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Resumo :  O urbano se f i rma de forma gradat iva como objeto de interesse da 

antropologia.  Ponderando que urbano e rural  se aproximam, se afastam e se 

entrecruzam cont inuamente,  minha proposta é tecer a lgumas considerações a 

part i r  do Direto do Campo2 como espaço de consumo pelos c i tadinos de 

Flor ianópol is,  capi ta l  de Santa Catar ina,  Sul  do Brasi l .  Entre os muitos 

produtos ofer tados no Direto do Campo, escolhi  me deter no consumo de 

f lores.  Para tanto,  entreviste i  duas f lor is tas3 e t rês c l ientes,  entre outubro e 

dezembro de 2009, v isando a problemat izar a lgumas questões que dizem 

respei to a concei tuar a f lor  como mercador ia.  Considerei  aspectos como o 

gosto e as mot ivações para o consumo da mercador ia f lor .  Ao mesmo tempo 

em que vem ocorrendo um processo de renovação e reinvenção do Direto do 

Campo na adequação às exigências sani tár ias de hig ienização e assepsia dos 

ambientes que oferecem produtos de or igem vegetal  e animal ,  as f lor is tas 

conseguiram ampl iar  seu “campo de possibi l idades” à medida que cr iaram, 

teceram e mantêm uma cl ientela que fo i  se f idel izando no decorrer do tempo.  
 

Palavras-chave :  Antropologia Urbana; Consumo; Direto do Campo; Flores.   

                                                
1 Doutora em Antropologia Social (2013) e mestre em Antropologia Social (1997) pelo Programa de Pós-Graduação 
em Antropologia Social da Universidade Federal de Santa Catarina (PPGAS/UFSC). Agente técnico nível superior 
IV da Empresa de Pesquisa Agropecuária e Extensão Rural de Santa Catarina (Epagri).  
2 Direto do Campo é o nome atual. O primeiro nome foi “Sacolão” e muitos consumidores ainda assim o chamam. 
Costuma-se dizer: “Vou ao Direto do Campo” ou “Vou ao Sacolão” como sinônimos.   
3 Os nomes das floristas são verídicos e a exposição dos mesmos, assim como das imagens delas (todas de minha 
autoria) que ilustram este texto foram autorizadas pelas floristas. No entanto, os nomes dos clientes são fictícios.  
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Introdução  
 

Hannerz af i rma que “os antropólogos parecem descobr i r  mui to do que 

hoje andam procurando tanto na v ida quanto na etnograf ia”  (HANNERZ, 1997, 

p.  7) ,  sendo que, para Hannerz,  v ivemos à procura de lugares para testar  

nossas teor ias.  Considero que o autor tenha razão, pois nossas teor ias terão 

respaldo se val idadas por nossas descobertas em campo. Considero,  porém, 

central  ponderarmos que nossos campos de pesquisa também contr ibuem, e 

muito,  para cr iarmos novas teor ias.  Este é um exercíc io,  a meu ver,  

i r remediável  para al imentar o diá logo contínuo entre teor ia e etnograf ia 

v isando a contr ibuir  com uma discussão entrepares sobre aspectos teór icos,  

metodológicos e epistemológicos da antropologia e da antropologia 

urbana,mais especi f icamente.   

A part i r  de observações real izadas no espaço denominado Direto do 

Campo da avenida Beira Mar Norte,  em Flor ianópol is,  que f requento como 

consumidora desde a década de 1990, sent i -me inst igada a ref let i r  sobre a 

temát ica do consumo. Como frequentadora assídua e compradora de muitos 

dos produtos al i  oferecidos,  escolhi  como foco central  de minhas ponderações 

uma mercador ia que compõe a minha l is ta de compras,  seja em épocas 

especiais,  seja ordinar iamente,  apenas para enfei tar  ou alegrar a casa: a f lor .  

Naquele espaço tão fami l iar  que eu percorro semanalmente,  a f lor icul tura 

tornou-se mot ivo de um estranhamento que, ta lvez sem me dar conta,  andava 

procurando, se pensarmos nos moldes preconizados por Hannerz (1997).   

Para real izar o empreendimento ao qual  me propus, in ic ia lmente 

conversei  com as duas f lor is tas que atendem a c l ientela diar iamente,  

perguntando- lhes se ser ia possível  conceder-me entrevistas que me ajudassem 

a melhor compreender as mot ivações para o consumo da mercador ia f lor .  

Ambas concordaram e passei  a acompanhá- las a cada quinze dias,  aos 

sábados, entre os meses de outubro e dezembro de 2009, a part i r  do que 

compus o mater ia l  ora apresentado. 

No decorrer do período em que permaneci  na f lor icul tura ,  conversei  com 

cl ientes que também a f requentam de forma assídua, embora eu nunca os 

t ivesse encontrado anter iormente durante minhas incursões àquele espaço. A 
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escolha dos c l ientes se deu de forma aleatór ia,  porém mediante a 

recept iv idade deles para conversarem sobre o que eu objet ivava entender.  

Eles t inham em comum o entendimento de que a f lor  é,  s im, uma mercador ia,  

mas t rata-se do que me def in i ram como sendo uma mercador ia emocional .  Com 

cada um dos c l ientes f iz  uma entrevista in ic ia l  e,  nos encontros seguintes,  

real izados na própr ia f lor icul tura,  mant ive conversas que me forneceram 

elementos para melhor entender suas mot ivações na compra de f lores no 

Direto do Campo. 

No que diz respei to à composição deste art igo,  in ic io tecendo algumas 

considerações sobre a Antropologia Urbana para,  a seguir ,  fa lar  mais 

especi f icamente sobre o consumo a part i r  de alguns autores que têm 

trabalhado esta temát ica.  Na sequência,  detenho-me no Direto do Campo como 

um espaço que remete ao rural  e que é consumido  pelos c i tadinos de 

Flor ianópol is.  Para f inal izar,  apresento as narrat ivas das f lor istas sobre a 

própr ia t ra jetór ia da f lor icul tura no contexto do Direto do Campo, bem como 

uma ref lexão sobre a f lor  como mercador ia  a part i r  da narrat iva dos c l ientes.  

