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Resumo

O objetivo deste artigo é evidenciar em que sentido as mudangas espaciais (fisicas e simbolicas) transformaram as
estratégias de gestores da economia informal, quando estes foram retirados das ruas e passaram a atuar como lojistas
no Shopping Popular Oiapoque, o primeiro da cidade de Belo Horizonte/MG. Com base na abordagem da estratégia como
pratica social e a luz das categorias sociologicas “casa” e “rua” de DaMatta (1991) acerca da sociedade brasileira,
assume-se que, no estudo em questao, o significado simbolico atribuido ao espaco é fator fundamental & anadlise das
estratégias como pratica social. Os dados foram coletados por meio de entrevistas semi-estruturadas, realizadas no ano
de 2006, e examinados por meio da andlise de conteldo. Como conclusao, observou-se que, no locus do estudo, o espagco
simbdlico do shopping como “rua” e da rua como “casa” coexiste com o espaco simbolico do shopping como “casa” e da
rua como “rua”. Os dois espacos simbolicos envolvem o fazer estratégia dos sujeitos que atuam no shopping. Os sujeitos
alinhados com o primeiro buscam resgatar praticas anteriores perdidas ao entrar no shopping. Os sujeitos alinhados com
o sequndo buscam novas praticas: para eles o shopping ndo é apenas uma “casa”, mas uma nova “casa”, na qual se
situam com novas praticas sociais.
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Abstract

It is intended through this article to enlighten how the spatial changes (symbolic and geographical) transformed the
business strategies of the informal economic organizations, when they were moved from the streets to a popular
shopping named Oiapoque, the first of this kind at Belo Horizonte/MG. Trough the perspective of strategy as a social
construction and based on the sociological categories of "rua” (street) and "casa” (home) of DaMatta (1991), about the
Brazilian society, it is assumed that the symbolical meaning of the shopping is a fundamental factor on the building
strategy process as a social construction. Primaries data were collected trough semi-structured interview and the
technique of subject analysis was used. In conclusion, it was perceived that the locus of this research is understood both
as "rua” (street) and "casa"” (home) by the respondents. The first group tried to sustain their former strategic practice on
the new geographical place, the shopping Oiapoque, because they didn't feel it as their "casa” (home). The second group,
otherwise, built new strategies practices, based upon the conception as the shopping as a new "casa” (home).

Keywords: symbolic space; strategies; popular shopping; social construction.
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Introducao

Nos anos 80 e 90, em face da reestruturag@o produtiva, do processo inflacionario e do aumento do desemprego,
o setor informal no Brasil tornou-se pega-chave nos discursos do Estado (GONTIJO NETO; MACHADO,
2003). O setor informal passaria a ser visto como uma alternativa permanente para sanar os dissabores das
crises econdmicas, uma possibilidade, entre outras, de absor¢do da mao-de-obra excluida do mercado formal de
trabalho.

Nas grandes cidades ocorreu um aumento dos processos de criptoeconomia, ou seja, um conjunto de atividades
econdmicas visando a complementac@o de renda, sobrevivéncia e/ou lucro, por meio da transgressao de regras
econdmicas, sociais, €ticas ¢ morais. Como exemplo, enumera-se o aumento do trabalho auténomo,
terceirizado e, at¢ mesmo, informal, ilegal — com ampliacdo das praticas de precarizagdo do trabalho —, bem
como da prostituicdo infantil, do trafico de drogas, armas, e da corrupcao (LIMA, 1985).

Ao mesmo tempo em que esse processo se amplia, o Estado busca formalizar parte desse setor informal,
principalmente a partir de meados dos anos 90 (GONTIJO NETO; MACHADO, 2003). No caso particular da
cidade de Belo Horizonte, a Prefeitura Municipal, a fim de abarcar os comerciantes informais — vendedores
ambulantes, camelds e “toreros” — que trabalhavam nas ruas, construiu espacos especificos denominados de
“Shoppings Populares”. Partindo-se desta constatacdo, o objetivo deste artigo € evidenciar em que sentido as
mudangas espaciais (fisicas e simbolicas) transformaram as estratégias de gestores da economia informal,
quando estes foram retirados das ruas e passaram a atuar como lojistas do Shopping Popular Oiapoque, o
primeiro da cidade de Belo Horizonte/MG.

Esse processo de mudanca torna-se relevante enquanto elemento revelador das praticas ¢ do modo de gestdo de
uma organiza¢do e, por conseqliéncia, das suas estratégias. Estas, por sua vez, rompem com a Visdo
funcionalista para se tornarem frutos da dimensao simbdlico-cultural, historicamente construida, na qual os
significados que permeiam a sua constru¢do estariam sujeitos a transformacdes ao longo do tempo (NKOMO;
COX JUNIOR, 1996).

Dentro desse entendimento, para estudar as relacdes do fazer estratégia que envolvem os gestores inseridos no
Shopping Popular Oiapoque, adotou-se, como pratica social, a abordagem da estratégia. Nesta, autores como
Jarzabkowski (2005) e Wilson e Jarzabkowski (2004) defendem que as praticas sociais bem como as insergdes
contextuais que as envolvem compdem a base do processo de fazer estratégia. Ao discutirem essa abordagem,
os autores destacam a necessidade de um embasamento na teoria social que permita tratar da questdo da
insercdo contextual dos sujeitos. Neste artigo, para esse embasamento, adotaram-se contribuicdes de DaMatta
(1991) sobre a sociedade brasileira, com énfase na sua elaboracao das categorias socioldgicas “casa” e “rua”.

