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UMA ETNOGRAFIA NO MERCADO
FUNERARIO DE PORTO ALEGRE
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E uma odisseia que comecou dois séculos atras. O termo “undertaker" nasceu
nos anos 1800, quando fazendeiros abastados descobriram que, por uma taxa,
alguém estava disposto a cuidar dos seus mortos.

Robert D. Webster, Does this mean you'll see me naked? (2011)

Introducao

“Pois é preciso que a Morte, em uma sociedade, esteja em algum lugar;
se ndo estd mais (ou estd menos) no religioso, deve estar em outra parte”,
escreveu Roland Barthes ao investigar a possibilidade de a fotografia ser
pensada nos moldes de uma morte “assimboélica”, pois alheia a religido e
ao ritual (1984:137-138). Se aceitarmos a premissa de Barthes e partirmos a
procura do lugar da morte, deveremos considerar a possibilidade de acabar
por encontrar ndo um local ou artefato especificos — como cemitério ou fo-
tografia — mas sim um processo tecido por multiplos circuitos — como, por
exemplo, circuitos de mercado e burocratico — performados por diferentes
mediacoes institucionais — funerarias, cemitérios, cartérios e, no caso espe-
cifico de Porto Alegre, a Central de Atendimento Funerdrio, dentre outras.
A este conjunto extenso e diversificado de circuitos, que entrecruzam pessoas
(vivas e mortas), coisas e lugares, chamamos de complexo funerdrio® — algo
efetivamente amplo e heterodoxo que performa a Morte.

Este complexo € dindmico, gerando articulacdes e arranjos concretos
que variam de acordo com diferentes épocas e lugares. Quando pensado
em uma histéria de longa duracdo, aquilo que chamamos de circuito de
mercado funerdrio apresenta-se como algo relativamente novo, caracte-
ristico de sociedades bastante mercadologizadas. Trata-se de contextos
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nos quais o empreendimento econdémico é socialmente consentido — e
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até mesmo regrado pelo Estado — e financeiramente vidvel, o que ocorre
com mais frequéncia em locais muito povoados onde a morte se apresenta
como uma rotina quantitativamente estimével. Cumpridas tais exigéncias,
como no caso etnografado,? é frequente que as agéncias funerarias sejam
encarregadas de um papel destacado, sendo responsaveis por estabelecer
as multiplas mediacdes exigidas e/ou necessarias para dar aos mortos uma
"destinacao final".

A atuacao das funerdrias e dos empreendimentos de destinacao final,
como cemitérios e crematorios, tende a ser amplamente regulada por normas
e legislacdes especificas. Segundo o Art. 30 da Constituicdo Federal de 1988,
compete aos municipios legislar e organizar servigos publicos “sob regime
de concessdo ou permissao, [...] de interesse local [...] que tem carater es-
sencial”.? Inscritos nesse registro, os servigos funerarios sdo de competéncia
municipal e assumem contornos diferenciados em cada contexto local. Nao
deixou de ser uma surpresa a descoberta, realizada no principio do trabalho
de campo, de que o circuito do mercado funerario porto-alegrense — cidade
onde foi realizada a maior parte das incursées de campo, mas ndo a unica —
possuia uma dindmica muito singular, tanto em termos de articulacdo ins-
titucional quanto no seu modus operandi.

Como parte do circuito de mercado funerario local destinado a ad-
ministracdo privada — como é o caso de empresas funerdrias, cemitérios
e crematdrios — uma ampla gama de regulagdes técnicas e burocraticas
coexiste com a possibilidade de o consumidor escolher a empresa de sua
preferéncia e um sem-numero de servicos e produtos diversos. A concessao
ao setor privado, por meio de permissao publica, ndo é regra no Brasil.
Um ponto de contraste pode ser observado na cidade de Sao Paulo, onde
o servigo funerario é de competéncia exclusiva do SFMSP (Servico Fune-
radrio do Municipio de Sao Paulo), 6rgdo responséavel pela administracdo
de 11 agéncias funerdrias, 22 cemitérios, 18 espacos para veldrios e um
crematoério. Constitui-se, assim, a maior autarquia do municipio, com cerca
de 2 mil servidores.*

A nocgéo de circuito, inspirada em Zelizer (2005), passa a ser fundamen-
tal para esclarecer o local da etnografia e o tipo de performacao analisada:
ela permite integrar as diferentes mediagoes a que sdao sujeitos os mortos,
configurando um processo — ou percurso — compreendido entre a decla-
racdo de 6bito (um ato médico) e a destinacado final do corpo.® A nocédo de
circuito serd usada no plural, objetivando captar as especificidades de dife-
rentes percursos possiveis, devendo-se ressaltar que nem todos sdo mediados
pelas empresas funerdrias. Cadaveres destinados a pesquisa, por exemplo,
movimentam-se no espectro de um circuito particular, tanto do ponto de
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vista legal quanto moral e econdmico. Por mobilizar diferentes mediacdes,
como universidades e, em geral, Departamento Médico Legal, tais corpos
permanecem a margem do circuito do mercado funerdrio convencional,
embora estejam sujeitos a uma economia a base da dddiva, do escambo
ou da clandestinidade.® Indigentes ou cadaveres de familias pobres, cuja
destinacdo final fica sob responsabilidade do Estado, também mobilizam
um conjunto de mediacoes especificas e, dessa forma, acabam transitando
por um circuito préprio. Um circuito que possui similaridades e, por vezes,
compartilha mediacdes com outros, mas tem uma légica de funcionamento
distinta: nos casos em que o Estado terceiriza esses servicos, os familiares
estdo ausentes ou nao dispdem de dinheiro, reduzindo a negociagao do preco
dos servicos, objeto por exceléncia deste artigo.

Sao circuitos que nédo representam fronteiras rigidas entre os caminhos
que os trilham, mas sim trajetos que muitas vezes se entrelacam e comparti-
lham mediag6es. Por ocupar um lugar de destaque nas mediagoes, a0 menos
no caso de Porto Alegre, as empresas funerdrias — que bem poderiam ser
tratadas como empresas privadas quaisquer — tém um lugar de destaque
no circuito do mercado funerario e, por isso mesmo, constituem um espaco
privilegiado para investigar a "performacao da morte". O termo, apropriado
de Callon (1998), contribui para circunscrever a etnografia, pois a maneira
como o mercado performa a morte — e certas funerdrias em particular —
constitui uma forma de agenciamento que se revela ndo apenas nos bens e
servicos ofertados, mas também nas estratégias de negociacado empreendi-
das, no tratamento dado aos clientes, no ambiente no qual sdao realizadas as
negociacbes e os servicos, e assim por diante.” Dizer que o mercado fune-
rario performa a morte ndo implica dizer que ele a reduza a uma transacgédo
econdémica (ou a um conjunto delas), mas sim que ele introduz uma dada
perspectiva. Em todo caso, pretendemos mostrar como hd ndo apenas uma
"mercadorizacao” da morte, mas uma modalidade sui generis, seja porque
a morte ndo é um evento qualquer, ou porque as funerarias nas quais o tra-
balho de campo foi realizado procuram se diferenciar do que seria, segundo
elas proprias, um mercado estigmatizado.

Embora haja uma bibliografia extensa tratando da morte no espectro da
antropologia,® sdo escassas as abordagens realizadas pelo viés da antropolo-
gia econdmica. Ainda assim poder-se-ia listar uma série extensa de trabalhos,
sobretudo nas etnografias cldssicas, que tratam de temas correlatos, como é
o caso das herancas, uma questao que mescla economia, direito e parentes-
co. Nosso recorte é mais restrito, pois enfoca as negociac¢oes realizadas no
interior de funerdrias envolvendo a venda de bens e servicos mobilizados
para os cerimoniais e a destinacao final dos mortos.
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Ao longo de um ano de pesquisa empirica, entre 2012 e 2013, uma
funerdria ocupou lugar central. Nela, trabalhos de campo foram realizados
cerca de duas vezes por semana. Outras duas funerarias também foram pes-
quisadas, embora com visitas menos frequentes. Incluem-se ainda quatro ce-
mitérios em Porto Alegre e regido metropolitana, onde realizamos entrevistas
com seus funciondrios, observamos eventos especificos e acompanhamos o
trabalho dos agentes funerarios. Todas as empresas envolvidas no trabalho
empirico abriram as suas portas através de um contato preliminar, seguido
de conversas presenciais nas quais o intuito do projeto foi apresentado as
suas dire¢des e, em seguida, aos funciondrios que nos receberiam e viriam
a se tornar os nossos principais e mais frequentes interlocutores.

Em algumas empresas, as dire¢des solicitavam aviso prévio acerca
das datas de trabalho de campo, de modo a garantir a disponibilidade de
funciondrios que seriam responsaveis por apresentar os espacos fisicos
das empresas e a falar em seus nomes. Entretanto, em uma funeraria este
néo foi o caso. Seu espaco ficou permanentemente disponivel para obser-
vacgdes participantes, sem imposicdo de avisos prévios, turnos ou alcance
de qualquer sorte. Seus arquivos internos nos foram disponibilizados, ti-
nhamos acesso aos seus funciondrios e, inclusive, éramos convidados para
acompanhd-los em todos os seus servicos, sejam os burocraticos, os técnicos
ou de negociacdo. Nesta funerdria central para a dindmica da pesquisa
(aqui denominada “Funerdria A'), foram realizados trabalhos de campo
em diferentes turnos, em especial durante as manhés e tardes — o turno
noturno também foi observado em algumas ocasides, porém com menos
frequéncia. Por estar aberta ininterruptamente todos os dias da semana,
foram realizadas incursdes empiricas tanto em dias de semana quanto
em sabados, domingos e feriados. A possibilidade de ter acesso irrestrito
ao seu pessoal, ao espaco fisico e aos servicos identificou no ambiente
da Funeraria A uma forca motriz essencial ao transito entre os diferentes
espacos institucionais do complexo funerdrio como um todo, e do circuito
do mercado funerario em particular.