 
1. O urbano como objeto da antropologia 

 

Sob a denominação de sociedades complexas,  ou urbanas, as formas de 

v ida social  do meio urbano vêm se const i tu indo em um caro objeto de 

indagação aos olhos dos antropólogos.4 A ênfase anal í t ica deste prof iss ional  

se dá sobre as formas de organização e interação entre indivíduos e suas 

redes de relações como campos de negociação da real idade, em múlt ip los 

aspectos,  marcados por processos dinâmicos de t ransformação. Neste sent ido,  

para Rocha e Eckert  (2005),  a c idade é um lócus pr iv i legiado para a ref lexão 

antropológica que busca apreender,  a part i r  de uma perspect iva compreensiva,  

tanto a ‘comunicação’  que preside as formas de v ida social  no meio urbano, 

quanto as mult ip l ic idades e s ingular idades que encerram o v iv ido humano no 

inter ior  desse espaço existencial  cr iado pelo homem da c iv i l ização. A v ida 

urbana torna-se objeto central  de estudo pelos ‘ reta lhos,  resíduos’  secundár ios 

                                                
4 Utilizo antropólogo no masculino seguindo os preceitos da Norma Culta da Língua Portuguesa que preconiza que 
prepondera o masculino quando queremos incluir ambos, homens e mulheres, no caso aqui, antropólogos e 
antropólogas. A leitura repetitiva e contínua a/o; as/os me parece cansativa e desnecessária.   
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ou excêntr icos:  a moda, o jogo, a prost i tu ição,  o f lâneur ,  as passagens, o 

inter ior ,  as ruas,  a fotograf ia,  a al imentação, o consumo, entre outros,  sendo 

que as autoras se pautam aqui  em Canevacci  (1993).   

Delgado (2007) preconiza a necessidade de di ferenciação entre c idade e 

urbano, em que c idade é uma composição espacial  def in ida pela al ta 

densidade populacional  e o assentamento de um amplo conjunto de 

construções estáveis,  uma colônia humana, densa e heterogênea formada por 

estranhos entre s i .  Neste aspecto,  c idade se contrapõe ao campo, ou ao rural .  

O urbano diz respei to a um est i lo de v ida marcado pelo que o autor def ine 

como tecelagens relacionais,  deslocal izadas e precár ias.  Já urbanização 

refere-se ao processo que integra,  de forma crescente,  a mobi l idade espacial  

na v ida cot id iana. Nos espaços urbanizados os vínculos são for tu i tos,  f rouxos 

e a urbanidade é uma qual idade der ivável  da modernidade, a inda que não 

exclusiva desta.  Urbano contrastar ia com o comunal  (DELGADO, 2007, p.  25),  

tendo em vista o re laxamento na v ig i lância e na f iscal ização.  

Rocha e Eckert  (2005) af i rmam que, se reconhecermos que o fenômeno 

urbano é resul tado da ação recíproca de indivíduos e de grupos no plano das 

t rocas sociais,  cabe destacar a importância do estudo das formas especí f icas 

dos arranjos da v ida social  que aí  se processam. Visa-se com este t ipo de 

estudo à compreensão do processo de terr i tor ia l ização e desterr i tor ia l ização 

de indivíduos sociais no mundo contemporâneo para o entendimento da 

descont inuidade/cont inuidade s istemát ica de valores acionados, de redes e de 

espaços sociais que s i tuam os sujei tos segundo suas t ra jetór ias,  suas 

posições e papéis,  suas adesões e dissidências no contexto c i tadino.  É a 

produção da di ferença que pode elucidar o como e o porquê dos laços 

colet ivos e dos contextos sociais onde são v iv idos e negociados.   

Para as autoras,  a c idade é um terr i tór io expressivo da exper iência 

temporal  contemporânea dos grupos humanos que nela habi tam. As estruturas 

espaciais e as formas de suas v idas cot id ianas não são, portanto,  banais.  A 

c idade que parecia antes homogeneizar corpos mostra-se,  sob o enfoque dos 

estudos do cot id iano, como espaço em que coexistem di ferentes est i los de 
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vida,  v isões de mundo e ethos  que resistem ao tempo do desgaste e do 

desaparecimento de seus referentes mater ia is.   

Rocha e Eckert  (2005) apontam ainda para o que consideram o objeto 

de estudo da antropologia urbana, ou seja,  gestos,  o lhares e performances  dos 

moradores,  i t inerár ios,  dramas, intr igas,  sociabi l idades e l inguagens ordinár ias 

da rua.  A c idade é,  assim, repleta de mani festações expressivas dos gestos 

humanos que lhe fazem ascender ao status legí t imo de espaço habi tado, um 

espaço poét ico,  repleto de histór ias e de imagens a ela atr ibuídas.  Os espaços 

urbanos construídos e v iv idos como objeto etnográf ico se revelam como 

suportes de t radições e biograf ias de seus habi tantes cujas narrat ivas 

expressam uma l inguagem colet iva que comunica uma plural idade de 

ident idades e memórias.   

Indi ferente ao desaparecimento dos referentes mater ia is dos espaços 

sobre os quais os indivíduos e grupos fundam sua ident idade, a c idade se 

f i rma como testemunha dos jogos de memória de seus agentes que, por sua 

vez,  duram5 em suas biograf ias.  As memórias dos c i tadinos dizem respei to a 

como const i tuem o espaço urbano como espaço viv ido.  Em meio ao 

desaparecimento contínuo de referentes mater ia is,  há parale la e 

inegavelmente a sedimentação de uma memória que lhes respalda a própr ia 

duração, embora seja dispersa e f ragmentada, re lembrada à medida que é 

inst igada. A memória,  neste aspecto,  “é o ant imuseu: e la não é local izável”  

(DE CERTEAU, 1994, p.  189).  Reportando-me ao exemplo do caminhante ao 

qual  a lude De Certeau (1994, p.  178),  a f lor is ta “extrai  f ragmentos do 

enunciado para atual izá- los”  em que “a ar te de moldar f rases tem como 

equivalente a ar te de moldar percursos” (DE CERTEAU, 1994, p.  179).    

Neste aspecto,  embora o espaço escolhido como foco de anál ise neste 

texto tenha deixado de ser o  Sacolão para se t ransformar em Direto do Campo, 

há uma memória do e sobre o mesmo em pessoas que a ele estão l igadas,  

sejam consumidores,  sejam comerciantes.  Trata-se de memórias que compõem 

a cont inuidade/duração daquele espaço e daquelas pessoas.  Um exemplo pode 

ser dado com a fa la da f lor is ta Shei la.  Quando encerramos uma de nossas 
                                                
5 Duração nos moldes preconizados por Gaston Bachelard, em “A dialética da duração”, 1994, segundo os quais a 
duração se faz de descontinuidades, agitos e repousos, movimentos e calmarias.  
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conversas,  e la comentou: “Ah, fo i  até bom falar  cont igo,  passou um f i lme, 

lembrei  coisas que já nem lembrava mais.  Está tudo na memória.  Como foi  

d i f íc i l  no começo”.   