Para tratar da articulagdo dessa base tedrica em torno do objetivo proposto, no sentido de alcanga-lo, o artigo
esta estruturado da seguinte maneira: inicialmente, sdo discutidas as propostas da estratégia como pratica social
e sua articulagdo com contribui¢cdes de DaMatta (1991) sobre a sociedade brasileira. Em seguida, apresentam-
se os aspectos metodologicos da pesquisa, o projeto do Shopping Popular da Prefeitura de Belo Horizonte, a
analise dos dados e as consideragoes finais do estudo.

A estrategia como pratica social

O campo dos estudos sobre estratégia inclui uma diversidade de paradigmas convergentes ou divergentes,
capazes de polarizar as compreensdes sobre o tema. Como destacam Carlomagno e Bruhn (2005), somente
alguns pontos de convergéncia entre as abordagens sdo claramente observados, tais como as proposi¢oes de
que: a estratégia diz respeito tanto a organizagcdo como ao ambiente; a sua esséncia ¢ complexa; afeta o bem-
estar da organizagdo; e envolve questdes tanto de contetido como de processo.
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O termo “estratégia” ¢ comumente utilizado em referéncia a cursos de acdo, mas as propostas sobre as maneiras
como estes devem ser tratados pelo pesquisador e pelo ator organizacional variam de uma abordagem para
outra. Nesse sentido, Cancellier, Almeida e Estrada (2005) destacam o tema do monitoramento ambiental nos
estudos sobre estratégia. Na mesma direcdo, Rebelo e Erdmann (2003) apontam que esse monitoramento abre
espago para desenvolvimentos dentro da questdo da aprendizagem organizacional, mas que, ao se observar o
campo dos estudos sobre estratégia, hd um afastamento dessa possibilidade, pois muitas das concepgoes
referentes a ela buscam a defini¢ao deliberada de agdes futuras, baseando-se em dados do passado e projecao de
cenarios. Ou seja, em lugar de uma base para o desenvolvimento das pessoas na organizacdo como um todo, o
ambiente ¢ tratado como uma informagao para a deliberagdo de um planejamento futuro.

Essa preocupagdo com a énfase excessiva na deliberacdo ganha legitimidade, na medida em que autores se
aproximam de contribui¢des, para o campo, de Mintzberg (1978; 2004) e Mintzberg e Walters (1985). Os
autores defendem a necessidade de tratar essa logica deliberada, de formulacdo de uma estratégia pretendida,
em conjunto com outra logica, a de estratégia realizada, que se diferencia da primeira por incorporar, também, a
formacdo de estratégias emergentes, surgidas na organizagdo, a despeito da inexisténcia de uma deliberagdo
anterior.

E nessa diregio que se desenvolveu a chamada visdo processual da estratégia, trabalhada por Mintzberg (1967)
desde a década de 1960. Conforme o autor:

[...] a formagdo estratégica ¢ definida simplesmente como um processo de tomar importantes decisoes
organizacionais (por exemplo, para reorganizar, desenvolver uma nova linha de produtos, embarcar
em um programa de expansdo). Estratégia é o conjunto dessas decisoes, podendo evoluir na medida
em que decisoes independentes sdo tomadas ao longo do tempo, ou ser resultado de processos de
Sformacdo de planos integrados (MINTZBERG, 1967, p. 71, grifo nosso).

Segundo Wilson e Jarzabkowski (2004), outro autor que se destaca dentro da chamada visao da estratégia como
processo ¢ Pettigrew (1977). Ao identificar o que chamou de “processo intencional”, Pettigrew (1977) se volta
para a percep¢ao dos membros organizacionais. O autor explica que ha uma percep¢ao parcial em virtude de
dilemas organizacionais especificos, capazes de agucar a consciéncia dos membros organizacionais sobre a
estratégia, o que permitiria pensa-la como um processo intencional. A despeito da percepcdo parcial, ndo
existiriam dois tipos de estratégia, um deliberado e outro emergente, nem tampouco um processo de formulacao
e outro de formagdo. O que existe ¢ um processo de construgdo politico, inserido em diferentes contextos
sociais que o afetam. Esse processo de fazer estratégia esta em continua transformacdo e pode se apresentar de
maneira mais evidente — quando percebido como intencional — ou de maneira mais oculta — quando percebido
como algo que emergiu sem uma intencionalidade direta. Mas, a despeito das diferentes percepcdes, as
intengdes e os interesses politicos, bem como as inser¢des contextuais, sempre permeiam o processo de fazer
estratégia (PETTIGREW, 1977).

A visdo processual de estratégia, incluindo a énfase politica oferecida por Pettigrew (1977), embasou o
desenvolvimento do campo na dire¢do da chamada abordagem da estratégia como pratica. “O foco dessa
abordagem esta na estratégia como ‘pratica’ social, em como os praticantes da estratégia realmente agem e
interagem” (WHITTINGTON, 1996, p. 731; traducdo nossa). Essa preocupagdo vai ao encontro do objetivo
proposto neste artigo, uma vez que, nessa abordagem, a inser¢do contextual é reconhecida como elo que
permeia as praticas sociais no fazer estratégia. Portanto, ha espaco para a compreensdo dos sentidos
relacionados com essas inser¢oes, o que levou a adogdo da abordagem da estratégia como pratica para nortear a
investigacdo aqui desenvolvida.

