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RESUMO

este artigo, utilizaremos o conceito de identidade social para analisar um estudo de

caso efetuado a partir da metodologia etnogréafica. Basearemos a nossa analise nos

trabalhos de Sainsaulieu, Luc Boltanski e Laurent Thévenot, bem como nos traba-

lhos de autores brasileiros que realizam pesquisas nesta area, para mostrar como a
Natura desenvolveu suas diferentes estratégias de venda e politicas de gestédo de pessoas
de forma indutiva, observando o comportamento de seus diferentes grupos de vendedoras
e “consultoras de beleza” e recuperando os diferentes significados que estas atribuem ao
seu trabalho. Discutiremos o conceito de identidade social, consolidada a partir da atribui-
¢ao de reconhecimento social ao individuo dentro de um universo simbdlico especifico.
Apresentaremos brevemente os diferentes “universos de significacdo” definidos pelos au-
tores acima e mostraremos como cada um deles oferece diferentes medidas de valor
social e legitimac&o aos individuos, que consolidam identidades distintas e fundamentam
suas escolhas e a¢des a partir dos mesmos. A conclusao do artigo, baseada no estudo de
caso, mostra a importancia da analise sociolégica fenomenolégica para a analise
organizacional.

ABSTRACT

e discuss in this research the concept of social identity and we link it with the
development of Natura’s strategy and the company’s effort in order to get legitimation
and resources. When managers implement a new technology or strategy in order
to adapt the organization to their business environment, they usually produce two
consequences. The first, labeled the objective structural consequence, restructures
organizational tasks and relationships to enhance efficiency and productivity. The second,
the subjective human consequence, weakens or counteracts the intended efficiency and
productivity of the structural arrangement. We will present and discuss the concept of
organizational paradoxes produced by the subjective human consequence described above,
using the studies of Boltanski and Thevenot about social legitimation as a theretical approach.
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APRESENTACAO

Neste artigo, utilizaremos o conceito de identidade social para analisar um
estudo de caso e mostrar como os atores sociais atribuem sentido as suas
acdes. Basearemos a nossa analise nos trabalhos de Renaud Sainsaulieu,

Luc Boltanski e Laurent Thévenot, bem como nos trabalhos de autores bra-
sileiros que realizam pesquisas nesta area, para mostrar como a Natura desen-
volveu suas diferentes estratégias de venda de forma indutiva, observando o
comportamento de seus diferentes grupos de vendedoras e “consultoras de bele-
za” e recuperando os diferentes significados que estas atribuem ao seu trabalho,
que passou a orientar as diferentes estratégias da empresa.

Analisaremos neste artigo como esta empresa recrutou um exército de
280.000 “consultoras de beleza”, antigas clientes, que vendem os produtos em
seu circulo de relag¢fes sociais, e como a observacao do comportamento dos dife-
rentes grupos de vendedoras levou os dirigentes a conhecerem o funcionamento
deste tipo de vendas e a formular suas estratégias oficiais a partir destas obser-
vacOes. De fato, mostraremos como a rede de relacionamentos sociais das
vendedoras e o sentido atribuido por estas ao seu trabalho foi a grande respon-
savel pelo crescimento e sucesso da Natura.

Analisaremos o fato de que a maioria destas vendedoras, que ndo possui
vinculo empregaticio com a empresa, nao realizam esta atividade por dinheiro,
uma vez que a grande maioria vende poucos produtos por més, o que é compen-
sado pelo grande numero de vendedoras existentes. A nossa problematica de
pesquisa esté ligada a analise das razdes que fazem estas mulheres continuarem
a desenvolver esta atividade por anos a fio, uma vez que a principal razdo nado é
o lucro financeiro.

A observacdo do comportamento dos diversos grupos de atores sociais em
uma organizacao e de suas “ldgicas de agcdo” mostra-se essencial. A validade da
analise sociolégica em teoria das organizacfes é defendida no fim do trabalho.
Antes de descrevermos o caso Natura, faremos a seguir uma breve revisao tedrica
das correntes adotadas neste estudo, ou seja, a Abordagem Cognitiva, o concei-
to de l6gica de ator e os trabalhos de Sainsaulieu (1977), Luc Boltanski e Laurent
Thévenot (1979) sobre identidade e universos de significagdo, base de nossa ana-
lise, bem como o trabalho de Granovetter sobre redes sociais.

A ABORDAGEM COGNITIVA E O
CONCEITO DE IDENTIDADE

Como mostram Fonseca e Machado-da-Silva (2001), em anéalise
organizacional, entre varios paradigmas de andlise possiveis, destacam-se a abor-
dagem convencional, a Abordagem Cognitivista e a Abordagem Institucional. Se-
gundo estes autores, a Economia Classica e o conceito de racionalidade absoluta
negam os conflitos no processo de tomada de decisdes e pressupde 0 consenso.
No entanto, o modelo da Racionalidade Limitada de Simon (1947) é compativel
com o conceito de Dominio Cognitivo, adotado neste estudo, e com o pressuposto
de que os gerentes e tomadores de decisdo, bem como os diferentes grupos
organizacionais, possuem interesses, preferéncias e valores diferentes uns dos
outros.

De acordo com seus interesses politicos, os tomadores de decisdao nas or-
ganizag8es formam coalizdes e aliancgas politicas e as solugdes devem ser negoci-
adas continuamente. A coalizdo politica dominante tera maior poder na selecdo
das solugdes a serem tomadas. Considera-se, desta forma, que a estratégia emer-
ge, ao menos parcialmente, das negocia¢des entre os diferentes grupos de ato-
res organizacionais.
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Machado-da-Silva e Barbosa (2002) mostram que, de acordo com o paradigma
ou Abordagem Cognitiva, a relagcdo organizagao-ambiente nao deve ser concebi-
da como ocorrendo entre entidades separadas, mas sim entre entidades em pro-
cesso de muUtua constituicdo. A organizacdo € assim entendida como arena social
imersa no ambiente, dele retirando e a ele transmitindo, em interagao reciproca,
normas e padrdes de comportamento de constituem modos adequados de acéo.

Sainsaulieu (1977) baseia-se na Abordagem Cognitiva e o pressuposto teo-
rico de ndo determinacao da conduta humana pelo sistema de valores, baseado
no modelo da racionalidade limitada de Simon para desenvolver o seu modelo de
identidade apresentado a seguir.

Este modelo baseia-se nos estudos de Erikson (1972). Segundo este autor,
o0 sentimento de identidade é caracterizado pela percepc¢édo do individuo da pré6-
pria unidade e de uma continuidade temporal. Em relagdo ao seu aspecto subjeti-
vo, a identidade ¢é a percepcdo pelo individuo de que existe em si semelhancas
consigo mesmo e uma continuidade nos procedimentos de sintese internos
relativos ao seu ego; existem também diferencas em relagcéo aos outros que ca-
racterizam o seu estilo individual enquanto pessoa .

Assim, o conceito de identidade é utilizado por Sainsaulieu (1977) em seu
modelo para expressar o sentimento de permanéncia e continuidade que o indivi-
duo experimenta em suas relacdes sociais e que ele perde no caso de pressdes
extremas.Ainda segundo este autor, o reconhecimento dos outros é um dos ele-
mentos fundamentais na construcao da identidade do individuo, que ocorre de
modo dindmico, a partir de suas interacfes sociais “aqui e agora”.

Christophe Dejours (1993) também destaca a importancia do reconhecimento
do grupo social, que pode ser um reconhecimento da utilidade social, econémica e
técnica das contribuicdes particulares e coletivas a organizag¢do, ou um julgamen-
to da beleza , validade ética e estética da acdo. Ambos tipos de reconhecimento
social sdo conferidos pela hierarquia, pelos pares ou pelo grupo social de referén-
cia do individuo e influenciam na percepcédo que os individuos desenvolvem sobre
o valor social de seu trabalho e no conceito que desenvolvem de si préprios.

Outros autores desenvolveram recentemente pesquisas reforcando estes
argumentos (Stuart, Ashforth, Dutton, 2000; Vasconcelos e Vasconcelos, 2002;
Rodrigues e Child, 2002).

Erikson mostra que a identidade da crianca é ligada a historia de suas iden-
tificacdes sucessivas, porém a identidade do adulto depende também dos meios
sociais que ele dispde para sustentar sua diferenca nos conflitos e, desta forma,
sair da cadeia de identificacbes (Sainsaulieu, 1977).