As minhas observações no decorrer do t rabalho de campo junto às 

f lor is tas me levam a ponderar que é possível  tecer re lações e construi r  uma 

memória do urbano de forma local izada, densa e pautada pela memória de uma 

duração (BACHELARD, 1994) construída nas relações afet ivas,  emocionais,  

pessoais,  o que se contrapõe ao preconizado por Delgado (2007) no que diz 

respei to ao urbano ser um est i lo de v ida marcado por tecelagens relacionais,  

“deslocal izadas e precár ias” .  Eu dir ia que nem sempre podemos af i rmar que 

nos espaços urbanizados os vínculos são for tu i tos ou f rouxos.  Pelo contrár io,  

sou levada a compactuar com Eckert  e Rocha (2005) no sent ido de considerar 

que a c idade permite t roca social ,  exper iência temporal ,  aproximações afet ivas 

pautadas na conf iança que, longe de ser for tu i ta,  é longamente construída no 

decorrer do tempo que aproxima f lor is tas e c l ientes.  Parece-me impossível ,  

portanto,  negar à c idade, e ao urbano, o seu status legí t imo de espaço 

habi tado, poét ico,  reverberante em histór ias e imagens. E muitas vezes somos 

nós,  antropólogos,  que acionamos o que, segundo af i rma Shei la,  é um f i lme 

que está na memória,  embora no cot id iano pareça disperso pelo agi to que 

compõe o urbano.  

Viver a c idade no Brasi l  impl ica considerar que há a presença de r i tmos 

di ferenciados que convivem constantemente,  sejam melódicos,  dramát icos,  

encantados (ROCHA, ECKERT, 2005, p.  80).  A população das metrópoles é 

complexa por estar  d istr ibuída em var iadas redes de relações,  em grupos que 

compart i lham valores,  crenças,  hábi tos,  costumes di ferenciados.  Da Matta 

(1991) pondera que a sociedade brasi le i ra se s ingular iza por ter  mui tos 

espaços e muitas temporal idades,  sendo que o espaço é demarcado quando 

alguém estabelece f ronteiras.  É preciso,  portanto,  pensar como as separações 

são fe i tas e legi t imadas. 

É interessante também considerar que tempo e espaço se imbr icam; se 

constroem e são construídos pela sociedade. Para Da Matta (1991, p.  46),  

sábados e domingos são tempos mais internos,  ou seja,  no espaço da casa, da 



AS FLORISTAS E O SACOLÃO: REFLEXÕES SOBRE O CONSUMO DE FLORES NO DIRETO DO CAMPO DA AVENIDA 
 BEIRA MAR NORTE, FLORIANÓPOLIS-SC  
 

 
Cadernos NAUI Vol .  2,  n.  2,  jan- jun 2013 

 
105 

famí l ia.  Os dias de semana, ao contrár io,  são v iv idos como tempos externos,  

marcados pelo t rabalho,  pelo espaço da rua.  No que diz respei to à 

temporal idade do Direto do Campo, esta se al tera de acordo com a c lasse 

social ,  segundo nos informou o dono do estabelecimento:  “Os mais pobres vêm 

no sábado, pr incipalmente sábado à tarde,  porque pobre não tem tempo de v i r  

durante a semana, não tem carro.  Como é que um pedreiro,  um servente,  vai  

v i r  durante a semana? Então vem no sábado. A c lasse al ta não tem dia nem 

horár io,  vem durante a semana toda”.   

Neste caso, as rot inas diár ias preservam o tempo na sua duração 

considerada normal de acordo com quem vai  ao Direto do Campo dando, 

assim, uma ordenação ao espaço e à v ida,  ao que é da rua e ao que é da casa 

(DA MATTA, 1991).  Em relação ao Direto do Campo, um espaço arruado em 

que muitos se sentem em casa. 

Nesta ponte brevemente tecida entre teor ia e metodologia,  gostar ia de 

relembrar que para Velho (1999),  o problema está em tentar pôr-se no lugar do 

outro,  por exig i r ,  de um lado, um mergulho profundo e,  de outro,  por envolver a 

distância social  e a distância psicológica.  Conforme Da Matta (1999) ser ia 

t ransformar o “exót ico em fami l iar  e o fami l iar  em exót ico”  (DA MATTA apud  

VELHO, 1999, p.  124).  Estes pressupostos sobre fami l iar  e exót ico,  fami l iar  e 

estranho evocaram-me ref lexões e quest ionamentos sobre o Direto do Campo 

da Beira Mar Norte como objeto de anál ise antropológica.  Pr imeiro,  sendo eu 

uma frequentadora e tendo uma relação próxima com as f lor is tas,  como e de 

que forma estabelecer ia a distância necessár ia para compreender a t ra jetór ia 

da f lor icul tura naquele espaço e o s igni f icado do consumo de f lores,  sem 

contaminar minha anál ise como antropóloga a part i r  de minhas própr ias 

mot ivações como consumidora? Segundo, até que ponto é possível  exerci tar  o 

estranhamento quando estamos frente a um objeto,  em pr incípio,  tão fami l iar? 

Terceiro,  se pensarmos que o rural  é consumido pelo urbano no espaço do 

Direto do Campo, é preciso considerar que as f ronteiras entre rural  e urbano 

se revelam muito tênues.  Portanto,  estranhar o que ser ia exót ico,  o rural ,  

torna-se mais complexo,  pois e le se mostra inser ido e dando mostras que já 

faz parte do urbano que, de toda forma e não necessar iamente,  é fami l iar .   
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Tentei ,  a part i r  destes quest ionamentos,  real izar o que me propunha 

seguindo os pressupostos indicados pelos autores acima elencados que 

t rabalham questões que remetem a nossa afetação em campo, ao mesmo 

tempo em que nos aler tam sobre o distanciamento necessár io para compor 

nossas anál ises antropológicas.  Com este pano de fundo, busquei  

compreender como, no campo da antropologia urbana, vêm se dando as 

discussões sobre consumo. É o que passo a discut i r  na sequência.   

 

2. Sobre o consumo  
 

Def in i r  consumo tem se mostrado uma at iv idade teor icamente produt iva.  

Se por um lado alguns autores apontam para o aspecto puramente econômico,  

outros buscam uma contínua correlação com aspectos sociocul turais 

contextual izados e,  portanto,  problemat izados.  Cancl in i  (2005, p.  60) d iz que 

consumo é o conjunto de processos sociocul turais em que se real izam a 

apropr iação e os usos de produtos.  No contexto em que discute,  c i ta também 

Manuel  Castel ls ,  para quem o consumo é um lócus onde os conf l i tos entre 

c lasses,  or ig inados pela desigual  part ic ipação na estrutura produt iva,  ganham 

cont inuidade em relação à distr ibuição e à apropr iação dos bens.  Consumir  é 

part ic ipar de um cenár io de disputas por aqui lo que a sociedade produz e pelos 

modos de usá- lo (CASTELLS apud  CANCLINI,  2005, p.  61-62).  

