas
nos facilitou o acesso ao campo. Além das entrevistas com as caixas, en-
trevistamos também pelo menos um administrador de supermercado que
apontou aspectos importantes da gestdo de recursos humanos, sobre os
quais as caixas nao estdo necessariamente informadas, como, por exem-
plo, as politicas de dotag@o de recursos humanos ou os tipos de controle
exercido sobre os trabalhadores e trabalhadoras.

A INTERACAO ENTRE AS CAIXAS E OS CLIENTES

Diariamente, centenas de encontros acontecem entre caixas e
clientes. Sem sombra de divida, o segundo exerce uma influéncia mui-
to importante no trabalho das caixas. O proprio fato de trabalhar com
uma clientela pode ser um fator decisivo na escolha da profissdo (Soa-
res, 1997a). Muitas trabalhadoras ressaltam apreciar a imprevisibilidade
desses encontros, diferentes entre si, pois isto quebra o carater rotineiro
e repetitivo do trabalho: “Cada um ¢ sem igual, cada um tem a sua ma-
neira de ser”, afirma uma delas.

Esperar pelo cliente ¢ a primeira tarefa que as caixas enumeram
quando lhes perguntamos quais sdo suas principais tarefas. Os clientes
estdo no centro da sua vida profissional e quando elas evocam uma situ-
acdo engracada, eles sempre fazem parte dela:
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O cliente pisou no pedal, que faz as comprar rolarem na esteira, e eu
lhe disse: Senhor, com licenga, senhor... e ele continuou com o pé no
pedal e sua compra se misturou com a do cliente anterior. Todo mundo
riu (Helena®, 18 anos, brasileira).

Sendo assim, como afirma Roy (1959), podemos considerar os
clientes como sendo uma fonte de diversdo*. Além disso, os clientes sdo
também uma fonte de comunicacdo e de interagdo social. Certamente,
os gestores tentam controlar o encontro entre as caixas e os clientes,
mas isso ¢ dificil e arriscado uma vez que sua intervencdo pode afetar a
qualidade do servico prestado. Enquanto as caixas sentem dificuldades
em manter a comunica¢do com os/as colegas durante o trabalho, isto ndo
ocorre com os clientes. Em alguns casos, cliente e caixa deixam de ser
desconhecidos um para o outro. Uma caixa brasileira declarou’:

Eu trabalho aqui hé cinco anos e a maioria dos clientes me chama pelo
meu nome: “Como vai Liicia? Vocé desapareceu! Tudo bem?” [...] As
vezes eles esperam para passar as compras comigo (Lucia, 27 anos,
brasileira).

Por sua vez, uma caixa quebequense vé sua loja como uma pe-
quena familia. Quando, ela sai por quinze dias de férias, alguns clientes
brincam: “No6s pensamos que vocé tinha se aposentado!” Além disso,
mais que uma fonte de diversdo, conhecimento ou interacao social, os
clientes também sdo uma fonte de desafio para as caixas, ndo s6 para o
exercicio das suas qualificagdes (Soares, 1997b), mas como para a sua
capacidade de deixar o cliente de bom humor, como se um servigo efi-
ciente tivesse que deixar o cliente feliz. Quando conseguem, isto é para
elas uma fonte de satisfagao:

A senhora chegou ao meu caixa e nem mesmo olhou para mim, entao
eu disse a ela: “Bom dia senhora!” E ela: “O que vocé disse?” Entdo,
eu repeti: “Bom dia!” E ela me responde: “Vocé ndo sabe quanto vocé
levantou a minha moral! Eu tive um dia terrivel no trabalho, eu quase
pedi demissdo, e eu chego aqui e vocé me trata bem, vocé me fez bem.”
(...) Entdo, a gente se sente bem por ter feito o bem (Laura, 26 anos,
brasileira).

A fala das caixas traz uma dimensido emocional do trabalho delas,
que consiste em considerar o status ¢ o bem-estar do outro, devido a
“um esforco invisivel que, pela mesma razdo do trabalho doméstico,
realmente ndo € considerado como um trabalho, embora seja crucial para
a realizacdo das outras tarefas” (Hochschild, 1983: 167). Além disso,
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representa também um esforgo crucial para a qualidade do servigo pro-
duzido e, consequentemente, para a satisfacdo da clientela.