Wilson e Jarzabkowski (2004) explicam que, sob essa oOtica, a estratégia ¢ apresentada como uma pratica diaria
dos atores organizacionais e construida através da interacdo social. Para os autores, “[...] a estratégia nao
deveria ser concebida como um longo periodo de pensamento — formulacio da estratégia —, seguido por um
longo periodo de a¢do — implementacdo da estratégia, mas como um processo que entrelaga pensamento e
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acao” (WILSON; JARZABKOWSKI, 2004, p. 13). O fazer estratégia ¢ compreendido a luz de contribuigoes
da teoria social no que se refere as relagdes entre as praticas sociais dos sujeitos e suas inser¢des contextuais.
Essa preocupacao se justifica pelo fato de o fazer estratégia passar a ser visto como envolvido diretamente por
essas praticas, numa visao em que pode ser conceituado como “a habilidade astuciosa para usar, adaptar e
manipular os recursos que sio empregados para se engajar na formacio da atividade da estratégia ao
longo do tempo” (JARZABKOWSKI, 2005, p. 34, grifo nosso). Esse ¢ o conceito de fazer estratégia adotado
neste artigo: destacando-se que, nessa concepgdo, a insercao contextual passa a ser algo inerente ao “fazer”
(WILSON; JARZABKOWSKI, 2004).

Nesse sentido, ao investigar o fazer estratégia, as preocupagdes estdo voltadas para “[...] os processos ¢ as
praticas detalhados que constituem as atividades diarias da vida organizacional e que se relacionam com os
resultados estratégicos” (JOHNSON; MELIN; WHITTINGTON, 2003, p. 14). Wilson e Jarzabkowski (2004)
ilustram parte dessas movimentagdes ao descreverem a estratégia organizacional como a combinagdo da
animagdo com a orientacao, elos essenciais a compreensao da estratégia. A animacao expressa a idéia de uma
acdo viva, inserida em um contexto ¢ com um reconhecido potencial de interacdo e construgao; ja a orientacdo
refere-se a uma direg@o assumida a partir de construgdes oriundas da mencionada animagao, o que compreende
e ultrapassa os direcionamentos (como as metas € os objetivos) prescritos formalmente pelos gestores. O
desafio ¢, entdo, encontrar suporte na teoria social que permita a compreensdo do processo dessa combinacao
no fazer estratégia.

Como a investigacdo empirica deste artigo se concentra no contexto brasileiro, buscou-se essas contribuigdes
nos estudos de DaMatta (1991) sobre a sociedade brasileira.

Espaco simbolico — a casa e a rua

O presente estudo utiliza as categorias sociologicas de DaMatta (1991) de maneira diferenciada. Procura-se
analisar as representacdes compartilhadas e subjetivas dos ex-vendedores ambulantes da cidade de Belo
Horizonte acerca do que ¢ “casa” e do que ¢ “rua”, quando da transferéncia deles para os shoppings populares,
e a interferéncia disso na constru¢do das suas estratégias para o negdcio que gerem.

Deve-se destacar que o uso das contribuigoes do autor em estudos organizacionais nao ¢ algo novo. As proprias
categorias “casa” e “rua” foram utilizadas por diversos autores, como Ivo e Oliveira (2005), com foco em
organizacdes familiares, e Soares (2000), para pesquisar o posicionamento mercadologico dos shoppings
centers brasileiros. Mas ndo se tem noticia de seu uso como base para estudos na abordagem da estratégia como
pratica social. Ao adotar esse caminho, a intengdo é reconhecer, nas contribuicdes de um pesquisador que
buscou compreender a sociedade brasileira, categorias socioldgicas que permitam investigar fendmenos sociais
dentro dessa sociedade. No caso, o fenomeno do fazer estratégia.

Os conceitos “casa” e “rua” provém de uma visdo de sociedade que constrdi sua propria realidade,
diferentemente daquela que a concebe como uma instituicdo tomada por um conjunto de individuos. Isso
significa que o sistema criado por esta sociedade é construido na interagdo de seus agentes, cujas normas
precisam da aceitacdo das pessoas para se concretizarem, ao mesmo tempo em que estrutura seus
comportamentos (DAMATTA, 1991).

Para o autor, a casa ¢ a rua nao designam somente espagos geograficos ou bens fisicos e materiais. Quando se
refere a sociedade brasileira, essas duas entidades compreendem valores morais, esferas de agdo social, redutos
éticos e instituigdes culturais capazes de gerar nos individuos sentimentos e imagens simbdlicas sobre estes
espacos. Elas so podem ser compreendidas adequadamente em oposi¢do uma a outra, pois seu significado ¢
também ideologico, percebido pelos contrastes e complementaridades.

A leitura da sociedade sob a perspectiva da casa ressalta a pessoa, com forte énfase no aspecto emocional,
englobando o espaco social e confundindo-se com ele. Mesmo havendo diferencas entre as pessoas, estas sao
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vistas como “irmaos”, ja que pertencem a mesma institui¢do. J& na leitura das instituicdes sob a odtica da rua,
valorizam-se os discursos rigidos e reformadores, que permitem a exclusdo, a condenacdo e o banimento
através do “idioma do decreto e da letra dura da lei” (DAMATTA, 1991, p. 22). Em casa somos 0s
“supercidaddos”; na rua, somos ‘“subcidaddos”. O quadro a seguir apresenta as principais caracteristicas
associadas a “casa” e a “rua”, contrapondo-se uma categoria a outra.

Quadro 1: Principais Caracteristicas da “casa” e da “rua”

Casa Rua

Naturalizagdo das relagdes sociais; Reificag@o abusiva de conceitos e relagdes;
Moral, Fala totalizada por relagdes impessoais;
Discurso “pré-politico”, alienado e ingénuo; Loégica do sistema financeiro e capitalista;
Lagos de simpatia, hospitalidade e lealdade; Lutas e discordias;

Pessoas; Individuos;

Ninho; Fabrica;

Local seguro e aconchegante; Local perigoso;

Relacdes comerciais justas. Relagdes comerciais de exploragao.