Por outro lado, para Baudr i l lard (1981, p.  74-75),  consumo é t roca.  Um 

“consumidor nunca está só [ . . . ]  o tempo do consumo em geral  torna-se o tempo 

social  for te e marcado”.  Ao mesmo tempo, para Douglas e Isherwood (2004, p.  

59),  a complexidade de buscar um consenso emerge quando os autores dizem 

que “se ao menos houvesse acordo sobre se o consumo é um f im em si  

mesmo, ou se é um meio para determinado f im, isso ser ia um ponto de 

part ida”.   

Há ainda outro aspecto discut ido por a lguns autores que preconizam que 

o consumo estar ia l igado à dist inção. Assim, consumir ,  a lém de remeter a 

quest ionamentos sobre necessidades, novidades, desejos,  estar ia impl icado 

por uma for te ênfase de dist inção entre c lasses sociais em que temát icas como 
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marca, qual idade e gosto af loram como centrais nesta discussão. Neste 

sent ido,  Bourdieu (2008) aponta que as prát icas cul turais e as preferências em 

assuntos como educação, ar te,  mídia,  música,  esporte,  entre outros,  estão 

l igadas a duas inst i tu ições poderosas:  famí l ia e escola.  Contrapondo o di tado 

popular de que ‘gosto não se discute’ ,  o autor se refere ao gosto como algo 

que c lassi f ica e dist ingue e que tanto pode nos aproximar quanto nos afastar 

como exper imentadores e consumidores de bens cul turais.   

Bourdieu (2008) busca responder de que maneira as preferências 

cul turais ser iam estruturadas.  Segundo ele,  as correlações se in ic iar iam, se 

posso assim def in i r ,  como um adestramento do capi ta l  cul tural  v ia escola 

al iado ao herdado da famíl ia,  as quais podem se dar tanto muito cedo quanto 

num aprendizado tardio.  Ou seja,  já podemos nascer naquele berço ou, por 

conjunturas da v ida,  aprender a ter  um determinado gosto,  v isto como legí t imo. 

O autor ut i l iza a expressão “ legí t imo” para se refer i r  ao gosto considerado 

como verdadeiro.  Ou seja,  aquele a part i r  do qual  os outros ser iam 

comparados.  O gosto,  sendo aprendido na escola e na famíl ia,  está 

contextual izado econômica,  cul tural  e socialmente.   

Trata-se,  portanto,  de um aprendizado que cr ia,  reproduz e estabelece 

valor izações que reverberam, c lassi f icam e est ipulam dist inções sociais.  Ou 

seja,  o gosto const i tu i -se em um dos parâmetros da dist inct ion  em que a 

preferência por este ou aquele esporte,  esta ou aquela música,  no que aqui  me 

propus anal isar,  esta ou aquela f lor ,  a l iado à f requência a museus e galer ias,  

bem como à reci tação de nomes de músicas,  ser ia a base para ident i f icar e 

dist inguir  o legí t imo dos outros gostos.  

Considero que o Direto do Campo da Beira Mar Norte é um espaço 

pr iv i legiado e bom para pensar o consumo de f lores,  pois a l i  emergem 

questões a respei to de aspectos que envolvem necessidade, novidade, 

consumo sistemát ico ou esporádico.  De acordo com as pistas que as própr ias 

f lor is tas apontaram, esse consumo é permeado por d i ferenciações que 

impl icam e estão impl icadas por c lasse social ,  gosto e dist inção. Questões 

extremamente interessantes que osci lam entre pequenos vasos de cr isântemos 

a orquídeas,  conforme será possível  observar logo adiante.  
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3. O consumo no Direto do Campo 
 

Pude perceber,  nas fa las de pessoas que f requentam o Direto do 

Campo, que o local  é v isto como um espaço que propic ia o acesso a produtos 

que chegam “direto do meio rural” ,  “d i reto do agr icul tor” .  No entanto,  este 

espaço, em pr incípio reconhecido como fornecedor de produtos rurais ou 

advindos da pequena agr icul tura,  se posso assim def in i r ,  está instalado no 

metro quadrado mais caro da I lha de Santa Catar ina,  a Beira Mar Norte.  Trata-

se de um espaço em que são comercia l izados produtos advindos da produção 

agrícola e que atrai  um públ ico f ie l  desde sua implantação, há cerca de 20 

anos.  Públ ico in ic ia lmente composto quase que exclusivamente pela 

considerada c lasse baixa e que “ fo i  conquistando” e hoje abrange as c lasses 

média e al ta da c idade, segundo o dono do refer ido estabelecimento.   

 

  
Imagem 1 :  D i re to  do  Campo ,  Be i ra  Mar  No r te ,  F lo r ianópo l i s .  

Fon te :  a  au to ra  
 

Ao entrevistar  a f lor ista Shei la e pedir  que me contasse sobre sua 

exper iência,  e la rememorou o iníc io do própr io Direto do Campo, conforme 

podemos ver a seguir .  

 

Começou  como fe i ra  l i v re ,  faz  uns  15  anos ,  e ra  uma  fe i ra  
ambu lan te .  E ra  toda  sex ta - fe i ra  pe la  manhã .  A  gen te  chegava  às  
qua t ro  da  manhã  e  f i cava  a té  me io -d ia ,  uma  ho ra .  T inha  f l o r ,  
ve rdu ras ,  f r i os ,  pe ixa r ia ,  b i sco i to .  E ra  uma  fe i ra  de  lona  –  e ra  o  
Saco lão ,  e ra  época  do  Grando . 6 Cada  um v inha  com sua  saco la  

                                                
6 Sérgio Grando, ex-prefeito de Florianópolis. 
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grande ,  de  ny lon ,  po rque  não  se  dava  saco la  de  p lás t i co .  Po r  i sso  
o  nome –  Saco lão .  Com o  Grando  se  c r iou  es ta  es t ru tu ra  fechada ;  
deve  te r  uns  12 ,  13  anos .  Começou  na  P raça .  Da í  uma  g rande  
empresa 7 comprou  o  te r reno  e  bo ta ram a  gen te  p ra  cá .  É  um 
te r reno  da  Assoc iação  de  Morado res  e  do  Gove rno  do  Es tado .  Essa  
empresa  mon tou  a  es t ru tu ra ;  nós  bo tamos  o  p i so ,  d i v id imos ,  e  cada  
um cu idou  do  seu  espaço .  Na  época  da  Ânge la , 8 e la  que r ia  t i r a r  
i sso  daqu i ,  mon ta r  uma  quad ra  de  tên is ,  do  Guga  Kue r ten ,  mas  da í  
o  povo  se  mob i l i zou  e  d i sse  que  i sso  aqu i  e ra  do  povo .  E  f i cou .  A í ,  
um  ano ,  um ano  e  me io  depo is  en t rou  a  Dan ie la ,  que  é  o  coco  e  o  
v inho .  Depo is ,  ma is  uma  banca  de  f r i os ,  que  começou  pa ra  se r  
uma  pada r ia  comun i tá r ia ,  mas  não  deu  ce r to .  Da í  ve io  p rodu to  
na tu ra l  e  depo is  a  pa r te  o rgân ica  que  deve  te r  uns  qua t ro  anos .  O  
ca ldo  de  cana  também começou  com a  gen te .  E ra  uma  lanchone te ,  
mas  da í  f i cou  só  com o  ca ldo  de  cana .  