A dimensao emocional esta muito presente no setor dos servigos,
mas raramente ¢ considerada. Segundo Hochschild (1983), o trabalho
emocional necessita trés caracteristicas principais: (1) um contato direto
ou, ao menos, uma troca verbal com o publico; (2) a atitude e as reagdes
da trabalhadora ou trabalhador suscitam reacdes de ordem emocional
no cliente (confianga, seguranga, medo etc.); ¢ (3) na medida em que se
trata de uma parte integrante do trabalho, os empregadores utilizam essa
dimensao emocional para exercer um controle, através da formagao e da
supervisao, dos seus empregados frequentemente mulheres.

Estas precisam possuir qualificacdes que lhes permitam dominar
seus proprios sentimentos sorrir mesmo sem ter vontade, por exemplo.
O sorriso faz parte do trabalho e é uma “dimensao que requer a coorde-
nac¢do do eu e dos seus sentimentos a fim de dar a impressdo de que a
tarefa ¢ realizada sem esfor¢os” (Hochschild, 1983: 8).

No setor dos servigos, os empregados passam a maior parte do
tempo de trabalho em contato com os clientes. Geralmente considerados
como “para-choques organizacionais” entre a clientela e a organizagao,
eles sdo expostos constantemente frequentemente a interacdes penosas,
tendo que permanecer quietos € manter o sorriso, assegurando um nivel
de servigo considerado satisfatério.

Finalmente, outra faceta do trabalho emocional (Thoits, 1996) ¢
o fato de que os trabalhadores frequentemente tém que administrar as
emogdes do cliente. Tudo se passa como se o servigo eficiente fosse
aquele que torna o cliente feliz e satisfeito®.

MICROLUTAS PARA O CONTROLE DO ENCONTRO

Rafaeli (1989) mostra que a busca pelo controle da situagdo ¢
fonte de conflito nos encontros entre caixas e clientes. Estes ultimos,
fundamentando-se em argumentos ligados ao tempo e ao dinheiro, pen-
sam ter o direito de impor suas exigéncias. A ideologia dominante nos
supermercados brasileiros e quebequenses € a de que o cliente é rei e que
ele sempre tem razao.

Entretanto, compete as caixas o controle dessa relacdo: ndo so
porque precisam dele para realizar o trabalho, mas, sobretudo porque
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elas possuem o “saber” necessario e as informagdes para atender e tratar
a demanda do cliente. Elas se esforcam, portanto, para preservar o poder
associado a esse saber e as suas competéncias. Os clientes, por sua vez,
contestam. Compreendemos, assim, porque os abusos verbais por parte
dos clientes visam, na maioria das vezes, as competéncias profissionais
das caixas.

Por outro lado, é necessario considerar a organizagao do trabalho
a qual as caixas estdo submetidas e o fato de que o controle vertical
permanece privilégio da diregdo: assim o controle sobre o encontro com
o cliente constitui uma estratégia importante para elas. Poderiamos pa-
rafrasear Whyte (1946) quando ele afirma que isso permite aliviar um
pouco a pressdo que lhes pesa nos ombros. Entretanto, isto muitas vezes
ndo ¢ possivel, seja porque os clientes tornam-se incontrolaveis, seja
porque nem sempre as caixas conseguem manter o controle da situacao.
Os esfor¢os que elas fazem, neste sentido, devem ser compreendidos
como microlutas que visam preservar suas qualificagdes, e a dignidade
no cumprimento do trabalho. Apresentamos a seguir alguns exemplos
dessas microlutas.

VA MAIS DEPRESSA!

O primeiro exemplo diz respeito ao controle das operagdes no
caixa. A intensifica¢do do trabalho nos supermercados nos remete a trés
elementos essenciais: as estratégias de gestdo; a introdugdo das novas
tecnologias; e a acdo da clientela. Esta, por seu lado, estd sempre com
pressa e quer que o trabalho seja feito imediatamente. O que, para os
clientes ¢ uma situacdo de “urgéncia” para as caixas € uma questio de
rotina. Isto resulta numa situagdo de tensdo, associada ao fato de que o
cliente “tem o sentimento de nao ser levado a sério” (Hughes, 1958: 54).