Fonte: Baseado em DaMatta (1991).

Nas oposicdes entre os diversos aspectos que norteiam as distingdes entre a “casa” e a “rua”, a construgao
social do espago pode se dar com diversos significados entre os grupos. Isso foi percebido ao longo da pesquisa
de campo, em que havia grande variedade de sentimentos expressos sobre o espago do shopping popular. As
diferentes vivéncias no mesmo espaco geravam formas diversas de se “ler” o ambiente, bem como estratégias
diferenciadas entre os lojistas.

Aspectos metodologicos

A partir da base teorica apresentada, buscou-se investigar as relagdes entre as transformacdes das estratégias de
gestores da economia informal e as mudancgas espaciais (fisicas e simbdlicas). Para evidenciar as estratégias e
as percepcdes dos sujeitos de pesquisa a respeito dos espagos simbolicos “casa” e “rua”, foi realizada uma
pesquisa qualitativa junto aos gestores que foram transferidos das ruas da cidade de Belo Horizonte/MG para o
Shopping Popular Oiapoque.

A coleta de narrativas (BENJAMIN, 1994) dos sujeitos de pesquisa possibilitou a apreensdo das historias de
vida, construidas a partir da perspectiva de seus proprios atores, cabendo ao pesquisador a lapidag¢ao dos dados,
a fim de encontrar categorias semelhantes nas entrevistas realizadas, para, enfim, recontar a historia destas
organizacgdes sob o enfoque de DaMatta (1991) acerca do espago publico e privado. O locus desta pesquisa
envolveu o primeiro Shopping Popular criado em Belo Horizonte, o Oiapoque.

Foram realizadas 22 entrevistas, no periodo entre 15 de agosto e 23 de setembro de 2006 — todas gravadas e
transcritas na integra. Portanto, os fragmentos apresentados neste artigo retém os desvios, em relagao a lingua
culta, verbalizados pelos respondentes. A intencdo ¢ evidenciar inser¢des contextuais destes na sociedade
brasileira.

Durante o periodo de entrevistas, e apos — até 16 de outubro do mesmo ano —, foram realizadas conversas
informais e observagdes no local de atuacdo dos sujeitos de pesquisa. As entrevistas foram realizadas com o
auxilio de um roteiro semi-estruturado (THIOLLENT, 1987), apenas com a finalidade de indicar o foco das
questdes a serem tratadas. As conversas ¢ observacdes foram registradas em um diario de campo, a partir do
qual foi possivel obter dados adicionais para a analise.
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Como técnica de tratamento ¢ exame de dados, utilizou-se a analise de contetido, com o objetivo de desmontar
a estrutura e os elementos dos relatos nas entrevistas e demais dados coletados durante as observagdes. A
intengdo € esclarecer as diferentes caracteristicas dos dados e extrair sua significa¢do, com a possibilidade de
abordar uma grande diversidade de materiais e objetos de investigacdo, tais como: atitudes, valores,
representagdes, mentalidades, ideologias, etc. (LAVILLE; DIONNE, 1999). A analise do contetido ndo ¢ um
método rigido, constitui-se de um conjunto de vias possiveis, nem sempre claramente balizadas, para a
revelagdo ou reconstrugdo do sentido de um contetido. Basicamente, a técnica consiste na organizagao
sistematica de dados, buscando alcangar, por meio da ordenagao, conteudos ocultos pelo proprio volume e pela
disposi¢ao desses dados (BARDIN, 1994).

No processo de analise dos dados, utilizou-se o sistema aberto (BARDIN, 1994), no qual a defini¢do das
categorias de classificagdo dos dados se da a partir dos mesmos, de acordo com a organizagao dos elementos de
conteudo, agrupados por parentesco de sentido. Seguindo-se os critérios de pertinéncia, exaustido, nimero
limitado de categorias, precisdo e categorias mutuamente exclusivas, as categorias selecionadas foram:
Shopping Popular como “casa”; Shopping Popular como “rua”; Ruas (local de trabalho do ambulante) como
“casa”; e Ruas (local de trabalho ambulante) como “rua”.

O Shopping Popular Oiapoque

O Shopping Popular Oiapoque foi o primeiro criado pela Prefeitura Municipal de Belo Horizonte, a fim de
abarcar os comerciantes informais que trabalhavam nas ruas. Essa obra ganhou amparo com a concepgio e
implementacdo do Codigo de Posturas da cidade de Belo Horizonte, em 2003/2004, que visava organizar o
espago da regido central da cidade. Havia a necessidade de transferir o comércio informal (vendedores
ambulantes, camelds e “toreros’) para espagos especificos, denominados “Shoppings Populares” (ZAMBELI,
2006). Até aproximadamente o més de maio de 2005, a Prefeitura Municipal de Belo Horizonte ja havia
colocado em funcionamento quatro shoppings populares, alocando, aproximadamente, 1.772 comerciantes
informais nesses espagos. Atualmente, estd em andamento a construgdo de novos shoppings para abrigar os
demais comerciantes informais que circulam no centro da cidade. No discurso oficial da prefeitura, um dos
objetivos dessa medida seria a despoluigdo visual da cidade.

O Shopping Popular Oiapoque, localizado a Avenida Oiapoque, n° 176, foi inaugurado em agosto de 2003,
sendo, portanto, uma iniciativa anterior a implementacao do Codigo de Posturas do Municipio. Contudo, serviu
de exemplo e inspiragdo a construgdo dos demais. Para esse shopping foram remanejados cerca de 650
trabalhadores informais que atuavam no centro de Belo Horizonte.