 

Quando me ref i ro ao rural  consumido pelo urbano isso diz respei to à 

busca por produtos considerados como advindos diretamente do produtor,  

como o própr io nome sugere:  Direto do Campo. A disposição da sua estrutura 

como uma grande e var iada fe i ra l ivre vende esta imagem. Ao contrár io dos 

supermercados que buscam apresentar um produto o mais l impo possível ,  

embalado em plást ico,  minimamente processado e com preços di ferenciados 

entre s i ,  a l i  é possível  comprar todos os produtos ao valor  único,  sendo que 

eles f icam dispostos l ivres de embalagens,  em grande volume, e o consumidor 

pode escolher o quê e a quant idade que desejar .   

Ao entrevistar  a lguns consumidores e perguntar- lhes por que escolhiam 

comprar no Direto do Campo, eles acionaram uma memória sobre a produção 

fami l iar  que antes era possível  em seus quintais.  No entanto,  segundo 

alegaram, não fo i  mais possível  devido à diminuição do espaço f ís ico 

disponível  quando passaram a v iver em apartamentos,  devido ao crescimento 

da c idade e ao r i tmo mais acelerado que a v ida urbana fo i  incut indo em seus 

cot id ianos.  Viam também aquele espaço como fornecedor,  conforme já aludi ,  

de produtos advindos da “agr icul tura fami l iar  local” .  

 

                                                
7 Aqui cabe uma alusão ao tema abordado por Neil Smith. De volta à cidade (2006, p. 59-87), sobre o processo de 
gentrificação, ou enobrecimento urbano, que diz respeito a um conjunto de processos de transformação do espaço 
urbano que ocorre, com ou sem intervenção governamental, nas mais variadas cidades do mundo (p. 62), e se 
propaga com muita rapidez. O enobrecimento urbano, ou gentrification, diz respeito à expulsão de moradores 
tradicionais, que pertencem a classes sociais menos favorecidas, de espaços urbanos e que, subitamente, sofrem 
uma intervenção urbana que provoca sua valorização imobiliária. Daí ouvirmos: “Isso aqui vai valorizar muito depois 
que sair este prédio!”. No caso em questão, realmente saiu um grande prédio.   
8 Ângela Amin, também parte do quadro político da capital, ex-prefeita. 



AS FLORISTAS E O SACOLÃO: REFLEXÕES SOBRE O CONSUMO DE FLORES NO DIRETO DO CAMPO DA AVENIDA 
 BEIRA MAR NORTE, FLORIANÓPOLIS-SC  
 

 
Cadernos NAUI Vol .  2,  n.  2,  jan- jun 2013 

 
110 

O Saco lão  tem  do is  aspec tos :  p r ime i ro ,  o  econôm ico  po rque  a  
gen te  compra  os  p rodu tos  bem ma is  ba ra to  do  que  nos  
supe rmercados ,  a lém de  te r  uma  va r iedade  ma io r ;  o  segundo  é  o  
aspec to  soc ia l .  A  gen te  reme te  à  memór ia 9 do  tempo  em que  t i nha  
qu in ta l  em  casa  e  t i nha  chuchu ,  cebo l inha ,  sa ls inha ,  toma te .  É  uma  
memór ia  soc iocu l tu ra l  que  os  supe rmercados  não  dão .  O  Saco lão  
lembra  as  fe i ras  l i v res  de  an tes  po rque  a  gen te  é  da  ge ração  que  a  
c idade  fo i  pe rdendo  o  espaço  ru ra l  que  t i nha  e  v i rando  ma is  u rbano  
(José ) .   
 

Parece aqui  haver,  de certa forma, uma alusão a De Certeau (1994) 

quando fa la sobre saberes e fazeres.  Ou seja,  o urbano deseja consumir  e 

comprar dos que ainda detêm os segredos das formas de cul t ivar,  produzir ,  

cuidar,  portanto,  do meio rural ,  a l imentos que antes eram produzidos em casa. 

O rural ,  desta forma, tem saberes e fazeres que se tornam produtos que o 

meio urbano deseja consumir ,  o que se pode observar na var iedade disponível  

na estrutura f ís ica em que está o Direto do Campo: f r ios,  b iscoi tos,  f rangos,  

ovos,  carnes,  peixes,  v inhos,  massas,  horta l iças,  verduras,  f lores,  entre 

outros.   

Algo extremamente interessante é que os consumidores,  de um modo 

geral ,  compram os produtos agrícolas a part i r  de uma imagem de que estes 

representam um modo de v ida que está próximo deles,  mas fora da c idade. Por 

outro lado, está longe deles,  f is icamente fa lando, mas apenas há poucos anos 

em tempos v iv idos e rememorados em suas memórias.  Ao consumir  os 

produtos oferecidos no Direto do Campo, consome-se também um est i lo de 

v ida,  às vezes perdido no tempo, mas sempre guardado na memória,  v ivo,  

cheio de gostos,  sabores e formas de saber- fazer (DE CERTEAU, 1994).  E 

tudo isso que representa as cenouras colh idas na horta,  o pão que sai  do forno 

e enche o ar com seu cheir inho de recém-assado e as f lores cul t ivadas e 

colhidas no quintal  de casa. Quando o c i tadino de Flor ianópol is compra no 

Direto do Campo, ele não compra produtos,  e le consome um est i lo de ser:  do 

campo. 