Para este artigo, no entanto, circunscrevemos o olhar a negociacdo em
torno do preco dos bens e servicos funerarios, pois se trata de um momento
dramatico no qual se tensionam as relacdes entre dinheiro e afeto. O texto
tem por objetivo ndo somente mostrar a especificidade dessas negociagoes,
mas também apresentar como as mediagdes que performam o circuito
no qual a etnografia se focou buscam constituir um modelo de “mercado
transparente”. Um dos dilemas capitais dessa negociacdo é equilibrar a
delicada e instdvel relacdo entre uma economia financeira e outra afetiva,
entre o lucro desejado pelos vendedores e a susceptibilidade emocional dos
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compradores, entre um mercado moralmente estigmatizado e outro que
se pretende legitimo. A etnografia nos fez atentar para as especificidades
das negociacgoes, a performance dos agentes funerdrios, as interdicoes e,
sobretudo, a complexidade da relacdao entre dinheiro e afetos. Isto inclui,
entre outras coisas, a agéncia da pessoa morta e do “espirito de orelha" —
designacdo atribuida pelos agentes funerarios a um papel, com frequéncia
desempenhado por um “familiar distante” que vigia as negociagdes para
impedir que o “familiar préximo”, geralmente mais afetado emocionalmente,
realize gastos inadequados.

A funeraria que nao gostaria de ser uma funeraria

Com a sugestdo de que "o mercado se trata de algo novo, que atrai a curio-
sidade e deve ser conhecido”, Jodo,° coordenador operacional da Funeréa-
ria A, consentiu na realizacdao da etnografia. A abertura das portas de seu
empreendimento — e a confianca com que o fez — diz muito a respeito do
que ele pretende com o “algo novo" nesse mercado associado a estigmas
de toda ordem. Afora a designacéao do tipo de empreendimento explicita na
fachada do estabelecimento, quase nada em seu interior imediato — em
sua recepcao decorada com confortdveis sofds, quadros e arranjos de flores
artificiais, na qual havia televisdo, revistas e jornais a disposicdo dos clien-
tes — sugeria que se tratava de uma funerdaria. Somente discretos diplomas
de prémios e certificagdes especificas do ramo fixados na parede, ou entéao
revistas de segmento como a “Diretor Funerario”, asseguravam se tratar de
uma funerdria.

Luis, responsével pela Funerdria B — na qual também foi realizado
trabalho de campo — explica que sua funerdaria foi pensada “de modo a ndo
parecer uma funerdria”, afinal, o cliente precisa “comprar um produto que
ndo quer, num momento e para alguém que também néo quer". Com isto
em vista, o atendimento é realizado em duas confortaveis salas, nas quais
os responsaveis ficam sentados em um sofd enquanto o agente, préximo a
eles, permanece em uma cadeira com suporte para apoiar o computador.
Cafés sdo servidos e, caso o responsavel precise descansar ou aguardar
por alguns instantes, hd um espaco confortavelmente mobiliado com sofg,
poltronas, televisao e revistas.

As duas funeréarias confluem na auséncia de simbolos que remetem
a um imagindrio comum da morte associado a materialidades especifi-
cas, restringindo a exibicdo de urnas funerdrias e produtos afins em um
determinado espaco. Com base em uma pesquisa interna realizada pela
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Funeréaria B, que indicou a escolha da urna como o pior momento para o
cliente durante seu periodo na funerdria, o mostrudrio — ou sala exposi-
tora, local onde um exemplar de cada modelo é exposto para que o cliente
possa vé-lo e satisfazer suas duvidas quanto ao produto — ficou restrito
a uma sala no andar superior. Embora as portas sejam de vidro, uma pe-
quena recepgdo com soféds e delimitada por biombos de madeira impede
a visdo dos produtos por quem estd no seu exterior. Caracteristica similar
pode ser observada na Funerdria A, onde as urnas e as roupas funerdrias
ficam expostas em uma sala contigua a recepcéo, dela separada por uma
longa porta de correr feita de madeira e que somente é aberta em caso de
atendimento.

Trés sao os tipos de atendimentos que a funerdria pode realizar: o pri-
meiro deles, “atendimento de complementacdo”, é aquele que tem origem
em um servico ja iniciado por outra empresa e que envolve, geralmente,
necessidades de traslado para outros municipios do Rio Grande do Sul e
Brasil, ou a realizacdo de tanatopraxia.! Por sua vez, o "atendimento plano”
envolve um autorizante, ou seja, associacdes ou empresas de assisténcia, que
contatam a funerdria e emitem autorizacdo para iniciar o atendimento de um
Obito. J& o "atendimento particular”, sem a mediacdo de planos assistenciais,
é aquele em que o familiar ou responsavel contrata a funeraria diretamente.
A Funerdria A é composta por funciondrios que integram equipes de plantéo,
garantindo assim o funcionamento ininterrupto da empresa, de acordo com
o prescrito na Lei 373/1996, responsavel por regular a atuacao das funerdrias
no municipio.!* H4 uma diretoria que ndo acompanha o cotidiano da em-
presa, mas que deve ser informada periodicamente a respeito dos servicos
e na eventualidade de qualquer problema; um coordenador operacional,
responséavel pelo gerenciamento dos agentes funerarios, auxiliares funerarios
e auxiliares de preparacao.'?

Com uma divisao de tarefas estabelecida, cada funcionario assume
uma atribuicdo especifica ao cargo que ocupa. Enquanto a venda e o aten-
dimento aos responsaveis e familiares ficam sob responsabilidade direta
dos agentes funerdrios, sdo os auxiliares que realizam o recolhimento do
corpo, o transporte dos responsaveis e, de maneira geral, o acompanhamento
a familia. Os preparadores, distantes de qualquer contato com o publico
externo, conduzem o procedimento de tanatopraxia — se contratado — e
necromaquiagem, além de vestirem o corpo, uma dindmica descrita por
Mitford como a transformacéo “de um cadaver comum em uma bela imagem
de memoria” (2000:59, traducéo nossa). E o forte cheiro de formol, sequndo
Giovanni, um dos preparadores da Funeraria A, uma das razoes pelas quais
nao ha interacdo com os responsdaveis e familiares.
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Recém-chegados ao universo de bens:
consumidores e o consumo funerario’

O que nos leva ao segundo aspecto especial da transacdo funeraria: a quase
total ignorancia do comprador acerca do que esperar quando ele entra no saldo
da funeraria. O que procurar, o que evitar, o quanto gastar. A industria funerdria
estima que um individuo médio tem que providenciar um funeral apenas uma
vez em quinze anos. O custo de um funeral é a terceira maior despesa, apos
uma casa e um carro, na vida de uma familia americana comum.

Jessica Mitford, The American way of death (2000)

Em Porto Alegre o mercado funerario é constituido por duas légicas distin-
tas, descritas por André, diretor de um grupo com empresas no segmento,
nos seguintes termos: a primeira, representada pelo chamado "atendimento
imediato", é composta por funerdrias, cemitérios e crematorios; a segunda,
por sua vez, compreende o sistema previdencidrio com foco direcionado “as
classes C e D". Conforme argumenta André, o foco previdencidrio nas cama-
das com menor poder aquisitivo se da pela necessidade de planejar um gasto
com o qual todos terdo que arcar, a excecao de casos que envolvem doacao
de corpos para fins de ensino e pesquisa ou aqueles assumidos pelo Estado.

Mencionar as “classes C e D" néo foi a toa. A ideia de classe — ou
camada — social opera no mercado funerario através da perspectiva de
“poder aquisitivo” ou, mais especificamente, de “publico-alvo”. Em didlo-
gos transcorridos durante o trabalho de campo, percebe-se que denotar um
publico-alvo por meio da classificagdo A-B-C-D configura pratica comum e
envolve abordagens e estratégias distintas por parte dos estabelecimentos
funerdrios. Segundo Luis, gerente da Funerdria B, o empreendimento pelo
qual esta responsavel tem o foco direcionado “a um publico A-B através de
uma infraestrutura diferenciada"”, com planos especificos e convénios com
categorias profissionais, como a Ordem dos Advogados do Brasil (OAB). Suas
duas concorrentes mais proximas sdo descritas pelo profissional, respecti-
vamente, como mais "popular” e voltada a um "publico B-A" (pois nédo sao
apenas as letras que informam, mas também a sua ordem).

De forma andloga, empreendimentos de destinacdo final objetivam
diferentes publicos-alvos. Em um deles, localizado na regido metropolitana
de Porto Alegre, Carla, responsavel pelo local, informa que atende, “majo-
ritariamente, o publico B-C-D", ao contrario de outro empreendimento da
mesma empresa, voltado ao publico A. Conquanto ambas as instalacoes e
infraestruturas sejam modernas e similares, “alguns acabamentos e a loca-
lizacdo influem no valor final”. Em seu turno, o empreendimento com foco
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no "publico A" mencionado por Carla ndo atende a planos "mais populares”,
pois comercializa outro, voltado "as camadas mais ricas", conforme expli-
ca Marta, outra funciondria do empreendimento. Independentemente do
publico-alvo ou das estratégias relacionadas, o circuito do mercado funerério
permanece pouco conhecido do publico geral. “Muitos dizem", prossegue
André, "que esse é o melhor mercado, porque ndo tem ninguém pra recla-
mar depois”. “E mentira!”, acrescenta. Segundo comenta, esse mercado é
altamente pressionado, pois apenas um erro pode ser trdgico. "O momento
é Unico, nao se pode fazer dois funerais”, logo, todos os componentes devem
estar a prova de qualquer erro: “E a situacdo mais pesada emocionalmente
que alguém tem, quando se perde uma pessoa”.

Felipe, gestor de uma funeraria em Porto Alegre, diz que “mercadolo-
gicamente falando, [funeraria] é um mau negécio”. Segundo ele, qualquer
novidade é "firula, afinal, um caixao diferente continua sendo um caixao",
ndo havendo muitas possibilidades de diversificacdo no segmento: "Ou vocé
lida com planos e acaba virando uma seguradora, ou vocé reconhece suas
limitacdes. Dono, atuando como gerente, mais cinco ou seis funciondrios:
mais do que isso a empresa nao dé lucro e ndo deveria existir". O circuito
do mercado funerario, onde o corpo morto é preparado, velado e sepultado
por meio da mediacdo das funerdrias e seus funciondrios, é protagonizado
pelo ato de consumo resultante da interacao entre cliente e profissional. Um
consumo atento a urgéncia da ocasido, com frequéncia realizado pelo cliente
sem que ele tenha qualquer contato prévio com o universo adentrado, sem
conhecimento dos procedimentos exigidos e das opgoes disponibilizadas. Um
consumo que deve ser efetivado em um ambiente novo, sob fortes tensoes
emocionais e estrita limitacdo temporal para pesquisas de preco.