O cliente disse: “Va depressa, senhora, eu tenho fome.” Eu respondi a
ele: “Vocé pode comer a magd, senhor, porque eu vejo que o senhor vai
pagar.” Mas ele continuou: “Eu tenho fome, senhora, eu tenho fome e
eu estou aqui.” Eu respondi a ele: “Senhor, eu também tenho fome e eu
estou aqui desde manha. E eu nao posso comer.” E eu passei a compra.
Ele falava, falava, e eu ria. Quando comecei a passar a compra dele, fiz
depressa porque cle estava apressado. Entdo ele me disse: “Vocé ndo
precisa passar depressa. De todas as maneiras, eu ja perdi minha nove-
la.” (Maria, 19 anos, brasileira).



116 Revista Latino-americana de Estudos do Trabalho

Os clientes usam varias estratégias para acelerar o ritmo de traba-
lho da caixa. Pode-se pensar que isso seja apenas para que eles termi-
nem mais rapido suas compras. No entanto, muitas vezes o que parece
estar em jogo € seu desejo de controlar a situagdo. Isto fica evidente nos
protestos de alguns clientes quando sentem que a caixa esta indo muito
rapido: “A senhora foi fazer uma queixa contra mim, porque eu tinha
passado a compra muito rapida”. As caixas se esforcam para manter o
controle da situacdo, por exemplo, apressam o trabalho para se livrar de
um cliente desagradavel mais depressa.

Ha aqueles que sdo legais que se tornam mesmo grandes amigos, [...] €
ha outros, do tipo: “vou passa-los rapidamente para que eles ndo digam
nada”. (Colette, 19, Quebec)

A questdo da distribuigdo das sacolas de plastico é outro exemplo
de microlutas cotidianas entre as caixas e a clientela. A situagdo ¢ mais
comum nas lojas em que os proprios clientes embalam suas compras e
menos frequente naquelas em que as caixas se encarregam desta tarefa
ou ha um empacotador.

AS SACOLAS DE PLASTICO

Nos supermercados, onde os clientes empacotam, eles mesmos, as
caixas ddo um numero de sacolas de plastico de acordo com o volume de
compras. Por um lado, os clientes tentam obter, 0 maior nimero possivel
de sacolas’, por outro a gestdo dos supermercados tenta restringir ao
maximo o numero de sacolas fornecidas aos clientes, por conta do alto
custo envolvido. Entre os dois, estio as caixas que t€m a responsabilida-
de de limitar o numero de sacolas de plastico por cliente.

A gente distribui as sacolas de acordo com o que a gente acha correto,
né? E ela pegava as sacolas que eu tinha dado e guardava. Eu dava
outras e ela guardava. Entdo eu disse: “A senhora ndo pode pegar as
sacolas para levar.” Ela olhou para mim e disse: “Vocé esta dizendo
que eu sou uma ladra?” Ela me xingou [...] e chamou meu supervisor
(Francisca, 20 anos, brasileira).

Este exemplo mostra claramente que a questdo aqui consiste em
contestar a decisdo da caixa. Impondo seu controle sobre a distribui¢ao
das sacolas de plastico, a caixa acaba sendo o alvo da ira do cliente.
Outro exemplo — as caixas rapidas — ilustra bem as tensdes no trabalho
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das caixas por parte dos varios atores que tentam manter o controle da
situacéao.

AS CAIXAS RAPIDAS

As caixas rapidas, no Brasil ¢ em Quebec, sdo caixas que traba-
lham com um numero limitado de itens comprados pelos clientes. Esta
medida visa reduzir as filas nas lojas. Desta forma, os clientes que pos-
suem apenas alguns itens podem passar mais rapido, e assim as filas
diminuem. Embora essas caixas sejam claramente identificadas ¢ sua
existéncia conhecida em ambos os paises, os clientes tentam passar mais
itens do que o permitido para evitar filas em outros caixas.

Quando eles tém direito a até seis itens, eles colocam seis na esteira,
mas tém outros no carrinho. E no momento em que eu comego a passar,
eu vejo cada vez mais itens. Mas ai ja ¢é tarde demais, porque eu ja co-
mecei (Isabelle, 24 anos, Quebec).

Neste caso, a estratégia é clara: o cliente coloca alguns itens na
esteira e tenta passar o resto apos a caixa ter registrado os primeiros
produtos. Assim a caixa tem apenas duas alternativas: ou ela passa toda
a compra e se submete a reclamagdo dos outros clientes, sem contar o
risco de levar uma adverténcia da administragdo, ou ela anula tais regis-
tros. Certamente, na maior parte dos casos, as caixas conseguem gerir
essa situacdo, mas nem sempre isso ¢ o que acontece®.