                                                
9 Aqui, me parece ser possível, a partir da fala do senhor Antúrio, fazer alusão a Walter Benjamin (1975) quando se 
refere à memória. Para Benjamin, a memória não é vivida na metrópole, mas evocada. Assim, o antropólogo deve 
perseguir uma observação pluricontextual, considerar o tempo do mundo, que é o que rege os acontecimentos da 
vida de grupos urbanos e o tempo imanente, tempo de sentimentos e emoções coletivas de tais grupos, inclusive do 
antropólogo.  
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4. As f lores no  Direto do Campo  
 

No contexto do Direto do Campo, um dos espaços é dest inado ao 

comércio de f lores.  In ic ia lmente,  como consumidora,  me chamaram atenção as 

t ransformações que foram ocorrendo naquele estabelecimento com o decorrer 

dos anos,  desde sua implantação. Como pesquisadora,  busquei  compreender 

melhor o consumo de f lores naquele contexto.  A narrat iva de Shei la,  f lor is ta 

propr ietár ia,  que me narrou sua exper iência,  nos dá pistas das t ransformações 

que foram sendo inser idas no comércio de f lores à medida que incrementava 

as vendas e ampl iava o negócio,  conforme vemos a seguir :  

 

Comece i  como  Fe i ra  L i v re  que  a  fam í l i a  j á  t raba lhava .  V ia java  p a ra  
São  Pau lo  pa ra  pega r  as  f l o res  no  Ceasa  de  São  Pau lo .  Na  época ,  
começamos  com uma Komb i ;  depo is ,  compramos  um cam inhão ;  
íamos  a  cada  15  d ias .  Ago ra ,  a  gen te  tem um con t ra to  com uma 
empresa  que  en t rega  as  f l o res  duas  vezes  po r  semana .  
Compramos  a  pa r te  do  meu  sog ro .  Da í  a  gen te  me lho rou  po rque  
começamos  a  compra r  f l o res  de  d i ve rsas  c lasses .  An tes  e ram 
f lo res  de  época ,  p reço  ma is  acess íve l ;  o rqu ídea  não  en t rava  aqu i .  
O rqu ídea  fo i  en t rando  bas tan te ,  sempre  tem .  A  não  se r  que  não  
tenha  lá  em São  Pau lo .  O  que  o  c l i en te  pede ,  a  gen te  va i  a t rás .   
An tes  a  pessoa  comprava  pa ra  en fe i ta r  a  casa ;  ho je ,  a lém de  
en fe i ta r ,  é  pa ra  p resen tea r  as  pessoas .  Desde  o  ma is  pob re  ao  
ma is  r i co ,  a  gen te  não  dá  p re fe rênc ia  ao  t i po  de  c lasse .  
Independen te  do  va lo r ,  a  gen te  t ra ta  o  c l i en te  igua l .  Tem c l i en tes  
que  a  gen te  tem  que  resp i ra r .  Tem pessoas  aqu i  que  usam mu i to  o  
sob renome,  que  pa ra  m im  não  ad ian ta  nada ,  po is  eu  não  lembro  os  
sob renomes ;  pa ra  m im  todo  mundo  é  igua l .  Mas  e les  acham que  
tem que  t ra ta r  d i fe ren te .  Como têm d inhe i ro  e  vão  compra r  ma is ,  
acham que  podem passa r  na  f ren te  de  quem es tá  comprando  a lgo  
ma is  s imp les .  
 

Podemos observar na fa la de Shei la a interessante alusão à categor ia 

c lasse  como se as própr ias f lores t ivessem e pudessem ser assim div id idas.  Ao 

mesmo tempo, ao assim se refer i r ,  e la correlaciona sua fa la às dist intas 

c lasses sociais dos consumidores que são seus c l ientes.  Desta forma, as 

f lores são relacionadas à c lasse em que “mais al ta”  ou ”mais s imples” são 

exemplos da dist inção  à qual  a lude Bourdieu (2008).  Segundo Shei la,  “hoje,  

para os mais r icos sai  mais a Phalaenopsis,  que é uma orquídea. Para os mais 

s imples,  v io leta e cr isântemo, ou a f lor  da promoção, que às vezes nem é 

promoção, é uma letra di ferente que a gente bota,  mais color ida,  já sai  mais” .  
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Pergunto a Shei la se para ela a f lor  é uma mercador ia.  Ela in ic ia lmente 

diz não concordar.   

 

A  f l o r  não  é  uma  mercado r ia .  Eu  não  se i  vende r  uma  f l o r  ve lha .  É  
uma  no rma  nossa .  Eu  cos tumo  pe rgun ta r  ao  c l i en te  quan to  e le  
gos ta r ia  de  gas ta r  pa ra  o fe rece r  o  que  e le  que r  e  pode  paga r .  Só  o  
fa to  de  es ta r  a leg rando  as  pessoas .  Não  gos to  de  t raba lha r  no  
F inados .  Ado ro  o  meu  t raba lho ,  mas  não  gos to  de  t raba lha r  em 
s i tuações  de  mor te .  As  pessoas  compram pouco  aqu i  em casos  de  
mor te ,  po is  a  fam í l i a  que r  co roa ,  e  não  t raba lham os  com co roa .  Da í  
é  ma is  pa ra  os  am igos  que  compram em vasos .  An tes  a  gen te  
v i sava  luc ro ,  ho je  não .  F lo r  pa ra  m im  é  pa ra  ag rada r .  F lo r  é  v ida ,  
não  é  t r i s teza .  Ado ro  t raba lha r  no  D ia  das  Mães  po rque  eu  se i  que  
aque la  f l o r  va i  pa ra  quem se  gos ta  mu i to .  En tão ,  pa ra  m im ,  f l o r  
não  é  mercado r ia .   
 

Por sua vez,  o c l iente José, formado em economia,  d isse-me que “ f lor  é 

mercador ia s im, mas ela é uma mercador ia emocional  porque ela cr ia um 

vínculo” .   

Assim, mesmo sendo um produto que é consumido no mercado e que, 

portanto,  do ponto de v ista econômico é uma mercador ia,  há,  no caso 

estudado, uma for te referência à re lação que se estabelece entre c l ientes e 

f lor is tas,  o que suplantar ia a qual idade de mercador ia estr i tamente racional .  

Emerge em sua fa la o sent ido negat ivo que dá às palavras lucro e mercador ia,  

sent ido do qual  tanto a f lor is ta quanto o c l iente tentavam se distanciar .  Uma 

vende porque quer a legrar;  outro compra porque é emocional .  Não haver ia a 

compra de um produto apenas, mas de emoção, nem simplesmente o lucro pelo 

lucro.  

É interessante contrapor Simmel (2005),  quando diz que a c idade 

grande moderna al imenta-se quase que completamente da produção para o 

mercado, para f regueses desconhecidos,  com o comércio de f lores no Direto 

do Campo. Por um lado, há uma relação tête-à-tête  em que f lor is tas e c l ientes 

aludem a vínculos que se cr iam e se for ta lecem, conforme i lustra o depoimento 

de Shei la:   

 

a lém  de  t ra ta r  o  c l i en te  como am igo ,  que  a lguns  c l i en tes  já  são  da  
famí l i a .  Da  mesma fo rma  que  conqu is tamos  os  nossos  c l i en tes ,  os  
c l i en tes  nos  conqu is ta ram.  Chega  a  f l o r ,  a  gen te  l i ga :  Chegou  a  
tua  f l o r !  Tem c l i en te  que  l i ga ,  a  gen te  já  conhece  pe la  voz .   
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Por outro lado, ampl iando as fa las anter iores da f lor ista e do c l iente,  

a l iando-as à de Simmel (2005) quando diz que a c idade al imenta-se quase 

completamente da produção para o mercado – o detalhe do “quase” é central  

porque nos indica que há mais a ser considerado. Por exemplo,  é preciso 

ponderar que a re lação pessoal  existe,  s im, mas ela convive com as relações 

do mercado capi ta l is ta que vende mercador ia e que v isa ao lucro,  sendo, 

porém e igualmente permeada de relações próximas que se estabelecem e 

coexistem com aquelas.  