Os shoppings populares, conhecidos também como cameldédromos, contam com o apoio da prefeitura e de
setores formais da economia, como a Camara de Dirigentes Lojistas (CDL-BH) e os bancos voltados a oferta
de crédito popular a estes comerciantes (GIANNINNI, 2004; CHOUCAIR; GIANNINNI, 2004). Essa aparente
aproximacao entre o setor formal e o informal reforca o entendimento de que a prefeitura deseja, com esses
shoppings, trazer para a formalidade o setor informal da cidade (GIANNINNI, 2004; CHOUCAIR;
GIANNINNI, 2004) — responsavel, atualmente, por abastecer a populacao local, os vendedores e comerciantes
de outras cidades, além de outros, de varias regides do pais, que compram para revender em suas cidades de
origem (CHOUCAIR; GIANNINNI, 2004).

A atuagdo econOmica anterior a transferéncia para os shoppings sofreu, apds esse processo, transformagdes
abrangendo influéncias dos contornos de “formalizagdo” que perpassam as questdes simbolicas referentes ao
estar, ou nao, na rua. Tais aspectos envolvem a propria re-organizagdo espacial do que antes eram atividades
informais e que agora caminham para se tornarem “mercados formais”, com sede fixa e legalizadas (ou pelo
menos com alvard das prefeituras, pois esses espacos devem ser fiscalizados a fim de pagarem impostos
aquelas). Resta questionar, dentro desse fendmeno urbano contemporaneo, as relacdes entre essa mudanca
espacial e possiveis transformagoes nas estratégias dos gestores envolvidos.
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As estrateégias nos shoppings populares: as estratégias da “casa” e da “rua”

Trabalhar a questdo da construcdo de estratégias relacionadas ao ambiente simbolico apresenta-se como um
grande desafio, visto que ha diferencas nos significados atribuidos, pelos camelds, ao espago shopping popular.
A rua e o shopping representam simbologias de acordo com a historia de vida e com as estratégias comerciais
de cada organizagdo. Utilizando as rubricas apresentadas por DaMatta (1991), tornou-se possivel compreender
que a diferenca entre as estratégias construidas pelos gestores camelds no Shopping Oiapoque se refere, em
grande parte, ao significado simboélico que atribuem ao territério que ocupam.

Para expor os caminhos que levaram a essa compreensdo, serdo apresentadas as diferentes estratégias
construidas pelos camelds frente as significagdes atribuidas ao espaco do Shopping Popular Oiapoque.
Primeiramente serdo analisadas as estratégias daqueles que associaram o shopping a “‘casa” e a rua a “rua”. Em
seguida, as estratégias dos que atribuem o significado de “casa” a rua e de “rua” ao shopping. Essa andlise
comparativa permite compreender a importdncia do significado simbdlico na construcdo de estratégias,
especialmente no que se refere as mudancas espaciais.

Espaco simbélico 1: o shopping como “casa” e a rua como “rua”

De acordo com DaMatta (1991), a “casa” representa um espaco que reune pessoas com fortes vinculos sociais
comuns. Os ex-camelds, agora instalados no Shopping Oiapoque, possuem uma historia de vida semelhante no
que diz respeito ao trabalho informal. Eles partilham um passado nas ruas representado por dificuldades,
marginalizagdo, preconceito, repressao e pela mudanca para o shopping. O relacionamento entre os ex-camelds
caracteriza-se pela unido, como uma classe diferenciada. Eles usam intensamente expressdes como “‘estamos
todos no mesmo barco” e “o que afeta um afeta todos”.

Os relatos de entrevistas, ilustrados nos fragmentos 1 e 2, revelam o destaque dado por parte dos sujeitos de
pesquisa a aspectos negativos da época em que ficavam expostos na rua e submetidos as intempéries climaticas,
por disporem de condigdes precarias de trabalho.

(1) Em 2002 teve uma chuva, um temporal, né? Choveu levou a... a chuva levou minha barraca. Eu
perdi minha mercadoria toda. [...] (B.Z.).

(2) [...] na rua ndo tinha como manter (as mercadorias limpas). As vezes o cliente chegava pra
comprar e a mercadoria suja ele ndo comprava (M.L.).

(3) A gente montava a banca aqui embaixo e tirava a mercadoria toda do carrinho e colocava. E na
hora de fechar tirava tudo e colocava tudo no caixote de nada e levava para o estacionamento e
pagava para a moga de la para guardar para gente também (J.A.).

O local de trabalho era nas calgadas e ruas do centro da cidade. Eles expunham seus produtos em barracas de
metal e madeira, que precisavam ser montadas e desmontadas todos os dias. Existiam também os “toreros”, que
expunham seus produtos em bancas facilmente manuseaveis, para o caso de terem de fugir da fiscalizacdo. Na
rua, os camelds ndo tinham como se proteger do sol, da chuva e das enxurradas, condicdo que prejudicava a
venda e os produtos, na medida em que estes ficavam sujos de poeira, estragavam com o calor do sol e eram
levados pela agua da chuva. A estratégia, entdo, para a comercializagdo, era a dos precos baixos, o que era
anunciado pelos proprios comerciantes, que declaravam “ganhar o cliente no grito”.

Essas condi¢oes levavam ao desgaste dos camelds, inseridos na rotina de acordar muito cedo buscar a
mercadoria nos depositos alugados (hotéis, motéis e estacionamentos do centro de Belo Horizonte), montar as
barracas de forma que estivessem preparadas para os clientes que iam para o trabalho e, ao final do dia,
desmontar, embalar e guardar os produtos em depositos.
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Isso explica manifestagdes nas quais o shopping € visto como “casa” por parte dos ex-camelos, pois tem uma
estrutura para abrigd-los, com box fixo e portas, oferecendo maior conforto em relagdo aos problemas
anteriores, bem como a falta de banheiros e depo6sitos, como revelam os fragmentos 4 ¢ 5.