Todos estes exemplos ilustram a existéncia de microlutas, das
quais nem sempre as caixas saem vitoriosas, ¢ revelam a complexidade
¢ ambiguidade das suas relagdes com os clientes. Note-se que os casos
mencionados acima ndo sdo mutuamente excludentes (as vezes, as si-
tuacdes descritas ocorrem ao mesmo tempo) e ndo esgotam a lista das
tensdes existentes entre caixas e clientes.

O CLIENTE TEM SEMPRE RAZAO?

Uma caixa de Quebec nos chama a atencdo para o fato de que a
relagdo com os clientes ¢ construida mutuamente e comporta, as vezes,
interdependéncia e complementaridade:

Nos servimos um ao outro. Eles me servem, voltando a comprar aqui,
pois assim eu terei o meu salario. Eu os sirvo passando suas compras.
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Se ndo houvesse ninguém para fazer isso, seria cada um por si (Collette,
19 anos, Quebec).

No entanto, por causa da ideologia’ que diz que a clientela tem
sempre razdo ela assegura o seu salario e por isso estd acima de tudo,
o sentimento de reciprocidade geralmente esta ausente do encontro. Na
relacdo cliente-caixa, a importancia conferida ao primeiro, significa o
desprezo do trabalho da caixa. Esta ideologia, ao mesmo tempo que
valoriza um, desvaloriza o outro. O exemplo de um cartaz afixado em
uma loja que mostra uma mulher usando uma coroa de rainha ressalta
a afirmacdo de Paules (1991) segundo a qual a imagem do cliente-rei
implica, por extensdo, um papel subordinado, servil a pessoa que esta
diante dele'.

Desta maneira, o que poderia e deveria ser uma relagdo simétrica
de interdependéncia e complementaridade torna-se uma relagdo assimé-
trica que se manifesta nas pequenas cerimonias de saudagdes ¢ agra-
decimentos, que sdo um simbolo do tipo de interagdo social que esta
presente. De acordo com Goffman, “as saudacdes servem para mostrar
que a relagdo ndo ¢ hostil e que os participantes estdo suficientemente
confortaveis para baixar a guarda e conversar. As palavras de despedida
tém a funcdo de encerrar o encontro € anunciam o que 0S parceiros po-
dem esperar de seus encontros futuros” (1967: 41).

Nos supermercados quebequenses ¢ brasileiros, a assimetria esta
em seu auge quando o cliente trata a caixa como se ela fosse invisivel,
ndo respondendo as saudagdes, ndo falando com ela e deixando de agra-
decé-la. Este é o comportamento tipico evocado pelas caixas, quando
perguntadas sobre as caracteristicas de um cliente ruim. “Ele chega de
mal-humor e ndo diz bom dia. E se vocé disser bom dia para ele, ele nem
sequer responde.” O fato de tratar a caixa como se ela ndo existisse, au-
menta as tensdes na relacdo com o cliente por diversos motivos. Por um
lado, a caixa ndo sabe o que ela deve esperar, se se trata de um cliente
“problema” ou ndo''. Por outro lado, a auséncia do cumprimento ou de
um sorriso implica em um ndo reconhecimento do seu trabalho, em es-
pecial, da dimensdo emocional.

Aceitar trocas desiguais, ser desrespeitado ou tratado de forma agressi-
va por um cliente ¢ muitas vezes parte de um trabalho. Isto nos obriga a
conter a raiva que gostariamos de expressar em troca, para transforma-
la em fantasmas. Aonde o cliente € rei, as trocas desiguais sdo a norma,
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porque ele se sente facilmente no direito de expressar seus sentimentos
mesmo que eles sejam desagradaveis sob o pretexto de que a outra
pessoa € paga para isso (Hochschild, 1983: 83-84).

Ao contrario, o cliente que cumprimenta ou sorri, estabelece uma
relagdo mais simétrica com a caixa e € percebido por ela como um bom
cliente. Ela reconhece e interpreta as palavras: “obrigado”, “até a proxi-
ma!”, “tchau”, como um sinal de que ele apreciou o seu trabalho: “Ele
te diz “bom dia”, te considera como uma pessoa [...]. Ele ¢ capaz de se
colocar no nosso lugar e entender a situagcdo em que estamos” nos disse
uma caixa quebequense. No entanto, como foi observado por uma caixa
brasileira “Nao temos somente clientes gentis. A gente aguenta clientes
de todo tipo, do simpatico ao mais grosseiro, passando pelo antipatico e
pelo mal-educado”.