Essa relação mais fami l iar  no Direto do Campo, cr iada em meio à 

agi tação do contexto urbano, resul ta em uma cl ientela f ie l .  Essa 

f idel ização,porém, não ocorreu por exist i r  uma relação anter ior  de proximidade 

e s impat ia gratui ta com as f lor is tas,  mas porque o preço oferecido naquele 

espaço era extremamente atrat ivo f rente aos demais locais de comércio de 

f lores,  a l iado ao fato de se local izar em um espaço estratégico em que muitos 

outros produtos são encontrados,  faci l i tando as compras semanais,  conforme 

já di to.   

Ao estabelecer esta re lação de proximidade com a c l ientela,  

consequentemente,  o que se vê é que ocorre um aumento considerável  das 

vendas, conforme observou Shei la desde que começou a t rabalhar no Direto do 

Campo.  

 
Aumen tou  ce rca  de  80%,  e  o  que  con t r ibu iu  pa ra  i sso  é  a  qua l idade  
dos  p rodu tos ,  a  va r iedade ,  a  fo rma  de  a tend imen to  ao  c l i en te .  O  
fa to  de  es ta r  no  Saco lão .  Eu  comece i  po r  causa  do  D i re to  do  
Campo .  An tes  a  pessoa  en t rava  pa ra  compra r  as  f ru tas ,  as  
ve rdu ras  e  depo is  v inha  o lha r  as  f l o res .  Ho je  vem pa ra  compra r  
f l o res ,  e  depo is  va i  compra r  as  f ru tas  ou  ve rdu ras .  Quando  o  
c l i en te  que r ,  a  gen te  en t rega .  Temos  uma  taxa  de  en t rega  que  
depende  da  d i s tânc ia .  A lém das  pessoas  gos ta rem do  a tend imen to ,  
o  va lo r ,  o  p reço ,  é  mu i to  ma is  acess íve l .  A lém do  a lugue l  ma is  
ba ra to  que  pagamos ,  a  margem de  luc ro  é  menor .  Eu  gos to  de  
faze r  g i ro ,  de  não  f i ca r  com a  co isa 10 enca lhada .  Tem f lo r i cu l tu ras  
que  que rem ganha r  uma  po rcen tagem mu i to  g rande ;  t em  a lgumas  
que  não  pagam a lugue l  e  mesmo ass im  que rem uma margem mu i to  
a l ta .   

 

                                                
10 Embora a florista afirme que, para ela, flor não é mercadoria, parece-me que aqui teria este sentido em que 
mercadoria encalhada não gera lucro. 
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Segundo Shei la,  depois da Grande Flor ,11 e la considera que sua 

f lor icul tura é a que mais vende. Por semana são cerca de 10 caixas de 

orquídeas.  “Quando o preço está bom em São Paulo,  o preço f ica melhor.  São 

20 caixas por semana para ter  um preço mais acessível .  Tem f lores de le i lão e 

algumas que chegam direto do produtor no Ceasa”.  Ao fazer estas observações 

a f lor is ta,  que em pr incípio vender ia para alegrar,  fa la a respei to de 

estratégias que v isam ao aumento das vendas e,  portanto,  dos lucros.  Ou seja,  

um comportamento que se insere no modo capi ta l is ta que permeia o 

funcionamento do mercado, buscando vantagens e a garant ia de um lugar de 

destaque em meio à concorrência.   

Ao mesmo tempo em que o incremento nas vendas leva a invest imentos 

na própr ia estrutura da f lor icul tura para melhor atender,  cat ivar e ampl iar  a 

rede de c l ientes há o for ta lecimento da relação f lor is tas-c l ientes,  pois a 

re lação de proximidade se estrei ta e se for ta lece à medida que o atendimento 

melhora.  Assim, “um cl iente chama o outro” .  Parece-me possível ,  portanto,  

af i rmar que o comportamento indiv idual is ta do mercado pode coexist i r  com 

relações mais pessoais or iundas de formas t radic ionais de v ida.  Um exige ao 

mesmo tempo em que complementa o outro.  Assim, no decorrer dos anos do 

que in ic ia lmente era o Sacolão fo i  possível  observar mui tas mudanças.  

 

Em re lação  ao  un i fo rme  é  pa ra  mos t ra r  quem es tá  t raba lhando ,  
uma  fo rma  de  marca r , 12 é  uma  fo rma  ma is  o rgan izada .  A té  a  gen te  
é  bem e log iado  po r  te r  un i fo rme .  An tes  não  t i nha  as  cond ições .  A  
gen te  bo tou  pa ra  o  c l i en te  e  pa ra  nós .  Tem c l i en te  que  f i ca  aqu i  
du ran te  o  ve rão  enquan to  o  fam i l i a r  faz  as  compras  de  ve rdu ras  só  
po r  causa  do  a r  cond ic ionado .  En tão ,  fo r ramos ,  t rocamos  o  p i so ,  
co locamos  p ra te le i ras ,  co locamos  v id ro .  E  quando  a lguém rec lama  
e  d i z  que  é  mu i to  ape r tado ,  nós  fa lamos :  aqu i  é  i gua l  a  co ração  de  
mãe ,  sempre  cabe  ma is  um.  
 

Outra mudança v isível  d iz respei to às embalagens,  foco de grande 

invest imento,  buscando atrai r  o c l iente,  est imulando-o para o consumo de 

f lores.  Há no local  uma grande divers idade, pois “cada um tem um gosto” .  Para 

                                                
11 Trata-se de um grande empreendimento voltado ao comércio de flores e afins, considerada a maior floricultura de 
Florianópolis, situada na Rodovia SC-401. 
12 Aqui emerge a noção de marca em que o uniforme é usado para marcar quem é a florista, mas também para 
expor a marca da floricultura: Hames. 
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a f lor is ta,  o que mais agrada seus c l ientes é a l iberdade de cr iar  a embalagem, 

sendo que considera que tem como atender ao que se deseja.  Pedi  que 

comentasse um pouco a esse respei to:  

 

A  gen te  t raba lhava  com um t ipo  de  emba lagem que  e ra  essa  aqu i  
(e  me  mos t rou ) .  A  p r ime i ra  co isa  que  ap rend i  fo i  o  t rad ic iona l .  
Comece i  en tão  e  i r  a  f l o r i cu l tu ras  e  obse rva r  como e ram fe i tas  as  
emba lagens  e  fu i  pesqu isa r  em rev is tas .  A í ,  quando  a  gen te  
começou  com a    “M i l  Co res ” , 13 f i zemos  um workshop ,  e ram umas  
300  mu lhe res .  Ho je  eu  compro  em to rno  de  300  rea is  em 
emba lagens  po r  semana .  Devo  te r  em  es toque  de  emba lagem uns  
R$  20  m i l  rea is  po rque  a  gen te  o lha  ass im  e  pensa  que  é  pouco ,  
mas  não .  É  tudo  pa ra  ag rada r  o  c l i en te .  