Em resumo, a partir dos trabalhos de Sainsaulieu e Dejours, dentro de uma
perspectiva hegeliana, o reconhecimento social a partir da diferenciacéo e atribui-
¢ao de valor pelo grupo de referéncia sdo fundamentais para a constituicdo da
identidade do sujeito. Luc Boltanski e Laurent Thévenot mostram em seus traba-
Ihos que o reconhecimento e o valor social sdo atribuidos a partir de um universo
simbdélico ou universo de significacdo especifico, com “ordens de grandeza” dife-
renciadas, como mostraremos a seguir.

Os DivErRsOos MUNDOS SOCIAIS E AS FORMAS
DE LEGITIMACAO DOS ATORES SOCIAIS EM
Busca DE RECONHECIMENTO SOCIAL

Luc Boltanski e Laurent Thévenot (1979) descrevem em sua obra “De La
Justification-Les Economies de la Grandeur” diversos “mundos sociais”, ou seja, uni-
versos de significacdo, compostos de simbolos, valores, normas de comportamento,
regras e aspectos sociais considerados validos em um dado contexto social e que
fornecem um determinado valor social ao individuo ou grupo de individuos que se
portam de uma certa maneira ou desempenham determinados tipos de papel social.
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A partir deste conjunto de valores, dentro deste universo de significacdo
especifico, os individuos, ao desempenhar um dado conjunto de papéis sociais, ao
concretizarem certos tipos de trabalho, legitimam-se frente a um certo grupo sen-
do considerados atores sociais validos, recebendo reconhecimento dos seus pa-
res e ocupando um certo espac¢o na sociedade onde sdo considerados importan-
tes e “grandes” socialmente dentro de uma determinada perspectiva.

Desta forma, a partir dos diversos tipos de insergcao social, os individuos
constroem sua identidade e justificam suas acdes para si e para um certo grupo
social. Estes universos de significacdo lhes oferece um determinado sentido para
suas ac¢des e para sua vida.

Cada universo de significacdo possui normas de comportamento através
das quais sdo definidos os papéis sociais proprios a este universo e os tipos de
conduta considerados “positivos” ou “negativos” neste contexto social especifico.

O grupo social sanciona assim certos tipos de atitude e valoriza outros tipos
de realizacdo, dependendo do caso, e o individuo encontra assim a medida social
de seu valor neste universo especifico. Caso tenha o habito de justificar suas
acdes e definir o seu valor social a partir de um certo tipo de ato social e este
reconhecimento, fundamental para ele, lhe seja subitamente retirado, o individuo
pode perder suas referéncias, ter sua identidade abalada e entrar na situacao de
anomia. O valor moral destes universos de significacdo para a definicdo da identi-
dade e do valor social do individuo, base de sua existéncia, sdo assim fundamen-
tais. Apresentaremos a seguir 0s seis universos de significagcdo, ou “mundos soci-
ais”, descritos por Boltanski e Thévenot (1979):

O mundo da inspiracdo, ou da legitimacgédo e conquista de grandeza social a
partir da realizac&o de obras artisticas reconhecidas, teses, obras intelectuais, mu-
sica, invencgdes etc. A valorizacdo estéa ligada a capacidade artistica, cientifica e téc-
nica do individuo, envolvendo o seu desempenho profissional e a sua competéncia.

O mundo domeéstico esta ligado ao exercicio dos papéis sociais ligados a
familia e da insergcao desta em sociedade e ao carater afetivo — desenvolvimento
de relagcbes de amizade, contato social, etc. A valorizacdo neste universo esta
ligada ao desempenho das fung¢cbes de mée, pai, esposa, marido, amigo(a)
anfitridao(a), vizinha(o), filho(a), de cidadao(d) consciente inserido na comunida-
de, ao desempenho de func¢des ligadas a igreja, obras de caridade, enfim, acdes
de carater social.

O mundo da opinido trata do valor atribuido pela midia as celebridades soci-
ais como artistas famosos, esportistas, modelos etc. A valoriza¢do neste caso vem
da simples celebridade publica estimulada pela midia.

O mundo civico esté ligado ao imaginario da péatria e da acado politica. Gran-
des politicos, herodis de guerra, como por exemplo os heroéis da resisténcia france-
sa ou os heréis da 22. guerra mundial, representam este imaginario. A valorizacado
estéd ligada ao desempenho da funcédo publica (cargos como prefeito, governador,
senador, etc) e atos de bravura ligados a histéria do pais.

No mundo mercantil a valorizagcdo esta ligada a simples posse de dinheiro e
ao exercicio de poder. Basta ser rico e controlar recursos e pessoas para ser valo-
rizado neste universo como um individuo de sucesso.

O mundo industrial valoriza individuos que obtém sucesso através da admi-
nistracdo ou criacdo de empresas consideradas de sucesso. Trata-se do mito do
empreendedor ou do “self made man”, o homem “com visdo”, que abre uma empre-
sa e obtém sucesso econdmico através de seus produtos ou ainda do administra-
dor competente, diretor-presidente de empresas que consegue recupera-las das
dificuldades e fazé-las obter sucesso econémico. Mitos como Henry Ford, Bill Gates,
empreendedores de sucesso, ou ainda Jack Welch, diretor-presidente da General
Electric ou Michel Eisner, diretor-presidente da Disney, considerados administrado-
res competentes, que se tornaram famosos por seu desempenho profissional, re-
cebendo salarios extraordinarios, na ordem de milhdes de ddélares por ano.

A diferenca entre o mundo mercantil e o mundo industrial é o fato que no
segundo os individuos devem concretizar acdes especificas, obtendo bons resul-
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tados financeiros devido a criagcdo ou administracdo de empreendimentos indus-
triais de sucesso. O seu mérito esta, pois, ligado a eficiéncia da empresa ou pro-
duto, ndo se dissociando deste fato. No caso do mundo mercantil, o simples poder
de compra ou posse de dinheiro, seja através do exercicio de atividades ligadas a
venda ou devido a herancga, casamento, ou qualquer outra razao, torna o indivi-
duo valido socialmente, independente da razdo de sua fortuna.

Estes diversos mundos sociais se comunicam. Boltanski, ao desenvolver esta
teoria, foi fortemente influenciado por Pierre Bourdieu, tendo sido orientando des-
te. Boltanski e Thévenot adotam pois o conceito de Pierre Bourdieu (1980) ligado
a existéncia de diversos tipos de “capital”, ou seja, modos sociais de legitimacao
(Misoczky, 2001).

O capital social de um individuo é assim relacionado a insercéo social deste
€ aos seus grupos aos quais este pertence. Um individuo tem alto capital social
quando, independentemente de seu poder financeiro, possui amigos e contatos
inseridos em altos circulos sociais e é recebido nestes circulos valorizados social-
mente, detendo poder de influéncia sobre os mesmos. O capital social é assim
composto pela rede de contatos sociais de um individuo e pela sua importancia.
Esta rede de contatos pode estar ligada ao desempenho de sua profissdo, a in-
sercdo social de sua familia etc.

O capital financeiro esta ligado a posse de fortuna e ao dinheiro que um
individuo possui. Ja o capital intelectual esta ligado a capacidade técnica e ao
desempenho profissional de um individuo.

Estas diferentes formas de reconhecimento se comunicam socialmente. Um
individuo que é reconhecido por sua alta capacidade técnica ou cientifica tende a
ganhar salarios maiores ou a obter compensacdes financeiras, aumentando o seu
capital financeiro, bem como a se inserir em circulos profissionais e sociais impor-
tantes, aumentando o seu capital social.

Individuos que sado recebidos em altos circulos sociais e possuem amigos
importantes podem obter prestigio social e conseguirem transformar isso em capital
financeiro. Individuos que detém alto poder econdmico podem pagar uma formacgéao
escolar e treinamentos técnicos de alto nivel e adquirir capital intelectual ou cercar-
se de individuos bem inseridos socialmente, aumentando o seu capital social.

No entanto, alguém que possua um alto poder financeiro ndo necessaria-
mente consegue obter o reconhecimento de sua competéncia técnica ou artistica.
Muitos técnicos e artistas considerados excelentes né&o ficam ricos devido a este
reconhecimento. Logo, os diversos mundos podem se comunicar ou nao.