Deve-se ressaltar aqui que as relagdes entre a clientela e as caixas
ndo se limitam ao registro das interagdes relativamente agradaveis, mas
podem também comportar agressdes e violéncias que se manifestam de
diversas formas. A interacdo entre a caixa e a clientela pode ser fonte
de prazer, de satisfacdo, ou de desafio, mas também pode ser fonte de
sofrimento para a caixa.

VIOLENCIAS NO TRABALHO

A violéncia, como ressaltado por Barthes (1981), ndo se refere a
um fendémeno simples: ela existe de diversas formas. Na sua acepgao
mais comum, refere-se a uma agressao fisica cometida contra o corpo
humano através da forca humana ou de armas. Mas também temos que
considerar a violéncia psicologica que constrange alguém a agir contra a
sua vontade, o que implica uma violacao da integridade fisica ou psiqui-
ca de uma pessoa, da dignidade humana (Chaui, 1999).

As violéncias feitas as mulheres sejam na sociedade (estupro) ou
na familia (violéncia doméstica, estupro marital) € um dos temas cen-
trais da literatura feminista. Mas pesquisas sobre as violéncias feitas as
mulheres no trabalho sdo relativamente recentes, talvez porque a ideia
de que os trabalhos das mulheres sdo considerados como “leves”, “sim-
ples” ndo evidenciam a presenga da violéncia nem suas consequéncias
para a saude das mulheres. Apresentaremos aqui as diferentes formas e

causas da violéncia presentes no trabalho das caixas de supermercados.
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Abusos verbais

Uma primeira forma de violéncia se traduz em abusos verbais de
clientes contra as caixas: “Um dia, por causa de um centavo, o cliente
chamou a menina de puta”, disse uma caixa brasileira, enquanto uma
quebequense disse:

Um cliente que me disse que eu era displicente porque eu ndo tinha
esvaziado sua cesta. Nao ¢ nosso trabalho para esvaziar as cestas. [...]
Insultar uma caixa, eu nunca aceitei isso, isso € muito dificil de aceitar
(Lorena, 59 anos, quebequense).

Os abusos verbais cobrem dois principais tipos de ataques. Os
mais comuns estao relacionados as acusag¢des de desonestidade. A caixa
¢ acusada de ser uma ladra, quando ha incidentes de ordens diversas:
falta de troco, problemas com o registro do preco dos produtos, ou uma
ma compreensdo do sistema'? por parte da clientela. O segundo tipo de
ataque esta relacionado ao questionamento ou a negacao da qualificagdo
profissional da caixa.

Violéncia fisica
A violéncia pode chegar a violéncia fisica: “Um dia, uma mulher

me atirou uma goiaba no rosto”. As vezes, a clientela pode chegar a
bater na caixa:

Eu nunca vou esquecer... Foi nos meus primeiros anos aqui, ja faz 13
anos [...] Eu estava no caixa rapido, e um cliente chega com o carrinho
cheio. Eu disse-lhe: “Senhor, me desculpe, mas este aqui é um caixa
rapido, eu ndo posso te passar. Ha outros caixas, vocé poderia, por fa-
vor,...” Ele me disse: “Vocé, sua vaca, eu ndo vou com a sua cara! [...]”
Ele fez tal escandalo, que ele quase subiu no balcdo para me bater. Foi
um empacotador que veio para me defender e entdo o gerente desceu
e veio até o meu caixa e nunca passamos as compras dele (Maria, 45
anos, quebequense).

Esses episodios de violéncia permanecem marcados na memoria
das caixas. Quando perguntamos sobre uma situacdo desagradavel, sdo
as situacdes de violéncia que primeiro vém a mente. Fica evidente em
seus discursos a natureza traumatica da situacdo que as afetaram profun-
damente: elas tremiam, choravam ou gritavam.
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Racismo

Outra forma de violéncia, envolvida na relacdo entre clientes e
caixas, diz respeito ao racismo, ndo so contra os negros, mas também no
Brasil, contra os “nordestinos”, especialmente em Sio Paulo:

Ele comecou a me insultar ¢ me disse que se eu nao sabia trabalhar,
que eu tinha que ir para o norte para cultivar batatas (Leticia, 28 anos,
Brasil).