Pensar o consumo no circuito do mercado funerdrio € pensa-lo em meio
a esse marco de restri¢oes e constrangimentos, uma tendéncia supostamente
oposta ao que se julga ser o consumo. Nas palavras de Campbell, “a atividade
fundamental do consumo, portanto, ndo é a selecdo, a compra ou o uso dos
produtos, mas a procura pelo prazer imaginativo a que a imagem do produto
se empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante
desse hedonismo ‘mentalistico’ (2001:130). A proposta do autor consiste
em refletir sobre o ato de consumo enquanto uma procura pela satisfacao
pessoal, uma espécie de consumo hedonista que comporia o que chama de
"espirito do consumismo moderno".'

Em um primeiro momento, o contexto etnografado sugere um contra-
ponto a tese de Campbell, segundo a qual o consumo estaria vinculado ao
anseio pelo “prazer imaginativo”. No entanto, olhando de outro ponto de
vista, é possivel tracar um paralelo, pois embora o disparador deste consumo
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seja indesejado, a apreciagdo do resultado no seu conjunto ndo o é (como
serd exemplificado adiante). H4 por parte dos familiares mais préximos do
morto, incumbidos da escolha e da aquisicéo dos bens e servigos funerarios,
uma clara orientacdo no sentido de “agradar o ente querido"”, e o é€xito ou
fracasso neste empreendimento tende a ser objeto de apreciacao dos demais
familiares e amigos. Propiciar um "“funeral digno" talvez nao seja um ato de
prazer imaginativo convencional, mas é inegavel que, quando exitoso, os
familiares que realizaram as negociagoes e "acertaram’ nas escolhas e no
preco tendem a expressar uma certa satisfacao pelo “dever bem cumprido”,
uma espécie de eufemismo moral que emoldura, pelo menos nestas circuns-
tancias, um sentimento estético, cuja expressao publica seria inconveniente
para a ocasiao.!®

De outra parte, a viabilidade e a efetividade do consumo funerdrio agem
enquanto porta de entrada para uma das dindmicas de producdo da pessoa
morta, ou seja, a producdo de um estado especifico que coisifica a pessoa
morta ao mesmo tempo em que lhe concede vida e capacidade de influir
nas negociacdes acerca de sua destinacéo final. E a insercao nesse circuito
que possibilita o gerenciamento péstumo de memoria da pessoa morta nos
termos do complexo funerdrio, por meio de servigcos de homenagens e de
lapide nomeada em empreendimentos de destinacéao final. Por se tratar de
um acesso a possibilidades de producao da pessoa morta que de outra forma
ndo seria possivel, o ato de consumo — bem como a sua recusa — é fator
constituinte de um estatuto especifico de pessoa post-mortem que reforca a
sua agéncia em meio as negociac¢des no decorrer do circuito.

De todo modo, pensar o consumo funerdrio a partir da motivacdo dos
consumidores esbarra em algumas dificuldades, sobretudo pelo fato de
a motivacao ser resultado de desejos e imposicoes de diferentes ordens.
No entanto, pensar o consumo funerario através dos bens que sdo con-
sumidos amplia as possibilidades de compreensdo das ldgicas em que o
ato estd envolto. Segundo Douglas e Isherwood, o “objetivo mais geral
do consumidor s6 pode ser construir um universo inteligivel com os bens
que escolhe”, bens que sdo "acessorios rituais"”, pois "o consumo é um
processo ritual cuja funcao primadria é dar sentido ao fluxo incompleto dos
acontecimentos"” (2009:112-113).

Dentre os produtos ofertados pelas empresas funerarias, aquele mais
préoximo do consumidor — e legalmente exigido para todos os 6bitos — € a
urna. Protagonista do universo de bens associados a um imagindrio comum
da morte, a escolha da urna é uma etapa localizada no cerne do circuito
do mercado funerario. E ela a responséavel pela maior margem de lucro
das funerdrias e pelo maior dispéndio do consumidor. Se para Douglas e

15



DINHEIRO, EMOCAO E AGENCIA

Isherwood “o consumo usa os bens para tornar firme e visivel um conjunto
particular de julgamentos nos processos fluidos de classificar pessoas e
eventos” (2009:115), o papel desempenhado pela urna, ao ser consumida em
conjunto com os demais produtos e servicos, é o de produzir a pessoa apds a
morte: uma pessoa que serd tecnicamente preparada e nela acondicionada.
Somente na urna a pessoa pode ser velada, sepultada e cremada, formando,
assim, um conjunto indissocidvel e necessario para o trilhar do circuito apos
a etapa referente a empresa funeraria. Nesse sentido, a urna contribui para
o processo de fabricacdao da pessoa morta e sinaliza uma demarcacao espa-
cial entre vivos e mortos. A urna “fixa significados"” (Douglas e Isherwood
2009:112) ao mesmo tempo em que auxilia a sua producdo. N&do obstante o
seu emprego néo ser universal, no contexto observado, a auséncia da urna
em cerimonias funebres com certeza geraria estranheza, pois nessas oca-
sides ela é tdo essencial quanto o corpo. Por esta razdo, a escolha da urna,
muito embora ndo seja um ato propriamente hedonista, € um evento capital.

Economia emocional

Outros diretores funerdrios admitem terem sido terriveis homens de negécio ao
longo dos anos por causa da natureza de confianga de suas empresas. Quando
uma familia vem a n6s em um tempo de desespero, muitos de nés acham dificil
abordar financas. Eu sempre tenho esperanca que a familia mencione dinheiro
primeiramente. Mesmo apos trés décadas, eu ainda acho desconfortavel ques-
tionar uma familia enlutada sobre como eles vdo pagar a conta.
Um velho diretor funerdrio amigo meu disse uma vez, "as ladgrimas secam
quando a conta chega".
Robert D. Webster, Does this mean you’ll see me naked? (2011)

Era um dia repleto de servicos na funeraria. Seis. Caso consideremos uma
média de 40 6bitos didrios em Porto Alegre, é seguro afirmar que, naquele
momento, 15% deles envolviam a atuacdo da Funerdria A. Um atendimento
estava em curso em um dos balcdes da funerdria, onde profissional e cliente,
face a face, negociavam o servico a ser requisitado: "Quero s6 ver a facada
que vocé vai me dar”, disse a cliente, uma mulher que resolvia os prepa-
rativos para o funeral do seu pai. Ela havia ido a funerdria na companhia
de um primo.

Como o falecido possuia seguro, os termos da apdlice foram a ela
esclarecidos: a seguradora cobriria 50% do custo total caso a escolha fosse
pelo sepultamento, ou 100% na preferéncia pela cremacao. Nesse momento,
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o primo que a acompanhava sugeriu a opgao menos dispendiosa, ouvindo
como resposta: “T4& louco? Meu pai se levanta do timulo e me estapeia”.
Convencido, ele olha para o agente funerario e para a familiar responsavel e
sentencia: “Bota uns algodoes nele e deixa o velho bonito. A gente faz uma
vaquinha, ja viu alguém ficar sem ser enterrado?".

Com o atendimento se aproximando do fim, desco em direcdo ao la-
boratdrio de tanatopraxia, onde o coordenador operacional da funeréria, o
responsavel pelas preparacdes e alguns trabalhadores da obra que estava
sendo feita nos fundos do local conversavam em meio a duas urnas ocu-
padas por corpos ja preparados. Era uma senhora idosa e um homem, com
cerca de 40 anos, prontos para serem transferidos aos empreendimentos de
destinacao final contratados. Na conversa, o clima era de descontracao e
Eduardo — um dos preparadores — comentava: “O negoécio é fazer piada
agora, porque quando chegar a nossa hora a gente vai ser motivo de cha-
cota dos outros". Durante a conversa, Marcelo, agente funerdrio que havia
acabado de conduzir o atendimento descrito, se junta ao grupo e relata a
conclusdo da cliente sobre a sua atuacao. Ela teria dito, nas palavras de
Marcelo: "Gostei de ti, tu é claro, direto, me cobrou".

E manifesto que a decisao de consumo néo foi tomada com base apenas
em uma racionalidade econdmica de custo e beneficio, calculo que justificaria
a opcgao pela cremacédo sem dispéndios adicionais, e ndo pelo sepultamento,
escolha que implicou complementacdo do pagamento. Ao longo da intera-
cdo entre agente funerdrio e familiares, havia dois polos vocais no lado do
consumidor: a familiar responséavel, filha do falecido, e o outro familiar, seu
sobrinho. Uma vez apresentadas as alternativas e os respectivos precos pelo
agente funerdrio, a escolha em prol do melhor custo-beneficio — destinacao
final sem custos extras ao consumidor — foi a sugestdo do sobrinho a res-
ponsdavel, que rapidamente a rechagou com base em um argumento moral,
um provavel desejo manifestado em vida pelo falecido.

Logo, quatro foram os papéis e os posicionamentos ao longo dessa ne-
gociacdo: o agente funerdrio, responsavel pelo esclarecimento de questoes
relacionadas a apélice de seguro e pela exposicdo das opgdes de produtos
disponiveis para a aquisicdo na funeréaria; a filha, sobre quem recaiu a res-
ponsabilidade da ultima palavra no ato de compra e foi propositora de um
argumento que contrariou um cdlculo meramente econdmico; o sobrinho, para
quem o custo-beneficio deveria ser considerado; e o falecido, cuja manifestagcao
em vida de sua vontade, em conjunto com sua presenca mnémica ao longo
de todo o processo e, em especial, durante o atendimento, estabeleceu um
ponto de referéncia entre o que deveria ser feito — o sepultamento, que ele
aprovaria — e o que deveria ser evitado — a cremacado. Se considerarmos que
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os familiares ndo tinham, eles proprios, preferéncia clara entre cremacao ou
sepultamento, preferindo a primeira porque seria a mais barata mas optando
pela segunda por ser a orientacdo do falecido, pode-se notar a agéncia deste
no ato de negociacdo. Sua vontade manifesta em vida estabeleceu uma fron-
teira moral e econémica no dominio das possibilidades de destinacéo final.