Um individuo pode desempenhar com sucesso papéis sociais ligados a fami-
lia, & profissdo e obter sucesso econémico e reconhecimento social em diversos
“mundos sociais”. Outros se dedicam exclusivamente ao mundo doméstico ou ao
mundo profissional, ndo obtendo reconhecimento em outros universos de signifi-
cacdo. Esta é a génese da formacao dos diversos tipos de identidade social, que
se relaciona ao desempenho de papéis especificos e ao reconhecimento dos gru-
pos de referéncia.

De acordo com a Abordagem Cognitiva, como vimos acima, os individuos
apreendem os significados e se relacionam com os outros através de esque-
mas tipificados ou papéis sociais, verdadeiros “scripts” e coédigos de conduta.
Os papéis regulam a interacédo entre os individuos e |lhes fornecem expectati-
vas reciprocas, tendo em vista os diversos contextos sociais que experimentam
em sua vida cotidiana. Os atores sociais tendem a agir de acordo com certos
padrdes pré-estabelecidos socialmente e por eles incorporados em sua sociali-
zagdo priméaria

Os atores sociais identificam o tipo de contexto social vivido em sua experi-
éncia atual, interpretam a situacdo e procuram em seu repertério qual o tipo de
papel, cédigo de conduta e linguagem sdo adequados ao cenario em questéo,
agindo em funcgéo deste referencial. (Goffman, 1953). Goffman ressalta ainda os
diferentes tipos de repertdrio e conjunto de papéis incorporados por grupos soci-
ais distintos.
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Como mostram Boltanski e Thévenot (1979), dependendo dos papéis que
representa, o individuo é levado a interiorizar certos modos especificos de conhe-
cimento e acumular certas informacgdes, ndo somente do ponto de vista cognitivo,
mas também emocional. Ele incorpora certos tipos de emocéao, ética, valores e
normas caracteristicos dos papéis que desempenha e que interiorizou, de acordo
com os universos de significacdo predominantes nos diversos “mundos sociais”
descritos acima, e consolidando assim uma identidade prépria.

E importante frisar um ponto importante da teoria de Boltanski e Thévenot:
os individuos possuem légicas de legitimacgao social e fontes identitarias primarias
e secundarias. Um individuo busca seu valor social e legitima a sua acéo a partir
de um conjunto de valores especificos — o mundo mercantil, por exemplo — pode,
em segundo plano, buscar sua legitimac¢ado social a partir de outros mundos soci-
ais — o mundo doméstico, buscando desempenhar a contento os papéis familia-
res. Existem, assim, varias logicas de legitimacdo que coexistem no mesmo indivi-
duo e séo fonte de legitimacgdo. Algumas com maior intensidade e prioridade, ou-
tras em segundo plano.

As ORGANIZACOES CcOMO REDES E

CoNJUNTOS DE PAPEIS SOCIAIS

A abordagem Cognitiva foca o aspecto relacional e a interacdo entre indivi-
duos. A perspectiva das organizac6es em rede, proposta por Nohria e Eccles (1992)
em seu trabalho, defende a idéia de que as organiza¢cdes podem ser considera-
das redes sociais entre individuos que possuem interesses politicos comuns ou
compartilham visbes de mundo e universos simbdlicos compativeis. As relacbes
informais entre individuos, as aliangas politicas, freqientemente, sao realidades
subjacentes ao organograma e se contrapdem a organizacado formal, revelando a
organizacéao real, muitas vezes, oculta pelo discurso oficial.

O estudo dos padrdes culturais, relagdes sociais e rela¢gdes de poder dos
membros de uma organizac¢ado, ou seja, o tipo de analise sociolégica proposta por
Boltanski e Thévenot, muito revelam sobre a esfera informal das
organizacdes.Tratam-se dos modelos de coeséo propostos por Nohria e Eccles
para andlise das organizacfes em rede.

Granovetter (1973), em seu texto The Strength of Weak Ties, mostra de que
forma este tipo de analise sociolégica permite a compreensdo de como o nivel do
microcosmo organizacional, composto de grupos organizacionais especificos, cada
qual com suas formas de legitimacdo social dominantes e visdes de mundo, pode
ser relacionado com a sociedade mais ampla, compreendendo-se as interconexdes
existentes entre individuos pertencendo a diferentes grupos sociais e, finalmente,
as interconexdes existentes entre diferentes redes de individuos, em termos
relacionais e politicos.

Um modelo de coeséo entre grupos diferentes poderia ser a afirmacédo de
que individuos com formas de legitimacdo social, l6gicas de ator e critérios de
decisdo similares, ou seja, compartilhando os universos simbdlicos de justificacao
ontoldgica de suas existéncias e de suas identidades, tenderiam a se aglutinar
através do estabelecimento de relagdes identificatérias de reciprocidade, estabe-
lecendo relagfes de amizade e lagos afetivos e politicos fortes.

Granovetter descreve a forga de um laco politico ou afetivo como uma com-
binacdo linear do tempo, da intensidade emocional, da intimidade e confidéncias
mutuas que caracterizam um relacionamento ou rede de relacionamentos.

Baseando-se na forca e intensidade dos lacos afetivos e politicos que com-
pdem uma rede de relacionamentos, o autor descreve redes sociais de lacos fra-
cos e redes sociais de lagos fortes.

Um individuo que pertengca a uma comunidade aparentemente
desestruturada e individualista pode vir a estabelecer contatos sociais com indivi-
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duos pertencentes a locais e realidades diferentes, que por sua vez tenham con-
tatos com individuos pertencentes a outros networks. A rede social de contatos
deste individuo sera entdo “espalhada”, e a individualidade e desestruturacao
social de sua comunidade de origem tera permitido a este individuo ficar mais
“solto”, buscando outros contatos sociais, em outras realidades, e estabelecendo
uma rede de contato diferenciada que lhe dé uma maior mobilidade social.

Uma comunidade aparentemente desestruturada ou com uma ética indivi-
dualista pode permitir a emergéncia de redes sociais de lagos fracos, porém mais
“longas”, enquanto uma comunidade com fortes lacos sociais e afetivos, que ab-
sorve o individuo, traz a vantagem da solidariedade local, mas oferece menos
mobilidade social e uma rede de contatos menos diversificada.

Granovetter descreve este fato da seguinte forma:

“Linkage of micro and macro levels is thus no luxury but of central importance
to the development of sociological theory. Such linkage generates paradoxes:
Weak ties often denounced as tentative of alienation into communities; strong
ties breeding local cohesion, lead to overall fragmentation”. (Granovetter:
1973:22).

Comunidades locais onde predominam valores como solidariedade social forte
geram amizades e lagos afetivos e politicos fortes, mas podem ficar mais isoladas
porque seus membros ficam presos no mesmo contexto social e desenvolvem
menos relagdes politicas e contatos com outras comunidades.(Carvalho, 2002).

Comunidades urbanas onde predominam valores como o individualismo e
familias nucleares, com menos vinculos sociais locais, prendem menos seus mem-
bros, levando-os a buscar rela¢gdes sociais em outras comunidades e desenvolve-
rem redes sociais mais diversificadas e longas, fontes de contato. Estes conceitos
serédo utilizados na analise do caso Natura, empresa que utiliza os contatos soci-
ais de suas consultoras de beleza para vender seus produtos.