(4) Na rua nos tinhamos o qué? Nos ficavamos muito expostos, né? Ndo tinha como comer, beber,
banheiro. Tinha dificuldade pra ir ao banheiro. Essas dificuldades. O shopping, pra gente, foi melhor.
Porque aqui tem conforto, nos temos o banheiro, nos temos aonde beber a dgua, né? [...] Acho que
aqui ficou bem melhor (B.N.).

(5) A fiscalizagdo também era (na rua) mais. Eu perdia mercadoria direto. Agora aqui dentro é mais
trangiiilo. 86 de vez em quando que a policia vem encher o saco (J.A.).

A “rua”, conforme ja apresentado no Quadro 1, ¢ um local perigoso, instavel, onde coisas ruins ¢ inesperadas
podem acontecer. Pode-se relacionar o apresentado no Quadro 1 ao fragmento 4, no qual a expressdo
“ficivamos muito expostos” permite subentender-se sujeicdo as intempéries e, concomitantemente, a
marginalizagdo inerente ao espago rua, por meio da exposicdo social. No caso analisado, os trabalhadores
informais instalados nas ruas vendem produtos nao autorizados legalmente, que ndo pagam impostos,
falsificados. Esses trabalhadores sofrem a persegui¢do de fiscais da prefeitura, pois ndo se encaixam nas
formalidades impostas. Uma vez dentro do shopping, constituido formalmente pela prefeitura, a atitude da
fiscalizacdo em relacdo a eles se altera, pois passam a usufruir de certa legitimidade junto a instancia municipal.
A despeito de executarem a mesma atividade, agora atuam em um novo espago, que os distingue sob o olhar
dos fiscais. Entretanto, quando a policia (civil, militar ou federal) estd engajada em alguma acdo esporadica
contra a sonegacdo, o contrabando ou a falsificagdo de mercadorias, sdo eles o alvo principal e ainda mais
facilmente controlados, pois sdo infratores facilmente identificaveis, com suas mercadorias ilegais livremente a
mostra no interior do shopping.

A despeito dessa ilegalidade, alguns sujeitos de pesquisa revelaram que a transferéncia da rua para o shopping
levou-os a percep¢ao de uma reducdo na discriminagdo que sofriam por parte da sociedade, como ilustra o
fragmento 6.

(6) A gente “tava” na rua, o pessoal discriminava a gente demais [...] Pensava que a gente era,
entendeu? E ladrdo ou alguma coisa assim. Foi uma época muito discriminada. So depois que a gente
entrou pro shopping... Ndo vou dizer, assim, que melhorou 100% ndo, mas uns 80% [...] (P.O.).

Essa percep¢ao na mudanga quanto a “discriminag@o” remete o novo espago ocupado a um status diferenciado.
Durante as observagdes e conversas informais, essa distingdo em termos de status ficou clara, observada, por
exemplo, pelo fato de parte dos sujeitos se considerarem lojistas, ndo mais camelds. Alguns ainda usam ambas
as representagdes sociais de si, como estratégia de persuasdo, de acordo com seu interlocutor, pois associam o
nome “camel0” ao comerciante ambulante, que ndo tem um lugar proprio nem boas condigdes financeiras
(capital). Os lojistas estdo em um espago bem delimitado, t€m um “endereco”, enquadrando-se em regras do
comércio definidas pelo municipio. Assim, alguns se apresentam como lojistas ao cliente, que podera confiar
no seu produto, mas alegam serem “apenas camelds” quando reclamam das injusticas referentes aos altos
custos pagos, no shopping, em aluguel e condominio.

Outro fator importante do shopping como “casa” ¢ a seguranga que oferece aos lojistas e clientes, que ndo
precisam se preocupar tanto com as tentativas de furto, devido a seguranca oferecida pela direcdo do
estabelecimento, como fica claro no fragmento 7.

(7) [...] aqui melhorou. Tem seguranca, né? So de ter os “muro” e os portoes, os caras ja pensam
duas vezes antes de entrar pra roubar, né? Agora ali na rua, ali ndo tinha nada. Eram as bancas todas
espalhadas ali. Passava quem quisesse, né? Maloqueiro, tudo. Agora aqui ndo. Se os cara chega todo
sujo ou descalgo eles ja ndo deixam entrar pra dentro nao (F.J.).
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O aumento da seguranga ¢ a “elevacao de status” de camelo para lojistas sdo considerados como razdes para
que clientes de classes sociais mais elevadas freqiientem o shopping e, ainda, para que o trabalho deles, agora
lojistas, contribua para a regido do entorno do shopping, como fica evidente no fragmento 8.

(8) Vocé, querendo ou ndo, o shopping trouxe vida para o centro. [...] Com este shopping ai o
policiamento aumentou. [...] Entdo a pessoa, pessoal de classe média, de classe média-alta freqiientam
muito ali (J.A.).

Além da questdo da seguranga, a percep¢do do shopping como “casa” também € reforgada pelo fato de os
familiares trabalharem no box e de o patrao possuir lagos fortes de amizade com o empregado. Isso aproxima o
local de trabalho com a simbologia da “casa”. Durante as observacdes, ficou claro que esses lagos familiares e
de amizade ap6iam o fazer estratégia dos gestores nas praticas sociais referentes ao controle do que se vende.
Comumente, os lojistas demonstraram néo ter como pratica o controle direto sobre as vendas — nem das suas
nem das realizadas por seus funcionarios. No lugar de um controle direto, sua pratica social se volta para a
consolidacdo de uma relacdo na qual o funcionario ¢ tratado como amigo, e, as vezes, como “da familia”. O
“voto de confianga” ¢ concedido a familiares, amigos e pessoas indicadas. Os fragmentos 9 e 10 evidenciam
praticas relacionadas a essa concepgao de controle.