Como se pode notar a partir da negociacdo aqui descrita — um caso
paradigmatico que contempla diversas negociacdes acompanhadas duran-
te o trabalho de campo — estamos diante de um evento que extrapola, em
varios aspectos, as negociagdes convencionais, razdo pela qual se poderia
situa-lo no espectro de um “mercado de singularidades”, um dominio em
que se sobressai a dimensao qualitativa tanto dos produtos quanto das ne-
gociacoes (Karpik 2007).16 Acerca da singularidade da negociagédo funeréria,
ao menos dois aspectos devem ser destacados. O primeiro diz respeito a
mistura de dinheiro e afeto, como ja ressaltamos desde o inicio do texto e,
por esta razdao, talvez seja o mais evidente. Um segundo aspecto aborda os
papéis desempenhados no decurso da negociacdo. Neste caso, destacam-
-se, além do agente funerdrio, a agéncia da pessoa morta, cujas vontades
sdo manifestas através de um familiar préoximo, alguém que partilha sua
intimidade e estd autorizado a realizar escolhas minuciosas — o tipo de
urna e de flores, as musicas para o cerimonial etc. Ademais, hd um quarto
agente, representado por um familiar distante, um amigo, ou até mesmo
um familiar préoximo, porém com menos intimidade e, supostamente, menos
afetado emocionalmente.

Por se tratar de uma negociacao, todos os participes estdo aptos a in-
fluenciar direta ou indiretamente, o que dificulta a situacdo a medida que
novos sujeitos sdo a ela incorporados. Raros sdo os atendimentos em que
apenas o responsavel se ocupa dos tramites funerdrios, pois é frequente
a presenca de um familiar ou amigo em sua companhia. Segundo Paulo,
auxiliar funerdrio da empresa A, hd um termo “de quem é do ramo" para
aqueles que acompanham os responsaveis durante o atendimento: “espirito
de orelha". O "espirito de orelha" pode influenciar na escolha, aumentando
("ainda que raramente”) ou diminuindo o prego do pacote a ser vendido.
Como no caso anteriormente descrito, o sobrinho agiu enquanto “espirito
de orelha" ao tentar influenciar a escolha da filha do morto na direcdo de
um pacote de servicos menos custoso, em detrimento da opinido do falecido,
verbalizada por sua filha na forma de um argumento moral e emocional.

Na medida em que desejamos focar nos arranjos e nas tensoes entre
dinheiro e afetos, reforcamos o que nos parece ser a estrutura da negociacao,
que envolve ndo apenas quatro agentes, mas papéis relativamente bem esta-
belecidos: embora as performances possam apresentar variagoes, os quatro
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papéis tendem a ser desempenhados com certa reqularidade e poderiam ser
representados através de um diagrama simples com dois eixos que entre-
cruzam duas modalidades de negociacoes: o horizontal, onde prepondera
a légica de uma economia propriamente econdmica, e o vertical, onde se
sobressai uma economia moral e afetiva. E importante sinalizar, para todos
os efeitos, a presenca do “espirito de orelha" e o papel que ele desempenha
nesta estrutura, qual seja, o de responsavel pelo equilibrio do negdcio.

Figura 1 - Diagrama

o0 morto

A

o agente funerdrio » o familiar distante

\

o familiar préximo

O morto é o agente que ativa a negociagdo, mas sua agéncia é indireta,
devendo ser representada pelo “familiar proximo". Bem representar um morto
nao implica necessariamente fazer as escolhas mais dispendiosas, mas sim as
mais adequadas, razdo pela qual é exigida certa intimidade para o exercicio
deste papel. E havendo intimidade, supde-se que haja afetacao, o que torna
este sujeito vulneravel a negociacdo monetdria — pelo menos em tese. Em
um mercado tdo singular, em que as mercadorias podem ter variacoes de
preco significativas, por vezes acima de 100%, sem que o leigo perceba as
razdes que as influenciam, é possivel agradar o morto com quantias muito
desiguais. Por isso mesmo o “espirito de orelha” é fundamental.

O agente funerdrio estd ali para realizar uma “boa venda", isto é, uma
venda que seja dispendiosa, mas nao além das possibilidades e do senso de
justica dos clientes, pois isto poderia comprometer a imagem da funeraria —
um tipo de preocupacao que acompanha sobretudo aquelas bem estabeleci-
das no ramo. Esta mesma premissa pode ser observada concretamente, em
detalhes quase microscopicos. Em tese, a auséncia do “familiar distante”
seria o ideal para o agente funerdrio, pois assim a negociacao de preco fi-
caria desequilibrada em seu favor. Ele certamente ndo aprecia um "espirito
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de orelha" que sugere gastar o minimo quando o morto ou seus familiares
poderiam realizar um funeral conspicuo. Por outro lado, se pensarmos na
légica do negdcio como um todo, e ndo apenas em uma negociacao pontual,
o melhor a fazer é agradar os clientes — objetivo que conta, seguidamente,
com orientacdo de consultorias de marketing especializadas. O “espirito de
orelha" passaria a ser, por esta razdo, uma presenca desejada em decorrén-
cia do equilibrio que proporciona e, sobretudo, por avalizar eticamente a
negociacao. Jodo e Marcelo relatam a histéria de uma familia que, inclinada
a comprar uma urna de R$ 13.000, foi surpreendida pelo genro da falecida:
“ela vai ser cremada, compra um caixdo mais barato e doa o dinheiro para
caridade”. “O genro acabou com nosso servi¢o"”, conclui Joao.

Em outra ocasiado, na Funerdria A, que me foi relatada posteriormente,
realizou-se o atendimento de uma senhora que em vida havia se manifestado
por cremacéo e desejado ser velada em urna fechada. Apés a preparacdo do
corpo e o seu deslocamento para o local do velorio, seus familiares ficaram
impressionados com o resultado da tanatopraxia, do arranjo das flores, enfim,
da harmonia do conjunto. Suas filhas manifestaram, entdo, o desejo de man-
ter a urna aberta, sendo que esta havia sido adquirida com a recomendacéao
expressa de que o tampo tivesse abertura facial, a Unica parte que deveria
permanecer a mostra segundo a vontade da falecida. Diante do impasse, fez-se
um teste, no préprio local do velorio, antes de o mesmo ser aberto ao publico.
Foi consenso entre a familia que, com o tampo fechado, ressaltava-se o cendrio
da morte — fechado, sombrio, triste etc. O que poderia ser um dilema entre a
vontade da falecida e o gosto dos familiares foi rapidamente resolvido, com o
argumento de que ela desejara ser bem apresentada para a ocasiao e por esta
razdo imaginara que a melhor maneira seria manter a urna fechada, o que
néo se comprovava no teste. Como argumentou uma das filhas: “Eu garanto,
eu ndo tenho duvidas: nesta circunstancia, ela iria preferir o caixdo aberto".
E completou: "O pedido dela estd sendo contrariado, mas ndo as motivagoes
que estdo na origem. Ela queria mesmo era ndo parecer uma morta!". Vale
acrescentar: as filhas retocaram a maquiagem, colocaram uma echarpe e
ocultaram as maos, com o que lhes pareceu realizar o desejo da mae.

Em certa ocasido, o agente funerdrio Jodo, muito animado, justificou sua
excitacdo por ter sido contratado para um "servigco bom": R$ 23.000. O ébito
era de uma mulher, advogada, e a funeréaria foi acionada pelo vitivo por meio
da recomendacao de um empresario que ja havia sido cliente da empresa.
Jodo brinca que forma com Marcelo uma “dupla dinamica": Jodo conduz
a parte inicial do atendimento, informando todas as opcdes disponiveis de
servico e oferecendo dgua e café ao cliente, porém, na hora de informa-los
sobre o prego, é Marcelo quem assume o atendimento.
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"Vou te dizer para que tu entendas como funciona a morte", diz Joao ao
comentar o “servico bom" que acabara de concluir. “Se a mulher estivesse
no hospital, se eles fossem se preparando, nao teriam escolhido um servico
tdo caro". Diante da minha indagacao, Jodo conclui: "Por causa da fragili-
dade emocional”. O ébito que originou o servico mencionado foi repentino,
inesperado, e o corpo da falecida foi encontrado em casa pelo companheiro.
Conforme o argumento de Jodo, a auséncia de uma expectativa prévia que
pudesse iniciar a construgdo de um preparo emocional estd relacionada ao
servico escolhido.

A emocao desempenha um importante papel na dindmica de negociagdo
e aquisicao dos servigos funerdrios, como pode ser apreendido das cenas
acima descritas. Deslocando-a da esfera da psicologia individual para uma
perspectiva que tem por premissa a sua construcao social contextualizada,
a emocéao extrapola o individuo ao alcancgar a vida social. Essa proposicao
passou a ecoar nos trabalhos antropoldgicos apds a década de 1980, antes da
qual a “ortodoxia psicoldogica" sobre emocao, isto é, pensa-la em termos de
processos psicobioldgicos” que respondem a diferencas culturais, embora
mantenham um nucleo, uma esséncia, inalcanc¢ével pelo social, era o padrdo
(Abu-Lughod & Lutz 1990:2).

Segundo Lutz e Abu-Lughod, autoras que objetivam o entendimento
da emocéao enquanto relacionada a vida social e ao poder, hd muitas formas
em que ela "ganha sentido e forca a partir de seu local e performance no
dominio publico do discurso” (1990:7, traducdo nossa):

Preferencialmente, nés devemos ver o discurso emocional como uma forma de
acao social que cria efeitos no mundo, efeitos que sdo lidos de maneira cultural-
mente informada pela audiéncia da conversa emocional. Emocéao pode ser criada

na, antes de moldada pela, fala (Abu-Lughod & Lutz 1990:12, tradugéo nossa).