A ABORDAGEM CoOGNITIVISTA E O CONCEITO DE

IDENTIDADE APLICADOS A REALIDADE IBRASILEIRA

Aplicando a Perspectiva Cognitivista e o conceito de Identidade a realidade
brasileira, alguns estudos nacionais recentes buscam explicar a origem dos critérios
de satisfacdo utilizados pelos diversos grupos organizacionais ao decidir, a forma-
¢do de suas racionalidades e as estratégias emergentes nas organiza¢cdes. Estes
autores estudam, assim, os diferentes critérios, percepc¢des e légicas de decisao
dos individuos, ou seja, as diferentes “légicas de ator” existentes em uma organi-
zacgao, reconstituindo o processo de elaboracado da estratégia, as posi¢cdes e nego-
ciacbes entre os diversos grupos, jogos de poder e diferentes visdes de
mundo.Rossini, Crubellate e Mendes (2001), ao estudar o processo de aquisicao do
Santander/Noroeste; Rodrigues e Carrieri (2001), ao analisar as transformacofes
das significagfes culturais em uma empresa de telecomunicac¢des; Inocéncio e Ma-
chado-da-Silva (2001), ao analisar os esquemas interpretativos dos dirigentes ten-
do em vista o posicionamento estratégico de duas cooperativas; Lengler e Cavedon
(2001) ao analisar as significacbes e comportamentos de consumo em um shopping
center; Corréa, Pimenta e Dias (2002), analisando a formacé&o de identidade e cul-
tura organizacional; o trabalho de Ghadiri e Davel (2002), Godoi (2002), Braga
Rodrigues e Child (2002), Vasconcelos e Vasconcelos (2002), bem como o estudo
de César e Machado-da-Silva (2002) sobre a Telepar, contribuem com esta perspec-
tiva de analise, utilizando o conceito de identidade. Dias e Loiola (2001) utilizam
mais especificamente em sua analise o modelo de Thévenot e Boltanski, adaptan-
do ao contexto brasileiro e analisando os conflitos ocorridos no Instituto Biofabrica
de Cacau de llhéus. Carvalho (2002) e Faria (2001) trabalham os conceitos de
Granovetter e das organizacdes em rede em uma perspectiva brasileira.

0&s - v.10 - n.27 - Maio/Agosto - 2003 47



Isabella Freitas Gouveia de Vasconcelos & Flavio Carvalho de Vasconcelos

Apresentaremos, a seguir, o estudo de caso e mostraremos em nossa ana-
lise como dois grupos sociais diferenciados, as “Consultoras Consultoras” da Natura
e as “Consultoras Vendedoras” possuem ldégicas de ator distintas, ou seja, dife-
rentes critérios de decisdo e formas de justificar e legitimar socialmente suas acoes,
as primeiras adotando os valores e a racionalidade predominante no “mundo
mercantil”, descrito por Thévenot e Boltanski (1979), e as segundas adotando os
valores e modos de legitimacédo do “mundo doméstico”, descrito também por es-
tes autores. Poderemos compreender, assim, porque a grande maioria das con-
sultoras continua nesta atividade ha anos, apesar de quase nao ganhar dinheiro
com ela, uma vez que vendem esporadicamente.

Trata-se de uma forma de inserc¢éo social e desempenho de papéis especifi-
cos que lhes permite legitimar-se socialmente e encontrar valor no desempenho
de uma atividade social, refor¢cando lacos sociais e afetivos em seu circulo de rela-
¢Bes Observando o comportamento destes grupos, desde o inicio de suas ativida-
des, os dirigentes da Natura desenvolveram suas estratégias oficiais de venda.

O Caso INATURA -
METODOLOGIA DE PESQUISA

Trata-se de um estudo preliminar realizado através do método etnografico
onde foram entrevistadas aproximadamente 60 pessoas, além de observacdes
realizadas pelos pesquisadores e analise de fontes secundarias. Estas entrevis-
tas, semi-estruturadas, ndo foram gravadas, pois considerou-se que a gravacgao
das entrevistas poderia intimidar os entrevistados, que poderiam ser assim iden-
tificados, limitando as informacfes a serem transmitidas ao pesquisador.. Entre-
vistamos 15 “consultoras consultoras” e 35 “Consultoras Vendedoras”. As outras
10 entrevistas foram realizadas com funcionarios administrativos e dirigentes da
organizagao.

Este estudo, que segue o método etnografico, adota os pressupostos do
paradigma interpretativo definido por Burell e Morgan (1994), dentro da tradicao
socioldgica weberiana. O método etnografico € compativel com correntes tedricas
como o Interacionismo Simbdlico e estudos culturais que seguem uma tradicao
fenomenolégica de pesquisa. Burell e Morgan definem 4 dimensfes de analise:

A dimenséao socioldgica da mudanca radical ou conflito entre classes ou gru-
pos sociais; a dimensao sociolégica da regulacéo social ou integracdo e harmonia
social; a dimenséo objetiva, que concebe a realidade social como um dado objeti-
vo, determinando a acdo humana e a dimensédo subjetiva, ou seja, a realidade
vista como fruto de uma construcao social a partir das interag¢des entre os indivi-
duos e grupos sociais.

De acordo com Burell e Morgan (1994), a intersec¢cdo da dimensdo da
integracdo (harmonia social) com o subjetivismo ou voluntarismo geram o paradigma
da Sociologia Interpretativa, compativel com trabalhos que adotam a Abordagem
Cognitiva, o Interacionismo Simbdlico e seguem um a tradicéo etnografica de pes-
quisa. Este paradigma conceitualiza a realidade social como fruto de uma constru-
¢do humana, através da interagcao e negocia¢cao dos diversos grupos sociais, que
interpretam a realidade segundo critérios pré-existentes, caracteristicos de sua
cultura. Ao agirem, no entanto, os individuos influenciam e transformam estes
mesmos critérios e padrdes nos quais basearam sua a¢gdo, em um processo dialético
de reinterpretacdo e reconstrucdo da realidade social.

Apesar de reconhecer o fendmeno da objetivacédo e reificagcdo da realidade
social (o fato de que as instituicdes sdo percebidas normalmente pelos individuos
como sendo um dado objetivo da realidade e ndo um construto humano), este
paradigma propde a realidade social como um conjunto de conceitos, valores e
“frames” expressos, cujo conjunto constitui o Universo Simbdélico ou o Imaginario
de um dado sistema social. Estes valores e representacfes sao normalmente acei-
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tos pelos atores sociais em questdo e considerados verdadeiros. A realidade, desta
forma, é definida como uma série de crencas partilhadas intersubjetivamente en-
tre os membros de um dado grupo social.

O pesquisador neste método interrogara de forma apropriada sobre: quais
sdo estes diferentes mundos sociais préprios a organizacéo a ser estudada; qual
é a sua origem; como formam-se os padrdes culturais e a visdo de mundo de cada
grupo organizacional; como eles se constituem enquanto grupo a fim de colaborar
com os outros segmentos da organizacdo; quais sdo os conflitos entre os diver-
SOS grupos; quais sdo as razdes possiveis e provaveis destes conflitos e as solu-
¢bes e formas de negociacdo buscadas pelos diversos grupos. Deve-se desven-
dar, em suma:

A pratica de ritos coletivos;

A perpetuacdo de mitos ou histdrias sobre a organizacdo, em particular so-

bre aqueles que detém o poder;

A existéncia de tabus;

As normas de comportamento e como cada grupo reage as mesmas;

Os valores e a ética que orientam a acao concreta dos diversos grupos,

muitas vezes valores opostos aos oficiais;

As comunicagodes oficiais e os simbolos associados as mesmas.

Linda Smircich trata deste tipo de pesquisa salientando que o conhecimento
gerado por esta metodologia pode ser classificado como “conhecimento subjetivo”.
Neste tipo de método, o que caracteriza a ciéncia positivista, ou seja, as relagfes
do tipo sujeito/objeto sédo substituidas por relagdes do tipo sujeito/sujeito, onde
o pesquisador focaliza sua atencao nos significados partilhados intersubjetivamente.

Este método tem como pressuposto que o conhecimento ndo é indepen-
dente do pesquisador. Este ultimo apreende as significacdes das a¢des do grupo
através da sua interagdo com os membros da organizacdo e assim ele tem uma
visdo global dos significados e imagens partilhadas pelos membros do grupo
organizacional.

E importante ressaltar que um estudo de caso traz informacdes validas per-
mitindo aprofundar certos aspectos de uma teoria ou refuta-la, mas, por nao obe-
decer a técnicas estatisticas, ndao se pode fazer afirmacdes genéricas
(Smircich,1983a) (Smircich, 1983b).

N&o adotamos o anonimato no caso da empresa estudada, porque conse-
guimos obter autorizacéo para utilizacdo do nome da empresa em nossa pesquisa
e publicagdes dela decorrentes.

HISTORICO DA EMPRESA ESTUDADA

A Industria e Comércio de Cosméticos Natura Ltda foi fundada em 1969 por
Luiz Anténio Seabra, mediante convite de Jean Pierre Berjeaut, que propds a aber-
tura de um novo laboratério. O capital inicial da empresa era de US$ 9000. Algu-
mas féormulas quimicas de cosméticos foram herdadas pelo pai de Jean Pierre
Berjeaut, que era quimico. As formulas comegcaram a ser desenvolvidas em uma
pequena instalagdo contando com quatro funcionarios, no bairro de Vila Mariana,
Sao Paulo. Logo em seguida, uma pequena loja foi aberta na rua Oscar Freire, em
Sé&o Paulo. Tratava-se, no inicio, de uma butique de luxo do ramo de cosméticos,
ndo mais do que isso.