(9) [...] Eu, desde pequeno, eu dou uma oportunidade pra pessoa, né? Se vé que ela ta pisando na
bola ai num tem como vocé confiar mais, né? [...] As vezes vende, deixa ld no caixa, ld. Depois eu
chego de tarde pego o dinheiro, levo embora (F.J.).

(10) [...] os patroes ali tém uma relagdo boa com os empregados. [...] Ali dentro ndo tem diferencga
ndo. Se o pessoal faz festa, todo mundo convida todo mundo (J.A.).

Um outro aspecto destacado em relagdo ao fazer estratégia de parte dos gestores, na medida em que se
inseriram no espaco do shopping, foi a introduc¢ao de duas novas praticas sociais voltadas a preocupagdo com o
cliente: o aproveitamento das condi¢des favoraveis de um ambiente fechado para uma maior aproximagao com
o cliente; e a ampliacdo dos espagos para expor mercadorias aos clientes — ilustrados pelos fragmentos 11 e 12,
respectivamente.

(11) Porque é um ambiente fechado, e a gente esta ali num local que ndo tem preocupagdo com fiscal

e as outras coisas, e entdo fica mais facil para vocé atender o cliente. Para vocé dialogar com ele
(G.1).

(12) Agora um lojista ainda da para ganhar algum dinheiro, porque o cara emenda 2 ou 3 lojas e faz
uma loja e ai é diferente. E mais fécil vocé pagar o aluguel de 3 box juntos do que o de um. Porque 3
vocé pode por mercadoria a vontade. Mas um so vocé fica ali espremidinho e nem visdo vocé tem do
cara ndo. Este que é o problema. O camelé morreu por causa disto (J.A.).

A idéia de um espago seguro, a “casa”, € associada a possibilidade de lidar melhor com o cliente nela inserido.
Da mesma maneira, ¢ desnecessario o sofrimento por falta de espago para trabalhar, pois, além de segura, a
“casa” ¢ espagosa. Essas, em conjunto com as construgdes ja mencionadas, remetem a representacdo do
Shopping Oiapoque como “casa’. Construgdes que justificam, mesmo que parcialmente, a rapida identificacao

de um grupo de ex-camelds com o shopping.

Espaco simbolico 2: shopping como “rua” e a rua como “casa”

Afastando-se da representacao anterior, alguns ex-camelds consideram que a rua era o espago da “casa” ¢ o
shopping o da “rua”. Isso influencia diretamente na forma como eles relatam gerir seus negocios € como
avaliam o ambiente para a construgdo de estratégias.
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Para esses sujeitos, a rua era o local onde se sentiam seguros, onde se sentiam “em casa”, porque era 14 que
podiam contar uns com os outros. No momento em que um individuo externo ao grupo tentasse infringir suas
leis, todos se uniam contra ele. O espago publico — rua — era para esses entdo camelds o seu espaco privado.
Dessa maneira, eles articulavam suas praticas sociais em torno da questio da seguranga, como se evidencia no
fragmento 13:

(13) Para mim piorou (a seguranca), porque eu e meus colegas de rua, assim, os ladrdes ndo iam no
nosso meio, porque quem ia quase morria. E hoje tem seguranca aqui. Vocé paga um aluguel muito
alto, paga condominio altissimo, pra ladrdo ter do mesmo jeito. E ndo é a lei igual era a da rua.
Porque camelo pegava, quase matava de tanto bater nas pragas... E eles ndo voltavam mais. Aqui tem
direitos humanos nanananana, ai eles tdo sempre voltando e vocé continua pagando (B.F.).

Nesse fragmento, observa-se que a territorializagdo (PEREIRA; CARRIERI, 2005) surge a partir do momento
em que o entrevistado toma para si o espago publico como local no qual tem poder. Ele representa uma
perspectiva coletiva e social, em que a unido dos camelos, na rua, fez com que se criassem leis inerentes ao
territorio que ocupavam. Eles proprios realizavam a justi¢a referente a seus espagos. Quando pensa no
shopping, o entrevistado o relaciona a “rua”, pois diz que na rua as leis referentes aos direitos humanos
prevalecem, violando as suas, a partir da atuacdo dos segurancas do shopping. Conseqiientemente, a
contragosto, as praticas sociais dos sujeitos em questdo também se aproximaram dos direitos humanos, ja que

nao ¢ permitido a eles atuarem, no interior do shopping, utilizando as praticas de justica anteriores.

Ainda dentro da questao do poder, outra implicagdo que leva a inser¢ao do shopping, na perspectiva da “rua”, é
a percepcao dos entdo camelos de que foram transferidos para locais nos quais o poder é exercido sobre eles e
nao mais por eles. Isso ocorre porque todos devem atuar dentro das normas do shopping, que sao cobradas pela
administrag¢do. Essa questao fica explicita nos fragmentos 14 e 15.

(14) Para falar a verdade, ficar na rua é melhor. Porque na rua ndo paga nada. Na rua se vocé quiser
trabalhar, trabalha. Se vocé ndo quiser, vocé ndo trabalha. Vocé é o dono da rua. Aqui dentro é a
pessoa que manda em vocé (J.A.)

(15) Vocé paga um aluguel muito alto, vocé paga condominio. Vocé ndo tem o hordrio... porque vocé
é camelo vocé faz o seu horario, aqui vocé tem horario pra entrar, vocé tem hordrio pra sair —
vendendo ou ndo vendendo, vocé tem que pagar (B. F.).