Fundamental ao circuito do mercado funerério é o entendimento de que
a emocao € sempre uma presenca pressuposta. Pressuposicao esta respon-
savel pelos termos em que os atendimentos e as negociacdes transcorrem.
A emocéo é performada pelo discurso dos profissionais, dos clientes e seus
acompanhantes, estipulando, dessa maneira, uma negociacdo emocional que
deve ser trabalhada no transcorrer do circuito. A negociagdes se associam
elementos dispares, como os agentes fisicamente presentes na interacao,
cada qual atravessado por interesses particulares; a imposicao da presenca
moral da pessoa morta; e a preméncia em escolher obrigatoriamente um
servico — cremacao ou sepultamento — e produtos — com especial foco
para as urnas.
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As condoléncias expressas pelos profissionais no inicio de cada aten-
dimento, independentemente de sua correspondéncia com um sentimento
"verdadeiro", tém por intencdo transmitir o reconhecimento de um estado
emocional pressuposto que o cliente estaria vivenciando. E o reconhecimento
desse estado, construido por meio de um discurso emocional performado
pelo profissional, que estabelece o vinculo necessdrio entre ele e o cliente.
De outra forma, a auséncia do reconhecimento transmitiria sensacéo de
insensibilidade por parte do profissional para com o cliente, dinamica em
que a negociacdo econémica poderia ser vista como aproveitamento de um
abalo emocional.

Naéo se trata de enquadrar o mercado funerdrio de Porto Alegre en-
quanto legalmente regrado e balizado por um comportamento alheio a
extorsdo. Enfatizamos, antes, a singularidade deste circuito, bem como o
esforco empreendido para constituir um mercado supostamente moderno,
compativel com outros segmentos. Nao sdo gratuitas as seguidas referéncias
que os agentes e os proprietdrios das funerdrias fazem aos “outros” — isto
é, sobretudo os estabelecimentos de “fora de Porto Alegre" — ou ao periodo
"antes da Lei 373/1996". Mais do que um veredicto a respeito desse mercado,
o que ressaltamos aqui é o esforco empreendido em prol de uma direcao
especifica, contraria as representacoes estigmatizantes que o publico em
geral tende a fazer acerca deste segmento.

De fato, os agentes funerdrios tém plena consciéncia de que a susceptibi-
lidade emocional dos familiares lhes favorece, mas esta certeza € contraposta
por um projeto, mais amplo e duradouro, de transformar o mercado funerario
em um “mercado sério". Este dilema é de algum modo experimentado pelos
agentes em cada negociacdo — em algumas delas com mais intensidade do
que em outras. O equilibrio entre o interesse econdémico dos vendedores e
a susceptibilidade afetiva dos compradores parece demarcar um ideal a ser
alcancado, sendo os agentes funerarios treinados para criar um ambiente
propicio ndo apenas a negociacdo, mas a um certo estilo de negécio.

H4 uma economia de linguagem, impregnada na retérica dos vendedo-
res e no espaco das funerdrias (conforme ja destacado anteriormente), que
visa a producéo do que se poderia denominar de “acolhimento distanciado”.
Alinguagem é direta, sucinta e clara, destinada a acolher, orientar e vender.
E preciso demonstrar simpatia aos potenciais compradores, porém nao de
forma efusiva, na medida em que isto poderia sugerir que os agentes tém
finalidades espurias ao buscarem agrada-los ou, o que seria ainda pior, es-
tarem verdadeiramente entusiasmados diante da possibilidade de realizar
um 6timo negocio. Ha que demonstrar consternacdo, mas nada além do
que o protocolo sugere.
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Assim como outros profissionais da area médica que trabalham com
situacdes-limite entre a vida e a morte, tal qual aqueles que se dedicam aos
cuidados paliativos (Menezes 2004), os agentes funerarios e outros profissio-
nais, sobretudo os que manipulam diretamente os corpos, precisam adquirir
uma dada sensibilidade visando, por um lado, evitar o envolvimento afetivo
com os sujeitos e, por outro, ndo objetificad-los — o que seria uma das estraté-
gias possiveis para escapar a primeira alternativa. Veremos, em seguida, que
o humor pode ser uma dessas possibilidades, mas que hd situagdes-limite,
como no caso da morte de criancas e bebés.

Com a criacdo de um ambiente emocional explicito — e pressuposto —a
partir da légica de reconhecimento, as negociacdes passam a ocorrer. Sendo
assim, a emocdo atua em decorréncia de uma gramatica especifica que bus-
ca legitimar o trabalho dos profissionais no estabelecimento de um vinculo
com seus clientes, a partir do qual a negociagcdo econdémica ¢ viabilizada.
A emocao é capaz de “dramatizar, reforcar ou alterar as macrorrelacoes
sociais que emolduram as relacoes interpessoais das quais emerge a ex-
periéncia emocional individual”, uma dinamica sintetizada na forma de
“micropolitica da emocao" (Coelho & Rezende 2010:78).

A influéncia da emocéao nas negociacoes performadas no interior deste
circuito estd em muitos lugares. Durante incursdo a campo em um cemité-
rio da regido metropolitana de Porto Alegre, acompanhando a responsavel
pelo empreendimento, um cliente, junto de seus familiares, se aproximou
dela. Seu interesse era saber por que eles ndo poderiam colocar fotografias
dos seus pais na lapide deles se em outras havia. A responsavel explicou
que hé diferentes modalidades de espaco no interior do empreendimento
mas, caso desejassem, ela poderia explicar como funciona a transferéncia
dos corpos para outro espaco em que a fotografia é autorizada e mostrar os
precos referentes a essa mudancga. “"Mas e se colocarmos as fotografias?”,
questiona o cliente. “O seu contrato diz que isso ndo é autorizado", responde
aresponsavel. Todos os familiares se olham e um langa a pergunta: “Vocés se
lembram disso no contrato?”, ao que todos imediatamente refutam e afirmam
que "na hora ninguém leu o contrato direito por causa do estado emocional".

A escolha da urna e as boas combinacoes

“"Em geral é por meio de coisas que realmente fazemos as pessoas”, sintetiza
Miller acerca da sua proposta questionadora a oposicdo comum entre pessoas
e coisas no cotidiano social (2013:202). Sua proposta, alinhada a um contexto
no qual recai certa instabilidade sobre oposicdes que demarcam os estatutos
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de pessoa e coisa, ou vida e morte, oferece subsidios para o esboco de novos
contornos e problematiza¢ées ao quadro empirico observado. A sintese de
Miller, embora mantenha a distin¢ao entre os estatutos de "pessoa” e "coi-
sa", propde a reducdo da distadncia entre eles ao afirmar que coisas fazem
pessoas. Em outras palavras, as coisas compdem as pessoas, mas também
sdo as pessoas que escolhem as coisas. No presente contexto, a reducéo da
distancia simbdlica entre “pessoa” e "coisa" defendida por Miller assume
outras configuracdes no estatuto da pessoa coisificada: alguém despido dos
direitos legais atribuidos as pessoas vivas — como a posse de propriedades
e objetos — agenciada legalmente enquanto uma coisa e costumeiramente
"preparada” nas dependéncias de funerdrias com vistas ao alcance de uma
naturalidade imaginada, mas que permanece capaz de influenciar decisoes
e integrar negociacdes ao longo desse processo. No curso de sua permanén-
cia no circuito do mercado funerdrio, é na etapa de escolha da urna, de seu
involucro, que a pessoa morta se faz mais presente e atuante.

A escolha da urna € um passo fundamental no atendimento funerario,
pois sua venda deve ser realizada independentemente da escolha pelo sepul-
tamento ou pela cremacéao e deve — assim como a remocao do corpo do local
do 6bito — constar na nota fiscal do servigo funerario. A urna é obrigatéria
em todos os casos de Obitos e destinacdo final. Qualquer produto extra é
opcional. Ela cumpre, pois, tanto uma funcéo pratica de abrigar um corpo
quanto simbdlica, sendo uma espécie de vestimenta obrigatéria do morto.

H4 no espago do mostrudrio uma légica de distribuicdo espacial dos
produtos com a finalidade de influenciar a escolha dos compradores. Em
geral — e era este o caso nas duas funerdrias observadas — as urnas sao
dispostas em ordem crescente de prego, embora a dindmica de venda seja
diferenciada entre as empresas. Na Funerdria B, todas as urnas sdo iden-
tificadas com uma etiqueta na qual consta um nome em latim e um curto
adagio a ele relacionado. Um vendedor, com catdlogo em méos, acompanha
o cliente e informa o preco das urnas quando solicitado. Os precos néo sao
visiveis ao cliente. Conforme elucida Luis, responsavel pela empresa, os
vendedores devem saber conciliar o poder aquisitivo do cliente e o momento
emocional em que ele se encontra. Devem, assim, fazer a melhor venda
dentro das limitacdes econémicas e emocionais do cliente e evitar, com isso,
acusacoes de explorar um momento delicado.

A Funeradria A, por seu turno, apresentou uma interessante atualizacdo
das préaticas ao incluir nas urnas uma etiqueta com os precos, dispensando
o auxilio do agente funerario para tanto. Se antes as vendas eram efetuadas
de maneira similar a Funerdria B, essa alteracdo influenciou diretamente
na margem de negociacdo dos agentes funerarios. Paulo, agente funerdrio,
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comenta que a mudanca na forma de expor o preco foi sugerida pelo coor-
denador operacional como um experimento, pois ele acreditava que colocar
os pregos dos pacotes nas urnas aumentaria a transparéncia da negociagao.
Paulo reafirma, assim como o fez Luis a respeito da dinamica na Funeraria
B, “que ndo se deve insistir, mas d& para notar qual o poder aquisitivo da
familia e trabalhar nesse registro".

A criacao dos pacotes teve por intencéao facilitar a exposicao de pregos e
servicos oferecidos pela funeréria e, simultaneamente, aumentar a transpa-
réncia da sua atuacdo econémica na relagdo com os clientes — muito embora
a amplitude entre os precos de compra e revenda permaneca uma informacao
distante destes. Jodo quis “apostar na transparéncia dos servicos" ao deixar
explicito “"quanto o cliente estd pagando de fato por cada item". Como fica
evidente por meio da exposicdo das etiquetas que listam os servicos e os
precos, ndo hé variacdo nos itens véu, livro, lengo, remocdo, tanatopraxia e
documentacao. A variacado ocorre apenas na urna, nas coroas e nos mantos
de flores e na decoracao extra.