A caixa quebequense nos disse, por sua vez, que um cliente a
tratou como “negra suja” acusando-a de ndo saber como fazer o seu tra-
balho e dizendo-lhe para regressar ao seu pais.

Assédio Sexual

Além disso, as caixas de supermercados sdo frequentemente ex-
postas ao assédio sexual. O significado deste conceito muitas vezes ¢é
controverso'’, referimo-nos aqui a defini¢do dada por Hadjifoutiou
(1991), a saber:

Todas as agdes e praticas que emanam de uma pessoa ou de um grupo
de pessoas no trabalho, que atingem um ou mais trabalhadoras e traba-
lhadores, de forma repetida e indesejavel. Consciente ou inconsciente,
essas agoes té€m o efeito de humilhar, fender ou angustiar a pessoa em
causa. Elas podem interferir no cumprimento das tarefas no trabalho ou
criar um ambiente de trabalho nefasto. O assédio sexual inclui comen-
tarios ou agdes associadas com o sexo de uma pessoa, ele concentra sua
atenc¢do na sexualidade da pessoa, e ndo no seu papel de trabalhadora ou
de trabalhador (Hadjifoutiou apud Cockburn, 1991:139).

A maioria das caixas de supermercado entrevistadas no Quebec e
no Brasil relataram casos de assédio sexual, principalmente relaciona-
dos ao abuso verbal: piadas, comentarios, sugestoes, convites, podendo
chegar até aos avangos fisicos (beliscar a bunda ou os seios, beijar etc.).
Em um caso, um cliente seguiu, com seu carro, a caixa depois do traba-
lho, até a sua casa como conta uma quebequense:

Ele passava no meu caixa o tempo todo e dizia: “Vocé ¢ linda, vocé é
gentil” e ele pegava na minha méo. Até que um dia ele me disse: “O
que é que vocé faz depois do trabalho? Minha esposa néo esta fazendo
bem o trabalho dela, eu gostaria que vocé fizesse...” Duas ou trés outras
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meninas comegavam a ter 0 mesmo problema que eu, mas nio com a
mesma intensidade (Sylvie, 26 anos, Quebec).

E importante mencionar que as rea¢des da diregdo, em casos de
assédio sexual, diferem nos dois paises. No Quebec, uma vez ciente da
situagdo, os gerentes tentam na maior parte do tempo combater o fe-
ndmeno. No Brasil, no entanto, o assédio sexual no trabalho ainda ¢
dificilmente reconhecido e os responsaveis pelas lojas ainda nédo estao
sensibilizados com a questdo. As caixas brasileiras sdo, portanto, mais
vulneraveis a essa forma de violéncia. Observamos também que os cai-
xas homens entrevistados em Sdo Paulo também declararam serem vi-
timas deste tipo de comportamento por parte dos clientes. Entretanto, ¢
necessario relativizar essa situagao, pois a intensidade do assédio sexual
contra os homens era mais limitada comparativamente ao das mulheres.

Violéncia Urbana

Outro tipo de “cliente especial” causa muito medo as caixas: os
ladroes. O medo de assalto @ mao armada € onipresente tanto no Quebec
como nos supermercados de Sdo Paulo. A grande maioria das caixas re-
lataram histérias de assaltos a mao armada — uma situag¢ao traumatizante
para elas.

Eles chegaram, o maior deles sacou uma arma [...] e disse: “Isso ndo ¢
uma piada, isso ¢ um assalto, me da seu dinheiro [...]”. As pessoas se
foram todas, algumas para a loja, outras para fora e outras até foram
para o deposito atrds da loja. Nos, as caixas, ndo temos escolha. Vocé
nao pode dizer: Eu vou fugir com os clientes. O ladrdo ndo ¢ bobo, ele
te reconhece. Vocé abre o caixa e passa todo o dinheiro (Estelle, 23
anos, Quebec).

O medo ¢ flagrante no discurso das caixas. Ndo somente o medo
da violéncia em si, mas o medo de morrer, ¢ 0 medo de que os ladroes
voltem. E esse medo as persegue por muito tempo. Uma delas disse que,
seis meses depois, sempre que um cliente desconhecido entrava na loja
ela o achava suspeito. Outra declara:

Depois, cu estava muito nervosa. Se eu tivesse condi¢des, talvez eu
nunca tivesse voltado a trabalhar 1a. Todos os clientes que passavam
tinham um ar de ladrdo... Eu tinha sempre a impressdo de que o cliente
que chegava a minha caixa iria também sacar uma arma ou qualquer
coisa do tipo (Nicole, 24 anos, Quebec).
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No Brasil, como em Quebec, o medo faz parte do trabalho diario
das caixas, mas ele permanece escondido, neutralizado por um mecanis-
mo de defesa: a negagdo do perigo. Durante as entrevistas, os assaltos s6
foram mencionados em resposta a uma pergunta direta sobre o assunto,
colocada no final da entrevista. Durante a entrevista, os assaltos a mao
armada ndo eram mencionados.