A Natura enfrentava dificuldades iniciais de reproduzir seus produtos em
maior escala de producédo devido as limitagcdes de capital dos sécios. Os produtos
eram vendidos a uma clientela formada prioritariamente pelo “boca a boca”: clien-
tes que gostavam dos produtos da Natura falavam dos mesmos para as amigas e
a clientela ia aumentando progressivamente através do contato interpessoal en-
tre clientes. O atendimento personalizado aos clientes, feito no inicio pelo préprio
Seabra, impressionava bem a clientela e este modo de atendimento pessoal pas-
sou a ser o grande responsavel pela manutencao e pelo aumento da clientela.

0&s - v.10 - n.27 - Maio/Agosto - 2003 49



Isabella Freitas Gouveia de Vasconcelos & Flavio Carvalho de Vasconcelos

Em 1974 foi criada a Pré-Estética, que tinha como sécios Luiz Seabra e Yara
do Amaral Pricole, com o objetivo de atender a todo o estado de Sao Paulo. A
opcao de franquear os produtos da empresa foi deixada de lado tendo em vista o
medo que os soécios tinham de perder o controle sobre o tipo de atendimento
dado pelos franqueados ao cliente, com perigo de desgaste para a imagem da
empresa, construida inteiramente a partir deste atendimento personalizado aos
clientes e que, por isso, trazia mais clientes para a empresa.

O medo de perder o controle sobre a qualidade do atendimento fez a Natura
optar por recrutar “Consultoras de Beleza”, entre as proprias clientes da loja, que
passariam assim a vender os produtos Natura sob comisséo, apds realizar treina-
mentos, nos quais receberam informacdes técnicas especificas sobre cada produ-
to, repassando-as para suas amigas e conhecidas, as quais passariam a orientar
e dar conselhos ligados a estética e ao uso do produto. Resolveu-se assim, de
certa forma, formalizar um “ativo” que a empresa percebeu com o tempo possuir e
que foi responsavel pelo crescimento de sua clientela: o capital social das clientes,
ou seja, 0s seus contatos com outras consumidoras em potencial, com o mesmo
perfil s6cio-econdmico e tipo de interesses, gosto e padrdo de consumo, a maioria
pertencentes a classe média paulista e a classe média alta. O tipo de trabalho da
“Consultora de Beleza” era um trabalho de aconselhamento técnico baseado em
“estética e bom gosto” que convinha a este tipo de perfil de clientela, composto
por mulheres que normalmente ndo tinham atividade profissional fora de casa,
mas tinham um circulo de relagdes sociais onde o desempenho do papel “consul-
tora de beleza” seria socialmente valorizado e constituiria em uma forma de lazer
e atividade complementar, que permitiria a estas mulheres ganhar uma renda com-
plementar através do exercicio de uma atividade social agradavel, que incluia
visita as amigas nas horas vagas.

Tratava-se, pois, de uma atividade social de mulheres que detinham um
padrdo sécio-cultural de elite e que conheciam potenciais clientes dentro deste
circulo, sendo pois esta estratégia compativel com a sofisticagcdo dos produtos da
Natura, de preco consideravel, e com o linguajar técnico e refinado dos mostruari-
0s, anuncios e especificagdes dos produtos, cujos nomes de marca buscavam ins-
piracdo em um imaginario “culto”, como mitologia grega (o creme “Cronos”), em
palavras francesas (“L’arc em Ciel”) , dentro de um padréo visando a atender esta
clientela de elite.

Em 1979, os sdcios investiram na criagdo da Meridiana — Distribuidora dos
Produtos Natura, com a finalidade de distribuir os produtos para todo o pais, exceto
para Sao Paulo e Rio de Janeiro. O volume de negdcios da Natura atinge neste
ano a marca de US$ 5 milhdes.

Em 1981, os so6cios, juntamente com Anisio Pinotti, ampliaram a atuacédo da
Natura, fundando a “L Arc em Ciel”, que com a participacdo posterior de Pedro Luiz
Passos passou a se chamar YGA. Iniciou-se uma competicdo interna em vendas
entre as diversas empresas do grupo. A Meridiana competia com a Pré-Estética e
a YGA competia com a Natura. Os sécios da Natura consideram que neste periodo
esta disputa interna foi positiva, levando as vendas do grupo a crescer considera-
velmente.

Oficialmente, o sucesso do crescimento da Natura é creditado a qualidade
dos produtos, a sua sofisticacdo e a forte imagem que a empresa conseguiu criar
- desde a sua constituicdo - a partir deste sistema de vendas domiciliar, onde as
consultoras de beleza, além de comercializar os produtos por conta prépria, com
baixo custo fixo para a empresa, aconselham seus clientes, oriundos de seu circu-
lo social, que, por sua vez, trazem novos clientes em potencial. A insercéo social
das “consultoras de beleza”, clientes ou antigas clientes, é considerada assim um
dos fatores-chave responsavel pelo crescimento da empresa e manutencado de
sua imagem de marca. Esta “rede social” ou “network” foi assim fundamental para
0 crescimento da organizacéo.

Ap6s 20 anos decorridos da fundacdo da empresa, os socios Luiz Seabra,
Pedro Luiz Barreira Passos e Guilherme Peirdo decidiram se unir, acabar com as
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divisdes internas e constituir um sistema de co-presidéncia da empresa, que con-
ta, pois, com trés diretores-presidentes, cada qual com sua competéncia delimita-
da e claramente estabelecida. Nestes anos, a Natura aumentou 30 vezes de ta-
manho.

Em 1982, mais uma empresa firmou parceria com a Natura — a Eternelle,
distribuidora exclusiva no Rio e Janeiro. Em 1985, o volume de negécios chegou a
US$ 36 milhdes. Desta forma, em 7 anos, desde 1979, a Natura multiplicou seu
faturamento por sete em doélares. Formalizando esta “unido” entre as diversas
empresas do grupo a fim de acabar com a competicédo interna, os sécios, em 1989,
criaram a Sttelium S.A, Empreendimentos e Participac¢fes, formando um s6 empre-
endimento e centralizando nesta holding as empresas Natura, Pré6-Estética,
Meridiana e L’Arc en Ciel, tendo como presidente do conselho administrativo Luiz
Seabra, acionista majoritario.

Com este passo, 0 “triunvirato” - a existéncia de trés presidentes com fun-
¢Oes definidas — consolidou-se com sucesso e as decisdes estratégicas do grupo
foram unificadas a partir de objetivos comuns. Em 1990, criou-se o Servi¢o Natura
de Atendimento ao Consumidor, profissionalizando ainda mais o atendimento aos
clientes. Em 1993, o faturamento da empresa foi de US$ 660 milhdes.

Em 1999, a Natura passou a ser a maior empresa brasileira de cosméticos e a
mais lucrativa do setor. Em 2000, a empresa se mudou para Cajamar, onde cons-
truiu um Centro de Tecnologia e Producdo, multiplicando sua capacidade produtiva.

A EsTRUTURA ORGANIZACIONAL DA INATURA

A estrutura organizacional da Natura é do tipo Simples ou Funcional
(Mintzberg, 2000), sendo composta por quatro departamentos: Comercial; Ope-
racdes e Logistica; Inovacdo e Desenvolvimento de Negécios; e Financas e Infor-
macdes. A empresa conta com aproximadamente 3000 funcionarios efetivos.

A estrutura de vendas da natura, objeto de analise deste trabalho, é com-
posta de Gerentes de Venda, Promotoras de Venda e Vendedoras que recebem o
titulo de “Consultoras de Beleza Natura”.

Os gerentes de venda e as promotoras de venda sdo funcionarios efetivos
da Natura. As consultoras ndo possuem vinculo empregaticio, sendo supervisio-
nadas pelas Promotoras de Vendas, que sdo encarregadas de direcionar, treinar e
transmitir informacdes referentes aos produtos, ofertas, promogdes etc.