A experiéncia da Funeraria A em ampliar a transparéncia em decor-
réncia da exclusdo de um mediador que detém os pregos ndo foi unanime.
Um dos profissionais manifestou discordancia do sistema, apesar de ser
“a favor da transparéncia”. Segundo ele, expor os precos pode influenciar o
cliente em momentos de duvida entre urnas com precos similares. Nesses
casos, em que haveria a possibilidade de o vendedor influir sobre a escolha,
o comprador pode acabar por escolher uma urna “no meio-termo entre as
outras". Dito de outro modo, expor o pre¢o amplia a transparéncia porque
reduz a margem de manobra do vendedor, limitando suas possibilidades de
intervencao e influéncia nas decisbes de consumo. Antes da mudanca, os
precos tinham variacdes bem mais expressivas. Perguntado sobre qual seria a
urna mais cara do mostrudario, Jodo responde: “Qualquer uma, se bobear até
essa”, ao apontar para uma urna simples. “Depende da situacdo da familia
e de quem compra". Jodo complementa seu argumento ao afirmar que uma
das urnas dispostas, de cerejeira, ja foi vendida por Marcelo por R$ 80.000.

O fato de as funerarias pretenderem constituir um mercado transpa-
rente ndo significa que, a luz dos seus préprios interesses, as negociagoes
nao sejam qualificadas como “boas"” ou “ruins”. Na medida em que este
circuito tem procurado se distanciar do estigmatizado mercado funerario,
suas estratégias sdo reveladoras do que se imagina ser um mercado transpa-
rente, o qual parece pressupor um ideal de justica impregnado ao contrato
comercial, além de uma margem de manobra que deve ser acessivel a ambas
as partes envolvidas na negociagdo. Os detalhes etnograficos expdéem um
agenciamento construido pelas funerarias nesta direcdo, com o suporte direto
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ou indireto de consultores de marketing e vigiados pelo Estado — através
da Lei municipal 373/1996.

Embora haja um espaco para a negociagdo, como atestam os precos
diferenciados das urnas, os agentes funerdrios evitam, a todo o custo, o re-
gateio. O regateio é uma pratica recorrente e valorizada em certos mercados,
sobretudo quando as negociagdes sdo pessoalizadas (Journet 2005; Stewart
1994). Nestes mercados, o regateio é parte indispensével da negociacdo,
pois ele permite a realizacao de performances tanto por parte do comprador
quanto do vendedor. O regateio pessoaliza a negociacao, razdao pela qual
pode ser identificado em quase todos os mercados ditos tradicionais —
embora ele esteja presente também em alguns segmentos modernos.
O mercado funerdrio seria propicio a esta estratégia, dadas as variagoes
de precos e as relacoes pessoalizadas. No entanto, o que fazem os agentes
funerdrios quando os compradores insinuam o regateio? Eles o evitam.
Ao invés de proporem descontos, oferecem produtos de menor valor — o que,
a primeira vista, pode parecer uma modalidade de regateio utilizada pelas
funerérias. Sem desconsiderar completamente tal interpretacéo, preferimos
enfatizar esta estratégia de distanciamento do regateio convencional, pois
ela retira do agente funerario a agéncia em relacéo ao preco dos produtos
e, retirando esta agéncia, retira-se dele uma margem substantiva de influ-
éncia na negociacdo. Ao viabilizar tal estratégia, as funerarias evitam que
os agentes — em geral também comissionados — se deixem afetar por uma
circunstancia que os faca perder de vista a intencionalidade da empresa:
a de constituir-se como parte de um mercado transparente.

A rigor, todas as urnas cumprem a mesma funcéo pratica, variando ape-
nas no acabamento diferenciado, tipo de madeira e material ecolégico. Mas
a funcéao pratica, aqui, é acionada com maior frequéncia pelos "espiritos de
orelha" e nao por aqueles que de fato tomam — ou verbalizam, nas situagoes
em que a vontade do morto € assentida — as decisdes, em geral familiares
préximos do falecido. Nas palavras do National Funeral Service Journal,
"O foco do interesse do comprador deve ser a urna, o jazigo, a vestimenta, os
carros funerarios etc. — a Unica evidéncia tangivel de quanto foi investido no
funeral — o tinico verdadeiro simbolo de status associado ao servigo funeral”
(Mitford 2000:35, traducdo nossa). No momento em que o argumento em prol
da funcéo préatica da urna termina por ser o definitivo, seja qual for o motivo,
a venda tende a representar um “servigo ruim". Se uma venda de R$ 23.000 é
considerada um bom servigo, hd igualmente um polo contrdrio dominado pelos
servicos ruins — ou produtos de baixo custo — que sao referidos como "“que-
rosene”. Embora seja possivel que funerarias com precos voltados as camadas
mais abastadas facam servicos querosene, este termo também é empregado
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para adjetivar funerarias especificas que trabalham com camadas populares.
“"Querosene” é um servico barato ou uma funerdria que costuma realizé-los.

Conforme expresso no Art. 3° da Lei 373/1996, “os servicos funerarios
de comercializacdo de urnas funerdrias terdo tipos e padroes aprovados pela
Administracdo Municipal, sendo equivalentes para todas as funerarias”.
Com isto em vista, hd em todas as funerarias a obrigatoriedade de ofereci-
mento do "padrao prefeitura”,’” o que possibilita servicos “querosene” em
funerdarias voltadas a um publico com maior poder aquisitivo. Todavia, hé
estratégias para evitar a realizacdo de servigos “querosene” ou, ao menos,
para separd-los dos demais. A Funerdria B, voltada para um publico com
alto poder aquisitivo, possui em sua sede dois ambientes de mostrudrio: um,
localizado no andar superior, em uma elegante sala com sofés para descanso,
e outro, no subsolo, onde as urnas mais simples, dentre elas as que compoem
o "padrédo prefeitura”, compartilham um espaco modesto ao lado de uma
escada. Seja para os servicos bons ou para aqueles classificados como quero-
sene, a venda da urna ¢é a principal escolha no processo de negociacao entre
profissional e cliente, pois representa a definicao do espaco no qual o corpo
morto, recém-preparado, serd acondicionado e apresentado para o velorio.

Como ilustrado anteriormente, hd negociac¢oes possiveis de serem efe-
tivadas entre agente funerario, pessoa morta e responsavel. Ha casos, no en-
tanto, em que nédo existe nem mesmo negocio. Todas as empresas funerarias
de Porto Alegre sdo obrigadas, pelos termos da permissao publica, a funcionar
ininterruptamente e devem ter um espaco no qual seus funciondrios possam
repousar durante a noite. Na Funerdria A, esse espaco € uma pequena sala
de descanso onde dois sofds ficam a disposicdo dos funcionérios. Em certa
ocasido, o telefone tocou no meio da noite. Tratava-se de um natimorto.
O agente, ao atender o telefonema, convidou os familiares a comparecer na
funerdria para dar prosseguimento ao servico. Em meio a madrugada, cinco
pessoas chegaram para organizar os preparativos, um numero considera-
velmente alto, acima da média dos atendimentos acompanhados ao longo
da etnografia. Uma vez solicitada a Declaracdo de Obito e os dados filiais
do natimorto,'® o agente funerdrio apresentou aos familiares a urna em que
ocorreria o sepultamento — pequena, toda branca se nao fosse pelas alcas
douradas. Com a aprovagédo da familia e do responséavel, eles passaram entdo
a definir o local do sepultamento. Por opcao dos familiares presentes, nao
haveria velodrio, somente uma rédpida cerimoénia religiosa.

Por politica da empresa, explicou o agente funerario a familia do na-
timorto, ndo haveria cobranca pelos servigos da funerdria nem pela urna,
que seria registrada internamente enquanto doacédo. Conversando poste-
riormente com Jodo, ele explicou que a Funerdria A definiu a isencédo de
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cobranca quando o servico é para alguém de até 3 anos de idade. Decisao de
cunho pessoal, Jodo conta que viu seu filho convulsionar quando pequeno
e ficou muito abalado: “Nao conseguiria cobrar nessas situacoes”, conclui o
coordenador operacional da funerdria. Posicao similar é descrita por Lynch,
diretor funerdrio em Milford, Estados Unidos: “E eu jamais cobraria mais do
que o preco de atacado da urna e colocaria nossos servigos sem custo com
a esperanca no meu coracao de que Deus, em retorno, me pouparia da dor
dilacerante desses pais” (1997:52, traducdo nossa).

H4& uma razdo econdémica que viabiliza a gratuidade dos servigos no caso
de 6bitos infantis, seja porque s@o 6bitos raros nesse contexto, ou porque as
cerimonias requisitadas sdo menos dispendiosas — como no caso do nati-
morto. Porém ha também razdes de outra ordem: o 6bito infantil ndo permite
que as empresas funerdrias mantenham a negociacao na fronteira desejada.
Mesmo no ambito dos empreendimentos de destinacéao final, tais 6bitos sdo
tratados como casos “delicados"”. Nestes casos, os funcionarios com filhos
pequenos sdo dispensados da realizacdo dos servicos. André comenta que,
apesar de néo ser possivel o envolvimento emocional dos funciondrios com
todos os casos e familias, sob o risco de inviabilizar o trabalho, quando ha
falecimento de criangas, ha também maior comocao entre os funciondrios.
E em razao desse envolvimento, dessa constante provagao emocional, que
a empresa oferece apoio psicolégico aos seus funcionarios.

"No cotidiano, as pessoas investem esforcos intensos e preocupacoes
constantes para encontrar a combinacao correta entre as relacoes econdémicas
e os lacos intimos" (2011:14), escreve Zelizer como resposta a percepcgao de
senso comum acerca da incompatibilidade entre territérios da intimidade e da
economia. Embora ao longo de sua arguigdo a autora foque na incidéncia de
questdes econdmicas no interior de lagos de intimidade, sua argumentacao
pode ser transposta para o dominio das interacdes entre questdes econdmicas
e emocionais. Ainda conforme Zelizer,

[...] ela [a intimidade] é tdo importante para os seus participantes e terceiros que
as pessoas constantemente tracam limites morais entre os usos proprios e impro-
prios dela. Sim, a intimidade comporta um énus moral, mas exatamente porque

tipos diferentes de intimidade variam em suas qualidades morais (2011:25).