CONCLUSAO

Os supermercados podem ser considerados a versdo capitalista do
Jardim do Eden, onde se entrelacam dois momentos distintos: em um
primeiro tempo, encontramos o desejo: uma espécie de festa coletiva,
na qual adultos, jovens e criancas enchem seus carrinhos. Entretanto, no
momento de passar no caixa surge a frustragéo, pois deve-se comparar o
desejo com a carteira (Chaui, 1989). E exatamente nesta passagem difi-
cil e delicada, entre o fim do paraiso do consumo ¢ o retorno a brutalida-
de do mercado que se situa o trabalho das caixas de supermercado um
trabalho do setor de servicos que envolve diversos tipos de competéncia
(Soares, 1998a).

Na primeira parte deste artigo, buscamos colocar em evidéncia
uma teia de relagdes de poder existente na vida cotidiana das caixas e
que se expressam nos encontros com a clientela, sob a forma de micro-
lutas mencionadas por Foucault (1994b):

Se ¢ verdade que essas pequenas relacdes de poder muitas vezes sdo
ordenadas, induzidas de cima pelos grandes poderes do Estado ou pelas
grandes dominagdes de classe, resta ainda dizer que no sentido inverso
uma dominag¢do de classe ou uma estrutura de Estado ndo podem fun-
cionar bem a ndo ser que existam na base, essas pequenas relagdes de
poder. (Foucault, 1994b: 406).

Nessas microlutas cotidianas, os tipos de violéncia que mostramos
estdo sempre associados a transformagdo do sujeito, as operadoras de
caixa, em um objeto. Os abusos verbais, como vimos, muitas vezes con-
testam as qualificagdes da trabalhadora: ela se vé acusada de ser lenta,
preguicosa, ladra, burra etc. Ela ¢, assim, reduzida a um estado de coisa
e assim perde sua condi¢do humana o cliente pode até langar os produtos
na sua face. Este processo de coisificagao ¢ reforcado pelo pressuposto
de que a caixa ndo deve responder ou reagir ao cliente. Uma “coisa” ndo
fala! O assédio sexual tem efeitos similares, pois novamente as traba-
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lhadoras ndo sdo consideradas como sujeito, mas como um mero objeto
sexual.

Podemos interpretar essa violéncia expressa contra os trabalha-
dores, sobretudo as trabalhadoras, como um reflexo da violéncia que
permeia as relagdes sociais em geral. Mas como explicar que os mesmos
tipos de violéncia estdo presentes as caixas em duas sociedades tao dis-
tintas como o Brasil e Quebec?

Essa violéncia contra as operadoras de caixas esta relacionada ao
status, pouco elevado, das trabalhadoras no setor de servigos por duas
razdes concomitantes. Por um lado, como Sennett e Cobb (1972) apon-
tam, os empregos no setor de servigos tendem a ser classificados na parte
inferior da escala profissional, notadamente porque sdo percebidos como
sendo mais dependentes de outras pessoas. Por outro lado:

As pessoas que ocupam empregos na parte inferior da escala profis-
sional - mulheres, pessoas de cor, criangas - ndo t€ém os meios para se
defender contra o desprezo pelas emogdes que eles sentem, [...] e as
mulheres, mais do que os homens, sdo vitimas de um discurso agressi-
vo, ¢ de reclamagdes contra o servigo, etc. (Hochschild, 1983: 174).

Finalmente, as caixas de supermercado brasileiras assim como as
do Quebec sdo de uma classe social menos favorecida. No caso do Bra-
sil, a maioria delas vem de um grupo social desprezado em Sao Paulo.
Nos encontros com a clientela, atravessados pelas relagdes sociais de
classe, género, raga e etnia, as trabalhadoras estdo expostas a violéncia
por parte dos clientes. E uma violéncia insidiosa, pois afeta, sobretudo
a alma das trabalhadoras, uma forma de violéncia contra a qual ¢ dificil
opor resisténcia.
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NoOTAS

1 O conceito de equivaléncia é fundamental em uma abordagem comparativa.
Sobre esta questdo, ver Niessen (1982), Sears (1961) e Verba (1971).