A Natura possui cinco gerentes de mercado, cada qual responsavel por uma
regido: Sao Paulo-Capital, S8o Paulo-Interior, Rio de Janeiro, Nordeste e Centro-
Oeste. Os gerentes de mercado controlam a atuacdo dos gerentes de vendas
Brasil, em nimero de vinte, que por sua vez supervisionam as 630 promotoras de
venda, as quais coordenam o trabalho de 280.000 consultoras de beleza, recruta-
das entre as antigas clientes da Natura que, como citado acima, ndo possuem
vinculo empregaticio com a empresa.

A geréncia de vendas realiza reunides periédicas com as Promotoras, fixan-
do as metas de venda, expressas em pontos, que deverdo ser atingidas em um
periodo de 21 dias a contar da data da reunido. Ap6s o fechamento de cada ciclo
de vendas de 21 dias, as Promotoras realizam encontros em lugares pré-determi-
nados com as Consultoras. Nestes encontros séo transmitidos todas as inova-
¢des e os langcamentos do proximo ciclo de vendas, bem como a pontuacdo que
cada uma atingiu e a meta a ser atingida no préoximo periodo.

As promotoras de venda que atingem suas metas recebem prémios como
viagens e troféus de venda. Para as consultoras nao sdo oferecidos prémios como
viagens ou dinheiro, apenas brindes para as dez consultoras que mais venderam,
e gue sao entregues em um jantar exclusivo pago pela empresa as mesmas em
um restaurante famoso da sua regido. As dez consultoras que mais vendem séo
transformadas em “heroinas” e “modelos” para as outras, por meio dos procedi-
mentos de comunicacdo da empresa, dos treinamentos e reunides.

0&s - v.10 - n.27 - Maio/Agosto - 2003 51



Isabella Freitas Gouveia de Vasconcelos & Flavio Carvalho de Vasconcelos

As Promotoras oferecem as consultoras treinamentos esporadicos sobre
temas como maquiagem, tratamento estético, utilizacdo dos produtos etc.

A empresa, no intuito de reter as consultoras de beleza, conquistando sua
fidelidade, oferece broches de prata para as consultoras que estao ha cinco anos
na empresa, broches de ouro para dez anos de permanéncia na empresa e um
broche de ouro com uma pedra de brilhante para as que estdo na Natura ha
quinze anos.

Para se tornar uma Consultora Natura, as clientes interessadas devem ad-
quirir os produtos Natura esporadicamente a fim de revendé-los com lucro, dentro
do preco oficial fixado pela Natura. As Consultoras Natura sdo assim essencial-
mente clientes da Natura, que compram elas mesmas os produtos a pre¢o mais
baixo, e os revendem para suas clientes.

Como vimos, o grande sucesso da Natura foi a formacdo desta “rede social”
de contatos, por meio das Consultoras de Beleza Natura, cuja evolucédo, em termos
numeéricos, é impressionante. Em 1969, a Natura tinha 300 consultoras de beleza;
em 1979 possuia 1000; em 1985 tinha recrutado 13.000; em 1990 este numero
chegou a50.000; em 1994, 70.000; em 1997, a empresa atingia a marca de 200.000
consultoras e em 2001 o seu quadro de vendedoras foi para 280.000 pessoas.

No que se refere a outros servigos, o sistema é todo informatizado. A fatura
com o valor do pedido é emitida em nome da Consultora, que tera 21 dias para
liquidar a divida contraida. A consultora recebe a fatura quando da entrega da
caixa de produtos, contendo os itens solicitados.

Em nossa pesquisa, entrevistamos 50 consultoras de beleza e 10 individuos
entre funcionarios administrativos e dirigentes. Observamos varios treinamentos,
jantares de premiacado e dois reunides das Promotoras com as Consultoras de
Beleza. Nossas entrevistas mostram que existem dois grupos de consultoras de
beleza, que se denominam informalmente de “Consultoras-Consultoras” e “Con-
sultoras-Vendedoras”.

O GruUrPO DAS “CONSULTORAS CONSULTORAS”

O grupo de “Consultoras Consultoras” constitui uma minoria, correspondendo
a 15 entrevistadas. Trata-se de um grupo de mulheres que “compram” o discurso
da empresa e se transformam em verdadeiras profissionais de venda. Passam a
conhecer em detalhe todos os produtos e a dominar todos os seus aspectos téc-
nicos. Adotam um padrao de vestuario sofisticado, vestindo terninho (“tailleur™) e
adotando um vocabulario refinado, composto de jargdes técnicos proprios aos
produtos. Maquiam-se procurando demonstrar em sua aparéncia sofisticada os
produtos da empresa.

Monitoram suas clientes e sempre as contatam em busca de novas vendas,
adotando o papel de “vendedoras profissionais”, através de uma atitude “dinami-
ca” de “mulher de negécios”. ldentificam-se fortemente com o papel de
“orientadoras de beleza” - oferecido pela empresa - e o adotam como uma forma
de identidade profissional, sentindo-se valorizadas socialmente. Estas mulheres
orgulham-se por entender da técnica dos diversos produtos e buscam impressio-
nar suas clientes com seus argumentos técnicos sobre o tipo de pele, tipo de clima
e aspectos quimicos de cada produto. Individualmente, vendem bem mais que as
outras consultoras que nao adotam este perfil.

A maioria possui ensino médio completo, ndo trabalham fora, dedicando-se
ao lar e pertencem a classe média e classe média alta. Algumas possuem curso
superior, mas adotam esta atividade como sua principal insercdo profissional e
fonte de renda complementar. Nado ha corte especifico por idade: encontramos
mulheres de 18 a 65 anos dentro deste perfil. Elas possuem em comum o fato de
dedicarem-se ativamente as vendas, conseguindo altos resultados individuais, e
de valorizarem muito os atos de reconhecimento simbdlico da Natura, competindo
para ter acesso as premiacgdes: troféus, broches por tempo de dedicagao, partici-
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pacdo em jantares de premiacdo etc. Costumam frequentar ativamente todos os
treinamentos e reunides e conhecem os ultimos lancamentos e promog¢des da
empresa, envolvendo-se ativamente nas diversas atividades programadas pela
mesma. As entrevistadas declararam gostar de seu trabalho, se identificar e se
realizar com ele, além de constituir para elas uma importante fonte de receita
complementar.

O GrRUPO DAS “CONSULTORAS VENDEDORAS”

O grupo das “Consultoras Vendedoras” também é composto por mulheres
de classe média e classe média alta que se dedicam “ao lar”, mas ao contrario do
grupo anterior comp®&e a maioria da forca de vendas da Natura.. A maioria possui
ao menos o0 ensino médio completo e algumas possuem curso superior. A idade
também varia de acordo com o grupo acima: encontramos mulheres de 18 a 65
anos dentro deste perfil, adotado por 12 das 20 entrevistadas.

Estas mulheres identificam-se parcialmente com o discurso da empresa, ven-
dendo os produtos Natura esporadicamente para suas vizinhas e amigas, quando
encontram tempo ou disposi¢cao para tanto. Conhecem alguns detalhes técnicos e
promocdes, mas ndo adotam o discurso e a postura “profissional” das consultoras
do grupo acima descrito. Conhecem alguns aspectos técnicos, frequentam espo-
radicamente as reunifes e treinamentos, quando encontram tempo, e ndo fazem
do rendimento proporcionado por esta atividade uma importante fonte de renda
complementar e nem uma importante insercdo profissional, ndo “realizando-se”
profissionalmente nesta atividade como as suas colegas do grupo das “Consulto-
ras Consultoras”.

A maioria desenvolve esta atividade ha anos, mas nédo valoriza tanto as
premiacdes ou troféus de venda. As entrevistadas declaram que tém prazer em
visitar suas conhecidas e amigas, esporadicamente, e vender os produtos Natura,
pretexto para encontrarem pessoas e desenvolverem relacdes sociais e sairem
um pouco de sua rotina de “donas de casa”. Entrevistamos 25 vendedoras per-
tencentes a este grupo.

Duas entrevistadas trabalham em outras atividades e a venda de produtos
Natura lhes permite variar um pouco sua rotina profissional de modo agradavel.
As mulheres que compdem este grupo ndo vendem muito individualmente e a
quantidade de produtos vendidos por elas varia bastante de més a més, de acor-
do com sua disposicéo para visitarem as clientes e venderem ou ndo. No entanto,
segundo as promotoras de venda entrevistadas, a grande maioria das vendas da
Natura é realizada por mulheres com este perfil, um “grande exército de vendedoras”
que mantém a imagem e os produtos Natura “vivos” junto ao seu circulo social,
garantindo uma pequena quantidade de vendas por vendedora, o que é compen-
sado pelo grande numero de vendedoras. A atividade destas mulheres é assim
pouco intensa, porém constante: elas ndo vendem muito, mas sempre vendem
uma quantidade minima de produtos.