Se nos primeiros casos aqui relatados ficou evidente a busca de um
equilibrio entre o econémico e o emocional, em outros esta combinacao
parece inviavel, como o caso do natimorto. Conforme expressa o coordena-
dor operacional em sua fala sobre este atendimento, é a percepcao de uma
situacdo emocionalmente extrema ou sobremaneira delicada que impede a
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abordagem dos aspectos econémicos préprios de uma empresa funerdria.
Conquanto o natimorto fosse um ébito tecnicamente comercidvel — pois
assumido por uma empresa local — ele nédo foi um ébito negociavel: diante
da impossibilidade de alcance de uma boa combinacao entre emocional e
econdmico e, por consequéncia, da impossibilidade de conducao de qualquer
modalidade de negociacéo, todos os precos referentes a atuacdo da funerdria
foram excluidos da interacdo com o cliente, a quem coube apenas expor suas
preferéncias a respeito do local de sepultamento.

Conclusao

Um truismo no dominio das relacbes comerciais, a interacdo entre agente
funeréario e cliente é baseada em negociagdo. Contudo, no caso do circuito
analisado, a equacdo sdo adicionadas outras varidveis que tornam a nego-
ciacdo de consumo sobremaneira complexa. Se as empresas e 0s profissio-
nais que atuam no circuito do mercado funerdrio agem na fabricacdo da
pessoa morta por meio do seu "“preparo” fisico e, subsequentemente, pela
elaboracdo de um conjunto de lembrancas a ela relacionadas,' é a presenca
dessa mesma pessoa a varidvel sui generis nesta dindmica. A atuacao das
agéncias funerarias, em que pese uma série de restricées ao consumo, busca
alternativas para expandir a oferta de produtos e servicos. Neste sentido,
o mercado funerdrio performa a morte a tal ponto que acaba contribuindo
para o processo de construcao de uma nova pessoa — a '‘pessoa morta".
Investimentos estéticos visando afastar, tanto quanto possivel, a pessoa
morta da ideia de morte ndo sdo novidade se pensarmos nas tradicoes de
longa duracéo. Todavia, a realizacdo deste empreendimento mediado pelo
mercado, como vimos aqui, talvez seja algo singular, ao mesmo tempo um
produto e uma producéo da laicidade.?

O presente artigo teve por intencao abrir as portas a um mercado
pouco conhecido do grande publico, elencando as etapas de negociagéo e
consumo que transcorrem em seu interior. O circuito do mercado funerario,
trajeto no qual atos de consumo estao mais presentes, envolve negociacao, e
esta pressupde diferentes participantes, dentre eles a propria pessoa morta,
através de sua memoria e presenca moral. Enquanto uma economia emo-
cional, a pressuposicdo de um estado emotivo é fundamental como um dos
mecanismos de precificacdo dos bens e servicos oferecidos pelas funeréarias,
em uma logica segundo a qual valores e emoc¢des sdo negociados. A pres-
suposicao e o subsequente reconhecimento do estado emocional, interacao
performada — ou construida — pelos consumidores e pelos profissionais,
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influenciam os servigos e os produtos escolhidos e os precos por eles cobra-
dos. Conquanto possa elevar os precos em determinadas situacdes, também
age no sentido oposto ao diminui-los ou, inclusive, anuld-los por completo,
como foi o caso do natimorto.

Faz-se fundamental no presente caso refutar qualquer tendéncia a
solidificar duas esferas reificadas circunscritas, uma ao dominio da econo-
mia, e outra ao das emocoes. No ambito do circuito analisado, economia e
emocao interagem mutuamente em todas as etapas, tais como: precificacao,
negociacdo entre profissional e cliente, escolha de custo beneficio etc., o
que ndo significa dizer que néo haja tensdo. O esmaecimento das fronteiras,
pelo menos no plano interpretativo, constitui, assim, um todo organico no
qual a economia é fundamental o trabalho exercido pelas emocdes, sendo
o inverso igualmente valido. Um todo organico estabilizado sob a alcunha
de economia emocional.
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Notas

! Uma descricao acerca do complexo funerdrio como um todo, ou seja, de seus dife-
rentes circuitos burocraticos, de mercados e legais, pode ser encontrada em outro espaco
(Andrade Neves 2014). O complexo funerario, por meio de seus diferentes circuitos, age
na producdo de um estatuto especifico para a pessoa morta, envolvendo ndo somente
aspectos legais e burocraticos, mas também o preparo fisico do corpo através de técnicas
como tanatopraxia e massagem corporal, cujo intuito é a busca por uma "naturalidade"
na aparéncia do corpo para a sua apresentacdo durante o velério. O presente artigo tem o
complexo funerario apenas como pano de fundo, pois foca a sua argumentacdo em um de
seus circuitos componentes: o circuito do mercado funerario. E este circuito, em conjunto
com outros que ndo serdo aqui descritos, que performa o chamado complexo funerario,
algo mais amplo que vai além de questdes de negociagdo e mercado, foco deste artigo.
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2 O presente artigo é resultado de pesquisa etnografica conduzida no periodo
entre 2012 e 2013. A referida pesquisa serviu como base para a escrita da dissertagao
intitulada “Por onde vivem os mortos: o processo de fabricacdo da morte e da pessoa
morta no segmento funerdrio de Porto Alegre” (Andrade Neves 2014). Embora o
presente texto tenha relacdo com a dissertacao, sua produgdo exigiu uma releitura
do trabalho original, em um esforco de sintese etnografica e adequacao teoérica.
A pesquisa original contou com financiamento da Coordenagao de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (Capes).

3 Constituicdo Federal de 1988, Art. 30, incisos I e V.

* Conforme informacdes disponibilizadas pela Prefeitura de Sdo Paulo no ende-
reco: <http://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/servicos/servico_funerario/
organizacao/estrutura/index.php?p=3528> Acesso em fevereiro de 2015.

5 No caso de Zelizer (2005), a nogéao foi particularmente utilizada para descrever
diferentes modalidades de mercados no ambito do capitalismo, contrapondo a ideia
de um sistema mundialmente articulado de forma hegemoénica e homogénea. Um dos
objetivos do conceito é destacar as multiplas possibilidades de trocas com interfaces
distintas em relacdo ao que se considera como "“0" mercado. A nogdo também se presta
como um recurso estenografico que auxilia o pesquisador a circunscrever um deter-

minado percurso de pessoas e coisas, com énfase nos fluxos e ndo nas instituigoes.

6 No caso dos cadaveres destinados a pesquisa, eles recebem um tratamento
muito préoximo a doacgdo de 6rgéos (Steiner 2010). Séo tratados como um tipo de
commodity, matéria-prima essencial e seguidamente escassa no treinamento de
estudantes das areas médicas. Esses corpos tém um valor econdémico, em que pese
o fato de muitas legislagoes tratarem de sublimar este valor, impedindo a criagdo de
um mercado convencional. Como evidenciado por Andrade Neves (2016, no prelo),
os cadaveres destinados pelo DML de Porto Alegre as universidades eram objeto de
uma economia de escambo, sendo trocados por servicos.

7 A literatura socioantropolégica sobre o uso da nocdo de performance a partir
de Callon é extensa e ndo poderia ser aqui detalhada. Nossas principais referéncias
a respeito incluem, entre outras: Muniesa e Callon (2010); Callon (2013a, 2013Db);
Mackenzie e Millo (2003).

8 Ver, dentre outros trabalhos mais recentes, Bevilaqua (2010); Carvalho (2007);
Lock (2002, 1996); Macedo (2012); Medeiros (2012); Menezes (2004); Norwood (2007,
2009); Pool (2004); Rodrigues (2006).

® Todos os nomes aqui apresentados sdo pseudénimos. Por sua vez, os nomes
das empresas foram substituidos por letras — Funerdria A, Funeréria B etc.

19 Tanatopraxia é um procedimento ndo obrigatério na maioria de casos de 6bi-
to, porém contratado com alta frequéncia, que envolve a infusdo de quimicos para
preservar a coloracao do corpo e melhorar a sua preservacao.
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11 Esta lei buscou alterar o funcionamento do complexo funerario na cidade, im-
pondo novas normas, obrigagdes e instancias fiscalizadoras. A lei é por vezes referida
como um ponto de inflexdo na atuacao das empresas funerdrias dentro do municipio
e teve por intencao "profissionalizar" o servigo e romper com uma imagem negativa
associada ao trabalho na area. Ela prescreve nao somente como deve ser realizado o
atendimento, como também impde normas aos espacos fisicos das empresas.

120u "preparadores”, termo utilizado para indicar os profissionais que realizam
a tanatopraxia, maquiagem e vestimenta da pessoa morta.

13O titulo da secdo é uma referéncia ao artigo de Gell, "Recém-chegados ao
mundo dos bens: o consumo entre os Gonde Muria".

14 Em seu trabalho, Campbell parte de um questionamento acerca da posicao
social ocupada pelo consumo. Uma questdo fundamentalmente semelhante aparece,
é claro, em relacdo ao problema de explicar o consumismo moderno: como poderia
uma atividade — neste caso, a procura pelo prazer — que era, no maximo, eticamente
tolerada converter-se no aceitdvel objetivo de vida dos cidaddos da sociedade con-
tempordnea (2001:145).

15 A diferenca de outras modalidades de aquisicdes, que tendem a ser celebradas
socialmente com certo alarido (no caso de automoveis, imoveis ou mesmo de vestué-
rio), aquelas atinentes ao mercado funerario tendem a ser avaliadas discretamente.
A etiqueta recomenda contencdo nestes casos, pois as aquisicoes devem parecer
indesejaveis e expressadas publicamente neste registro. Um familiar que realizou
as negociagdes pode experimentar a sensacdo de “dever cumprido” e até receber
elogios nesta diregao, mas este parece ser o limiar moral do reconhecimento. Mais
do que isso poderia sugerir um estado de satisfacdo que contraria as expectativas
para a ocasiao, conforme ja assinalou Mauss (1979) na discussao sobre a "expressao
obrigatoria dos sentimentos”. H& casos nos quais o consumo de bens e servicos fu-
nerarios € claramente conspicuo, mas eles ndo constituem a regra e precisariam ser
analisados com mais profundidade em outro momento.

16 “As singularidades sdo produtos comerciais (bens e servigos) incomen-
surdveis. E o mercado de singularidades é composto de relagées marcadas pela
incerteza sobre a qualidade entre os produtos singulares e os atores em busca da
'boa’ singularidade" (Karpik 2007:38). Nesta mesma linha e usando a nogédo de
"economia das qualidades" sdo os argumentos de Callon, Méadel e Rabeharisoa
(2013), incluindo-se uma apreciacdo pontual sobre o conceito de "economia das
singularidades” (:152-7).