2 106 caixas e 32 gerentes foram entrevistados, em Quebec (Montreal e Que-

bec) e no Brasil (Sdo Paulo), em 20 supermercados diferentes. As entrevis-

tas, feitas individualmente, foram gravadas em um local privado durante a

jornada de trabalho. Cada pessoa solicitada podia aceitar ou recusar a en-

trevista assim como sua gravagdo. Gerentes sdo considerados aqui como
gestores: donos de lojas, alguns lideres caixas, gerentes de lojas e gestores
de recursos humanos.

Os nomes sdo ficticios.

Sutton e Rafaeli (1988) também destacam essa dimensao.

Ver Goffman (1963) sobre essa questido, em especial no capitulo 7, sobre as

relagdes de conhecimento.

Para uma discussao mais detalhada do trabalho emocional, ver Soares (1998

e 2011) e Hochschild (1983).

Sobretudo para reutiliza-las como sacos de lixo.

Encontramos o mesmo tipo de comportamento quando a placa indica que a

“caixa estad fechada” e que os clientes ainda assim tentam passar as compras

a qualquer prego. Ver Soares (1995 ¢ 1997).

9 A ideologia ¢ entendida aqui como “um conjunto coerente e sistematico
de imagens ou representagdes tidas como capazes de explicar e justificar a
realidade concreta [...] através da ideologia, sio montados um imaginario
e uma logica da identifica¢do social com a funcao precisa de escamotear o
conflito, dissimular a dominacao e ocultar a presenga do particular, enquan-
to particular, dando-lhe a aparéncia do universal” (Chaui, 2006: 30-32).

10 Paules (1991) aborda esta questdo em um estudo sobre garconetes em um
restaurante que recusam, assim como as caixas, papel de servical “em favor
de uma autoimagem onde elas desempenham um papel ativo, e que lhes
proporcionam o papel de mestre na relagdo de servico” (p.132).

11 Deve-se notar que, em Montreal, o fato de ndo responder ou falar com a cai-
xa introduz o problema da lingua. As caixas cumprimentam nas duas linguas
“Hello / Bonjour”. De acordo com a resposta do cliente a conversagdo segue
na lingua escolhida pelo cliente. Ao ndo responder, as caixas vao fazer o
trabalho nas duas linguas, pois se elas falam em inglés com um francéfono
ou vice-versa, isso pode constituir uma fonte de agressao verbal.

12 O sistema deve ser compreendido aqui em um sentido amplo: trata-se nao
somente das maquinas, mas do supermercado enquanto sistema com todas
as suas normas de funcionamento.

13 Veja por exemplo Meyer et al. (1981) e Gutek (1985). Para uma historia

sobre o assédio sexual, ver o capitulo 3 de Backhouse e Cohen (1978).
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RESUMO

Utilizando uma abordagem comparativa entre o Brasil (Sdo Pau-
lo) e o Canada (Québec), esse artigo realga as interagdes entre as caixas
de supermercado e a clientela, assim como as relagdes de micropoderes
que caracterizam a vida cotidiana dessas trabalhadoras. Encontros com a
clientela sdo o ponto de intersegdo de relagdes sociais de classe, género,
raca e etnia, aonde as caixas de supermercado sdo expostas a diferen-
tes formas de violéncia da parte da clientela: violéncia fisica, abusos
verbais, racismo, assédio sexual e assaltos. Exemplos, nos dois paises,
mostrando que nos paraisos do consumo, os clientes nao tém sempre
razao.

Palavras-Chave: caixas de supermercado, violéncias, controle,
emocoes, clientes

ABSTRACT

Using a comparative approach between Brazil (Sdo Paulo) and
Canada (Québec), this article highlights the interactions between super-
market cashiers and customers, as well as the micropower relations whi-
ch characterize these workers daily life. Encounters with customers are
an intersection point of social relations of class, gender, race and ethnic,
where the supermarket cashiers are exposed to different forms of vio-
lence: physical, verbal abuse, racism, sexual harassment, and hold-ups.
Examples, in both countries, showing that in the paradises of consump-
tion, clients are not always right.

Keywords: Supermarket cashiers, violence, control, emotions, cus-
tomers