Elas declaram que o prazer de encontrar amigas, colegas e vizinhos, bem
como o contato social, a troca de informacdes e a quebra da rotina, constituem a
maior motivagdo para permanecerem neste trabalho. Trata-se de uma atividade
que lhes fornece uma compensacdo afetiva e contato com pessoas, sendo este
aspecto o mais importante para elas, uma vez que as mesmas ndo adotam esta
atividade como uma “identidade profissional” e a mesma ndo é uma importante
fonte de renda para elas.

E importante salientar que as Consultoras que adotam este perfil de
“vendedoras”, e ndo o perfil técnico-profissional das “Consultoras Consulto-
ras”, sdo discriminadas por estas Ultimas, que as consideram pouco sofistica-
das e refinadas, sem dominio técnico dos produtos, displicentes e acham que
elas, com esta atitude menos profissional, prejudicam a imagem da empresa e
dos produtos.
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E importante também observar que ndo encontramos variacdes em termos
de idade, insercao profissional ou social ou ainda formacgédo escolar entre as con-
sultoras que compdem estes dois grupos. Trata-se de padrdes de motivacgao dife-
rentes: as primeiras buscam reconhecimento profissional, realiza¢cdo e dinheiro
em seu trabalho, identificando-se profundamente com o discurso da empresa.

O segundo grupo busca contatos sociais e afetividade através do desempe-
nho desta mesma atividade.lsso ndo significa que o primeiro grupo ndo encontre
prazer em seu trabalho ou que o segundo grupo despreze totalmente o dinheiro
arrecadado com as vendas, mesmo que esta ndo seja a razado primordial pela qual
desempenham esta atividade. Analisaremos em seguida os diferentes perfis en-
contrados no desempenho da atividade de “Consultoras de Beleza Natura”.

ANALISE DO CASO :

As “CONSULTORAS CONSULTORAS” E A
LEGITIMACAO DO MUNDO IMERCANTIL

Como vimos acima, o mundo mercantil valoriza prioritariamente individuos
que controlam recursos e detém poder e dinheiro. O importante neste mundo é a
posse de capital financeiro e o nivel de consumo ao qual o individuo tenha acesso,
ndo importa como o dinheiro tenha sido ganho, seja por casamento, familia, he-
ranca ou atividade profissional. Quanto maior for o poder de compra, o nivel de
consumo do individuo e acesso a bens e servi¢os valorizados socialmente, maior
sera sua valorizacao e o seu status social.

O importante, dentro desta l6gica de acao, é ter um alto capital financeiro.
Neste mundo também se encontram individuos que desempenham trabalhos liga-
dos ao consumo e a venda, em que o importante é vender para ganhar a maior
quantidade de dinheiro possivel, sendo esta sua principal legitimacdo — a alta
renda que ganham decorrente do seu sucesso em vendas. N&o se analisa neste
contexto o valor estético,o valor artistico ou moral do trabalho, mas prioritariamente
analisa-se o sucesso financeiro.

Um trabalho pode ser considerado mais simples ou requerer menos compe-
téncia técnica, mas se for bem pago, pode ser atribuido a ele, neste universo, um
valor social superior a um trabalho refinado ou sofisticado ou que requeira uma
grande competéncia técnica, porém mal pago. Por exemplo, um mudsico eximio ao
tocar com rara competéncia um instrumento, uma bailarina famosa, um escritor de
prestigio, sdo trabalhos normalmente valorizados por sua competéncia técnica,
pela arte e “inspiracdo”, mundo ao qual pertencem, mas raramente bem pagos e,
por isso, nao valorizados no mundo mercantil.

A valorizacdo artistica e estética pode trazer sucesso financeiro, mas em
muitos casos isto ndo acontece.Como mostram Boltanski e Thévenot (1979), base-
ando-se nos conceitos dos diversos tipos de capital desenvolvidos por Bourdieu
(1980), o capital financeiro e as outras formas de capital muitas vezes se comuni-
cam, mas nem sempre. No nosso caso, as “Consultoras Consultoras” adotam os
critérios do mundo mercantil para justificar suas habilidades. Para elas, o importan-
te é ser boas vendedoras, do ponto de vista técnico, e vender o maximo que pude-
rem, a fim de ganharem dinheiro e prestigio decorrentes do sucesso nas vendas.

A sua principal motivacdo é assim o sucesso financeiro e o prestigio decor-
rente das vendas e do alto consumo que consigam induzir em suas clientes. A
melhor cliente, a mais valorizada, sera assim a que consome mais.

E importante notar que neste caso estas vendedoras possuem uma postu-
ra descrita como mais “agressiva” e “individualista”, “ambiciosa” e “profissional”,
mas isso néo significa que ndo tenham outras formas de legitimac&o social. No
ambito profissional, preocupam-se em primeiro lugar em ganhar dinheiro e vender
0 maximo que puderem, mas também se preocupam com questdes ligadas a mo-
ral, ética ou legitimag¢do no mundo doméstico, seu universo secundéario de
legitimacéo.
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O que nos interessou nesta pesquisa foi o fato de que a maioria das
vendedoras ou “consultoras de beleza” Natura, ao contrario das teorias de
marketing em rede, ndo adotam este padrédo identitario ou este “mundo mercan-
til” descrito por Boltanski e Thévenot como universo primario de legitimacédo sim-
bodlico. A maioria trabalha por outras razées que nao sao primordialmente o suces-
so financeiro, mas por razdes afetivas e de inser¢ado social que se realcionam ao
“mundo doméstico”, como veremos a seguir.

As “CoONSULTORAS VENDEDORAS” B A

LEGITIMACAO DO MUNDO IDOMESTICO

Como vimos acima, o mundo doméstico caracteriza-se pela expressdo da
afetividade dentro do circulo familiar e social, pela manutencado de lagos sociais,
sendo a valorizagado ligada ao “bom” desempenho das funcdes de “pai”, ‘mae”,
“amigo”, “vizinho”, “cidadao” etc, através da expressdo de sentimentos “positi-
vos” ligados a moral social.

Conceitos como fidelidade, afetuosidade, lealdade, honra, camaradagem,
solidariedade etc séo valorizados neste contexto. A valorizacéo do individuo esta
ligada, pois, & expressdo de um certo niumero de virtudes morais e relagdes soci-
ais, a uma certa “estética” de sentimentos considerados virtuosos e positivos de
acordo com a moral dominante. Vemos, assim, nos préprios andncios da Natura e
treinamentos internos, onde se faz propaganda do “dever ser” e da conduta mo-
delo das Consultoras Natura, que as mesmas caracterizam-se idealmente pelo
“bom” desempenho dos papéis sociais ligados a familia e a comunidade.

Ser boa consultora natura é ser boa amiga, vizinha, professora, mde. O
anuncio faz alusdo a consultora Natura que é uma excelente amiga de sua cliente
e ador a“se cuidar e cuidar dos outros”, ou das consultoras que sdo “gente que faz
sem ninguém pedir”, logo, boas amigas e conselheiras, e da consultora que é boa
mae e compra os produtos Natura para o seu filho e revende também para as
amigas e os filhos destas, ajudando-as a serem “boas mées”.

Os anuncios e treinamentos internos dados as consultoras fazem ainda alu-
sdo explicita ao fato que as Consultoras Natura sdo “gente que olha no olho. Gente
que acredita, gente que se emociona e nao sente vergonha, que briga e faz as pazes,
que tem defeito e aceita a imperfei¢cdo, que vibra com Brasil e torce pelo planeta, que
gosta da beleza, que gosta da verdade, gente bonita de verdade”. Ou seja, o perfil das
Consultoras Natura é baseado no bom desempenho de fun¢des sociais ligadas ao
ambiente social e doméstico e baseado em “virtudes” morais.