Observa-se que a aproximagdo da rua com a “casa” também envolve a questdo da liberdade. E em “casa” que
se tem liberdade e controle sobre o proprio tempo. E, em casa, o tempo ¢ construido pelo grupo. Na rua as
estratégias eram desenvolvidas almejando maior renda para os grupos: os camelds iam trabalhar cedo para
comercializar com aqueles clientes que estavam no caminho para o trabalho e ainda ficavam até tarde para
comercializar com os que voltavam do trabalho. Ademais, nas épocas festivas que influenciam o comércio (dia
das maes, dia dos pais, dia das criangas e natal), trabalhavam mais, sem se preocupar com o horario, para
garantir melhores vendas. Era na rua que se fazia o horario, onde havia controle sobre o espago ¢ sobre o
tempo.

Conforme as significacdes de DaMatta (1991), a “casa” ¢ um local de conforto, de acolhimento, enfim, das
relagdes verdadeiramente afetivas. Ao tratarem a rua como “casa”, considerarem-na como espago das
interagdes afetivas, descobrirem nela as amizades, seu espaco proprio de poder, alguns sujeitos indicam que,
para eles, a rua € a “casa’. Por sua vez, o shopping ¢ representado como o oposto a rua e o responsavel por
afasta-los dela. Nesse sentido, o shopping assume as significacdes, segundo DaMatta (1991), do espago da
“rua”.

O espaco simbolico, do shopping como “rua” e da rua como “casa”, se articula nas praticas sociais de sujeitos
que dividem o mesmo locus, o shopping, com sujeitos que articulam em suas praticas sociais outro espago
simbdlico, o do shopping como “casa” e da rua como “rua”. Conseqiientemente, os dois espacos simbolicos
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coexistem e envolvem o fazer estratégia dos gestores que atuam no shopping. O primeiro grupo de sujeitos atua
buscando resgatar praticas anteriores perdidas ao entrar no shopping, o que pode leva-los a abandona-lo. Por
outro lado, o segundo grupo atua buscando novas praticas, para ele o shopping ndo é apenas uma “casa”, mas
uma nova ‘“casa”’, que ele busca conhecer e se inserir por meio de novas praticas. Em conjunto, as
movimentacdes desses dois grupos de sujeitos demarcam o fazer estratégia no shopping Oiapoque.

Consideracgoes finais

Os espagos simbolicos possuem delimitacdes opacas que dependem da legitimagdo social para se
estabelecerem. Tanto o tempo quanto o espago simbolico sdo construgdes sociais, nao existem organicamente,
porém estdo presentes em qualquer sistema social. Corroborando esse entendimento, associado a concepgao de
“casa” e de “rua” de DaMatta (1991), Nicolas (1996, p. 86) explica que "[...] apropriar-se de um espago ¢
reconstruir sua logica temporal, é reativar um mecanismo de articulagdo entre tempo e espago diferente do
anterior”. Portanto, estudar as transi¢oes implica estudar espacgos apropriados e desapropriados, espagos que
tiverem as logicas de tempo e organizacao diferenciadas de acordo com a época.

Neste artigo, percebe-se a importancia da dimensdo simboélica na definicdo de estratégias pelo gestor. Sua
maior influéncia estd na forma como ele se vé e aos outros (colegas, concorrentes e ambiente fisico). Alguns,
por exemplo, se denominam lojistas, outros se véem como camelds e outros, ainda, usam as duas
representagdes como estratégia dentro do Shopping Oiapoque. Para os que se denominam lojistas e para os que
usam as duas defini¢des, a mudanga de espago (rua-casa) foi benéfica; tendem, portanto, a avaliar as atuais
condi¢des ambientais de seu negdcio de maneira positiva, além de indicarem disposicao de desenvolver novas
praticas mais adequadas a essa nova “casa”. Os camel0s, por outro lado, avaliam as mesmas variaveis
ambientais de maneira completamente diferente, argumentando que a mudanga para o shopping popular foi
prejudicial aos seus negocios e buscam resgatar praticas que se perderam com a mudanga.

As diferencas entre os estilos de gestdo e projecdes de rumo nao sdo suficientes para explicar a diversidade
encontrada entre esses gestores. Acredita-se que essa diferenga se explica pela forma como os camelds e ex-
camelos (lojistas) se relacionavam simbolicamente com os espagos que ocupavam (a rua) € ocupam (0
shopping). As significacdes em relagdo a esses espacos criaram raizes simbolicas, fazendo com que a
transferéncia das ruas para os shoppings populares ndo fosse somente um fato objetivo. Essa mudanga foi
carregada de elementos simbolicos nos campos da politica, economia, nas relagdes interpessoais € nos planos
pessoais. Para muitos, foi um rompimento com uma época de liberdade e ousadia e o inicio de uma era de
sujeicdo. Para outros, a mudanca significou o ganho de sfatus, maior respeito pelos clientes e possibilidade de
lucro. Para este ultimo grupo, enquanto a rua era insegura, lugar da marginalidade, o shopping é o lugar dos
lojistas e das classes mais abastadas. H4, ainda, outro grupo, que ora se apresenta como cameld, ora como
lojista. Como cameld perante o aumento exorbitante do preco dos aluguéis, alegando nio ter condigdes de
paga-lo. Ja como lojista delineia outra estratégia, a de se apresentar como lojista no intuito de transmitir mais
confianga a seus clientes, a partir do status dessa condi¢do. Portanto, a configuracdo da significacdo subjetiva
dos espagos ¢ considerada aqui a base do processo de construcdo das estratégias dos gestores no Shopping
Popular Oiapoque.
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