17 Art. 3° §1° — Os padrdes para servico funerdrio, obrigatérios para todas
as empresas funerérias, serdo em numero minimo de dois: a) padrdo I, simples;
b) padréo II, especial.

18 De acordo com Resolucdo CFM n° 1.779/2005, "Em caso de morte fetal, os
médicos que prestaram assisténcia a mée ficam obrigados a fornecer a Declaracdo
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de Obito quando a gestacao tiver duracdo igual ou superior a 20 semanas ou o feto
tiver peso corporal igual ou superior a 500 (quinhentos) gramas e/ou estatura igual
ou superior a 25 cm".

19 Através de servicos especificos que podem ser contratados nos empreendi-
mentos de destinacgéo final, como cemitérios e crematorios, e envolvem a realizagao
de cerimoniais para homenagear a pessoa morta.

20 Embora ndo tenhamos tido espaco para discutir aqui, o contexto etnografado
mostrou a oferta de certos rituais religiosos (catdlicos, sobretudo) como “servigcos
opcionais”, numa clara relacao de englobamento do religioso pelo mercado.

Referéncias bibliograficas

___-2013b. “La formulation marchande des
biens". In: Francois Vatin (org.), Evaluer
et valosiser— une sociologie économique
de la mesure. 2. ed. Toulouse: Presses
Universitaires du Mirail. pp. 263-285.

___-2006. What does it mean to say that

ABU-LUGHOD, Lila & LUTZ, Catherine A.
1990. Language and the politics of
emotion. Cambridge: Cambridge Uni-
versity Press.

ANDRADE NEVES, Marcos. 2014. Por onde
vivem os mortos: o processo de fabri-

cacao da morte e da pessoa morta no
segmento funerdrio de Porto Alegre.
Dissertacdo de Mestrado, Programa
de Pés-Graduacdo em Antropologia
Social, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (PPGAS/UFRGS).

___-2016. Entre pessoa, corpo e coisa: a

vida social de caddaveres em labora-
térios de anatomia. No prelo.

economics is performative? CSI Working
Papers Series 005. Disponivel em: ht-
tps://halshs.archives-ouvertes.fr/hal-
shs-00091596. Acesso em marco de 2015.

__-1998. The laws of the markets. Lon-

don: Blackwell.

CALLON, Michael, MEADEL, Cécile & RA-

BEHARISOA, Vololona. 2013. “L'écono-
mie des qualités". In: Michael Callon

BARTHES, Roland. 1984. A cdmara clara.
Rio de Janeiro: Editora Nova Fronteira.
BEVILAQUA, Ciméa. 2010. "Sobre a fabri-
cacgao contextual de pessoas e coisas:

et al. (eds.), Sociologie des agence-
ments marchands. Paris: Mines-Paris-
Tech. pp. 143-70.

CAMPBELL, Colin. 2001. A ética romdn-

as técnicas juridicas e o estatuto do ser
humano ap6s a morte". Mana. Estudos
de Antropologia Social, 16(1):7-29.

CALLON, Michael. 2013a. “Qu'est-ce

qu'un agencement marchand?”. In:
Michael Callon et al. (eds.), Socio-
logie des agencements marchands.
Paris: Mines-ParisTech. pp. 325-440.

tica e o espirito do consumismo mo-
derno. Rio de Janeiro: Rocco.

CARVALHO, Leticia. 2007. Dos autos da

cova rasa: a identificacdo de corpos
ndo identificados no Instituto Médico-
-Legal do Rio de Janeiro, 1942-1960.
Rio de Janeiro, Programa de Pos-
-Graduacao em Antropologia Social,

33



34

DINHEIRO, EMOCAO E AGENCIA

Museu Nacional, Universidade Fede-
ral do Rio de Janeiro.

COELHO, Maria Claudia & REZENDE, Clau-
dia Barcellos. 2010. Antropologia das
emocoes. Rio de Janeiro: Editora da FGV.

DOUGLAS, Mary & ISHERWOOD, Baron.
2009. O mundo dos bens: para uma
antropologia do consumo. Rio de Ja-
neiro: Editora UFRJ.

FASSIN, Didier. 2012. A companion to mo-
ral anthropology. London: John Wiley
& Sons, Inc.

JOURNET, Nicolas. 2005. “Largent en
famille". Terrain, 45:5-12.

LOCK, Margaret. 2002. Twice dead: organ
transplants and the reinvention of
death. Berkeley and Los Angeles:
University of California Press.

__+1996. "Death in technological time:
locating the end of meaningful life".
Medical Anthropology Quarterly, 10(4):
575-600.

KARPIK, Lucien. 2007. L'économie des
singularités. Paris: Gallimard.

LYNCH, Thomas. 1997. The undertaking:
life studies from the dismal trade.
Nova York: W. W. Norton & Company.

MACEDO, Juliana Lopes de. 2012.
Quando a vida encontra a morte: as
concepgées médicas e juridicas sobre
anencefalia e morte encefalica. Porto
Alegre: UFRGS/ PPGAS.

MACKENZIE, Donald; MILLO, Yuval. 2003.
"Constructing a market, performing
theory: the historical sociology of a fi-
nancial derivatives exchange." Ameri-
canJournal of Sociology, 109(1):107-45.

MAUSS, Marcel. 1979. "A expresséao obriga-
téria de sentimentos”. In: Roberto Car-
doso de Oliveira (org.), Marcel Mauss.
Col. Grandes Cientistas Sociais. Sao
Paulo: Atica. pp. 147-53.

MEDEIROS, Flavia. 2012. “Matar o morto":
A construcéao institucional de mortos no
Instituto Médico-Legal do Rio de Janei-
ro. Dissertacdo de Mestrado, Programa
de Po6s-Graduacdo em Antropologia,

Instituto de Ciéncias Humanas e Filoso-
fia, Universidade Federal Fluminense.

MENEZES, Rachel Aisengart. 2004. Em bus-
ca da morte: antropologia dos cuidados
paliativos. Rio de Janeiro: Garamond/
Fiocruz.

MILLER, Daniel. 2013. Trecos, trocos e
coisas: estudos antropolégicos sobre
a cultura material. Rio de Janeiro:
Zahar.

MITFORD, Jessica. 2000. The American way
of death revisited. Nova York: Vintage
Books.

MUNIESA, Fabian; CALLON, Michel.
2010. "La performativité des sciences
économiques”. In: Philippe Steiner,
Francois Vatin (orgs.), Traité de socio-
logie économique. Paris:Quadrige/
PUF. pp. 289-334.

NORWOOD, Frances. 2009. The mainte-
nance of life: preventing social death
through euthanasia talk and end-of-life
care — lessons from the Netherlands.
Durham: Carolina Academic Press.

___-2007. "Nothing more to do: euthana-
sia, general practice, and end-of-life
discourse in the Netherlands". Medi-
cal Anthropology, 26(2):139-174.

POOL, R. 2004. "*You're not going to
dehydrate mom, are you?': Euthana-
sia, versterving, and good death in
the Netherlands". Social Science &
Medicine, 58(5):955-66.

RODRIGUES, José Carlos. 2006. Tabu da
morte. Rio de Janeiro: Editora Fiocruz.

STEINER, Philippe. 2010. “La merchadi-
sation de 'humain et de la personne”.
In: Philippe Steiner & Francois Vatin
(orgs.), Traité de sociologie économique.
Paris: Quadrige/PUF. pp. 493-530.

STEWART Michael. 1994. “La passion de
l'argent. Les ambiguités de la circu-
lation monétaire chez les Tsiganes
hongrois". Terrain, 23:45-62.

THOMAS, Louis-Vincent. 1983. La antro-
pologia de la muerte. México: Fondo
de Cultura Econdémica.



ZELIZER, Viviana. 2011. A negociag¢éo da
intimidade. Petrépolis: Vozes.

___- 2005. "Circuits within capitalism".
In: Victor Nee (ed.), The economic
sociology of capitalism. Princeton:
Princeton University Press. pp. 289-321.

WEBSTER, Robert. 2011. Does this mean
you'll see me naked?: field notes from
a funeral director. Naperville: Sour-
cebooks.

DINHEIRO, EMO(;AO E AGENCIA

35



36

DINHEIRO, EMOCAO E AGENCIA

Resumo

Conduzida na cidade de Porto Alegre,
Brasil, a pesquisa etnogréfica aqui apre-
sentada descreve circuitos que performam
o chamado mercado funerario. Composto
principalmente por funerdrias, cemitérios
e crematorios, o mercado funerario inte-
gra um complexo mais amplo cujo intuito
¢ a criacdo de um estatuto da pessoa
morta. Fundamental a este mercado, as
negociagoes entre profissionais do ramo e
clientes acabam por performar a agéncia
da pessoa morta, uma das especificidades
desta dinamica de precificagdo. A pessoa
morta, ndo sendo um locus de passivida-
de, mostra a sua vida ao impor padroes
de comportamento nas negociagoes
concernentes ao seu funeral, assim como
ao influenciar escolhas e decisoes. A pes-
quisa concentra seu foco em funerdrias
de Porto Alegre, a partir das quais analisa
ideias de uma economia emocional e das
singularidades, a agéncia dos envolvidos
nas negociacdo de consumo — vivos e
mortos — e 16gicas de precificacdo.
Palavras-chave Agéncia, Economia emo-
cional, Mercado funerdrio, Negociagéao,
Pessoa morta.

Abstract

This article describes the circuits of the
so-called funeral industry in the city of
Porto Alegre. Composed mainly of fu-
neral homes, cemeteries and crematories,
the funeral industry is part of a wider
complex that aims to create a statute
for the deceased. Negotiations between
professionals and customers enact the
dead person's agency, which is one of the
specific characteristics of the dynamics
of price setting. The dead person, not
being a locus of passivity, establishes
behavioural guidelines concerning his
or her funeral arrangements, influencing
choices and decisions, thereby exhibiting
his or her life. The research focuses on
funeral homes in Porto Alegre, through
which we analyse the economies of emo-
tions and singularities, as well as the
agency of those involved in negotiations
(both living and dead) and the logics of
price setting.

Key words Agency, Emotional economy,
Funeral Industry, Negotiation, The Dead.