Os anuncios oficiais e treinamentos observados confirmam as entrevistas que
revelam que a maioria das consultoras vende pouco mas de modo constante e nédo
realizam esta atividade por dinheiro, mas porque elas mesmas sdo consumidoras
do produto e gostam de ser conhecidas em seu circulo social de amigas ou seu
circulo familiar como “bem informadas”, mulheres de “bom gosto”, que entendem de
estética e beleza, que sempre possuem uma novidade, trazendo produtos sofisti-
cados ligados ao cuidado da familia e dos filhos ou das préprias amigas.

As visitas que realizam para vender os produtos sdo ocasides em que visi-
tam as amigas ou conhecidas e vizinhas e as aconselham sobre beleza e estética,
reforcando lagos sociais, desenvolvendo uma atividade valorizada em seu circulo,
que lhes déa status e reconhecimento sociais. Este tipo de atividade — orientadora
de beleza — “cai bem” socialmente para uma dona-de-casa ou mae de familia que
normalmente nao trabalha fora ou exerce uma atividade profissional secundéria.

Trata-se de uma atividade refinada, prépria ao universo “feminino” e “do-
méstico”, segundo esta légica de acdo, bem como ao cuidado de si e da familia. As
celebragdes proprias a familia e aos amigos — Natal, aniversarios, reunides famili-
ares — sdo ocasides de celebracédo que constituem pretextos para estas vendas,
mais uma vez ligadas ao imaginéario familiar e doméstico.
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Em outras palavras, esta atividade social € um ritual que permite a estas
mulheres renovar seus contatos sociais com familiares e amigos, através do de-
sempenho de um papel social agradavel e de “bom gosto” que lhes permitem
encontrar um pretexto para fugir do isolamento social e da solidao, renovar lagcos
sociais, exprimir afetividade e valorizar-se socialmente. Esta atividade esta asso-
ciada a virtudes como o cuidado de si e dos outros, a solidariedade, a preocupa-
¢do com a familia, o exercicio da camaradagem entre mulheres e a expressao de
sentimentos de amizade.

Como vimos, a legitimacgao esta associada ao exercicio de papéis identitarios
proprios ao “mundo doméstico”, o que explica o fato da principal motivacéo deste
grupo ser de carater afetivo e ndo pecuniario, para surpresa dos profissionais de
marketing. O ganho financeiro decorrente da venda dos produtos tem a sua im-
portancia para estas vendedoras e ndo pode ser desprezado, mas esta longe de
ser sua principal motivacdo.No &mbito profissional, seu primeiro universo de
legitimacado é o doméstico e o segundo apenas mercantil.

CONSIDERACOES FINAIS: UNIVERSOS
SIMBOLICOS E RITOS SOCIAIS

Vimos que o grupo das “Consultoras Consultoras” legitima-se basicamente
através do mundo mercantil, do ganho financeiro e da consolidagdo de uma iden-
tidade baseada no sucesso da atividade de vendas em si e com a carreira. Conse-
quentemente, este grupo desenvolve lagos afetivos e politicos mais fracos, man-
tendo assim menos ligagdes com seus grupos de origem, mas estabelecendo re-
des sociais mais longas e diferenciadas, como nos mostra o trabalho de Granovetter
(1973). O seu perfil profissional de vendas parece mais adequado a comunidades
urbanas e grandes centros, onde o perfil do consumidor é mais préoximo ao seu
proprio perfil, mais autbnomo e baseado na carreira. No entanto, esta adequacéao
de seu perfil a comunidade urbana e o seu sucesso especifico neste tipo de ambi-
ente ndo foi investigado em nossa pesquisa. Trata-se de uma hipo6tese a ser
considerada em pesquisas futuras.

Em se tratando de ritos sociais, como vimos acima, notou-se a importancia
das cerimbnias de premiacdes por vendas organizadas pela organiza¢do. Desta
forma, ao fim de cada ano, a Natura organiza cerimdnias de entregas de prémios
para as vendedoras que mais se destacaram, bem como distribui broches de ouro
e de ouro com um pequeno diamante para as vendedoras que desenvolveram
longas carreiras na organizacao.

Observamos que, de acordo com o seu imaginario associado a vendas e
ao sucesso, as “ Consultoras Consultoras” se orgulham de portar estes sim-
bolos de sucesso e lutam pelos mesmos. As cerimbnias de premiacdo, janta-
res de comemoracao por vendas e outros eventos tornam-se assim ritos soci-
ais importantes, onde estas vendedoras disputam prestigio na comunidade e
um lugar de “honra ao mérito” associado a sua performance em vendas e a
sua carreira.

Estes simbolos de prestigio — ser convidada para um jantar ou evento de
premiacdo, com poucos lugares, bem como os troféus e prémios - oferecem o
sentido de sua ac¢do e o universo simbdélico onde constroem sua identidade e sua
carreira. Trata-se da construcdo simbdlica de um verdadeiro campo profissional
dentro da organizagédo, onde algumas destas vendedoras ganham notoriedade e
reputacdo por sua atuagcdo em vendas.

As expressfes utilizadas por este grupo estédo ligadas a termos como
“profissionalizacdo das vendas”, “carreira”, “sucesso”, “postura de vendas” e sao
associadas a este universo simbodlico préoprio ao mundo mercantil.

O grupo de “Consultoras Vendedoras” caracteriza-se por um perfil diferen-
te. Este grupo possui relagdes sociais mais fortes com o préprio grupo local de
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vendedoras; possuem inser¢gdes mais proximas com a vizinhan¢a onde moram e a
comunidade local, originando redes sociais de contatos baseadas em lacgos fortes,
porém pouco diferenciados.

O dinheiro que ganham tem a sua importancia, trata-se de seu universo
secundario de legitimacgao profissional, sendo o universo doméstico e “afetivo” o
primeiro, como vimos acima. As caracteristicas de sua rede de contatos sociais e 0
seu perfil explicam o fato de renovarem, constantemente, os contatos e as visitas
aos seus conhecidos e familiares e venderem pouco, porém de modo constante e
duradouro.

A grande quantidade de vendedoras compensa o fato de que estas
vendedoras vendem menos.

O seu vocabulario e os seus ritos simbdlicos sao diferentes do grupo acima.
Estas vendedoras ndo costumam frequentar cerimdnias especiais onde se distri-
buem os prémios de vendas e também nado disputam lugares para jantares e
eventos. Ndo parecem também muito preocupadas em desenvolverem uma repu-
tacdo especial baseada em seu sucesso em vendas ou portar simbolos associa-
dos a este sucesso, COmMoO no grupo acima.

Quando se encontram, em treinamentos eventuais, costumam falar de seu
dia-a-dia, de suas familias e rotinas, discutindo sobre quais produtos gostam mais,
quais sdo mais Uteis em seu universo doméstico ou familiar, onde vendem alguns
produtos de forma constante.

Costumam trocar idéias e conselhos ligados a sua rotina, desenvolvendo
um tipo de camaradagem entre si, similar a rela¢gdes de vizinhanca; camaradagem
esta baseada em rela¢gdes de colaboracdo e ndo em ritos ligados a disputa por
posi¢cdes, como do grupo das “Consultoras Consultoras”. Na realidade, este grupo
mostra-se alheio as informacdes ligadas aos ritos simbdlicos de premiacgado, nao
tendo conhecimento de datas de premiacao, ganhadores ou ranking de vendas,
uma vez que nao prestam atenc¢do nestas formas de interacédo, dado o seu tipo de
interesse.

O perfil de vendas deste grupo parece mais adaptado a cidades menores e
a periferia dos grandes centros urbanos, o que também constitui uma hipdtese,
devendo ser investigado em detalhe em pesquisa futura. Notamos que a empresa
desenvolveu estratégias de sucesso a partir da observacdo do comportamento
de sua base de vendedoras e consultoras de beleza, fonte de aprendizado para
ela, e poderia ter perdido oportunidades estratégicas caso tivesse desprezado
esta fonte.

Observou-se que realidades subjetivas bem diferenciadas e padrdes de
conduta diversos estdo subjacentes ao desempenho do mesmo papel formal pe-
las consultoras de beleza, com consequéncias importantes para a empresa. De-
senvolvendo sua estratégia de crescimento a partir da utilizacdo das “redes soci-
ais” e relacionamentos de suas clientes, que se transformaram em vendedoras
diferenciadas, os dirigentes demonstram interesse em conhecer os habitos e iden-
tidades diferenciadas de seus grupos de vendedoras, fonte de aprendizado e
inovacdo para a organizacéao.
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