 

Outro aspecto interessante diz respei to à mudança comportamental  dos 

c l ientes,  imbuída por pressupostos de gênero a part i r  do momento em que 

começam também os homens a serem dest inatár ios da mercador ia f lor  como 

uma mercador ia “emocional ,  afet iva,  amorosa”.  Shei la chamava atenção que 

havia aumentado muito a demanda de f lores para homens. Segundo ela,  

“a lguns homens quando recebem f lores se mostram bem durões,  outros já 

gostam”.  Também aqui  entra a dist inção indicando que há f lores preferenciais 

para homens ou mulheres,  sendo que “para os homens é mais orquídea, l í r io,  

g i rassol ,  bromél ia” .  Para as mulheres,  “os homens geralmente levam rosas,  

orquídeas,  cr isântemos”.  Neste ínter im Shei la rememora a pr imeira entrega de 

f lores para homens que fez:   

 

Nunca  esqueço  a  p r ime i ra  vez  que  fu i  en t rega r  f l o res  pa ra  um 
homem.  Imag ina :  um  moço  novo ,  no  t raba lho ,  che io  de  co legas  
gozando  de le .  P r ime i ro ,  f i cou  mu i to  sem g raça ,  depo is ,  gos tou .  E  
eu  a l i  espe rando ,  po is  t i nha  que  ass ina r  que  recebeu .  Eu  f i que i  
mu i to  sem g raça  também.   

 

Comentei  na ocasião que havia t rabalhado de balconista desde cedo e 

que entendia sobre o que ela estava se refer indo acerca de gostos,  

preferências e busca de sat isfação total  dos c l ientes.  Meu pai ,  na ocasião em 

que nos t re inava nos meandros do comércio,  costumava ser enfát ico quando 

nos diz ia:  “O cl iente sempre tem razão”.  Shei la concordou, acrescentando com 

                                                
13 Nome fictício. Trata-se de uma empresa que trabalha com marcas de todo o Brasil e fornece os produtos de 
embalagem para a floricultura. 
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um exemplo sobre a re lação com o c l iente:  “Tem gente que t raz a embalagem 

que quer para comprar a f lor ;  tem cl iente que t raz os produtos para montar 

uma cesta de café da manhã. A gente faz a vontade do c l iente” .   

E os c l ientes compram. E, nesta re lação que se estabelece,  a lguns 

c l ientes são há tanto tempo cl ientes f ie is que compõem o chamado “Caderno 

do Fiado”,  hábi to há muito banido da grande maior ia de lo jas e impensável  nos 

supermercados e grandes redes.  Vender f iado é um hábi to que, com o decorrer 

do tempo, fo i  se perdendo, hábi to que exist ia quando cl ientela e comerciantes 

t inham uma relação mais estre i ta,  próxima, v ic inal .  Um caderno de f iado 

representa conf iança, pois a pessoa compra e paga depois,  quando puder.  Em 

alguns lugares era chamado “caderneta” .   

Ou seja,  o consumo ganha outra conotação que, neste caso, me parece 

que vai  a lém do aspecto puramente econômico. Entram aí  mot ivações de 

conf iança, construção de relações duradouras e a const i tu ição de uma 

memória de pertencimento àquela rede que fo i  tecida ao longo do tempo. 

Vol tam neste exemplo de Shei la os meandros da coexistência de valores do 

mundo rural  e do mundo urbano.  

 

  
Imagens  2 :  “Cade rno  do  F iado ” ;  ao  fundo ,  a  máqu ina  de  ca r tão  de  c réd i to ;  ao  lado ,  

l embre tes  de  encomendas .  
Fon te :  a  au to ra  

 

Quanto a pensar a f lor  como mercador ia,  é preciso considerar questões 

que dizem respei to à mot ivação de cunho emocional ,  amoroso, sent imental .  A 

f lor  como mercador ia não diz respei to a algo que se compra para apenas 

consumir ,  usar,  mas para ornamentar,  demonstrar  car inho, registrar  datas 
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especiais,  surpreender,  emocionar.  Alguns depoimentos que colhi  podem 

i lustrar  este aspecto:   

 

Eu  compro  f l o res  po rque  f l o res  ag radam sempre ,  de  modo  ge ra l .  
Não  tem quem não  gos te  de  f l o res  [ . . . ]  E  eu  gos to  quando  recebo  
(F lo ra ) .  
 
O lha  que  l i ndo  f i cou :  uma  f l o r ,  um  a r ran jo  s imp les  e  p ron to .  Como 
não  va i  ag rada r?  F icou  l i ndo !  (Sa ra  que  comprava  “ f l o r  da  época ” ) .  
 
Eu  compro  f l o res  po rque  f l o res  reme tem a  sen t imen tos ,  
sens ib i l i dades ,  ca r inho ;  um p resen te  espec ia l .  Va i  mexe r  com a  
sens ib i l i dade .  Tem o  ca rá te r  da  mu lhe r ,  que  a  mu lhe r  ado ra  f l o r  e ,  
no  aspec to  pa r t i cu la r ,  pe lo  menos  no  D ia  das  Mães  e  no  
an ive rsá r io  de  m inha  mãe  o  meu  pa i  sempre  dava  f l o res  pa ra  
m inha  mãe .  Eu  c resc i  vendo  i sso .  A  f l o r ,  quando  a  gen te  en t rega ,  
pa rece  que  va i  um  pedac inho  de  nosso  co ração  jun to  de  tão  
sens íve l .  Que r  d i ze r ,  nes te  momen to  eu  es tou  gos tando  tan to  de  t i  
que  que ro  compar t i l ha r  es ta  f l o r ,  esse  bem que re r  ( José ) .   

 

  

Imagem 3 :  F lo res  a tendem aos  d i s t i n tos  gos tos  e  bo lsos .  
Fon te :  a  au to ra  

 
Em relação ao Direto do Campo, a estrutura in ic ia l  era uma cobertura de 

lona lembrando acampamentos ou uma fei ra l ivre.  Naquela ocasião,  o públ ico 

f requentador era composto,  em sua maior ia,  pela “c lasse mais pobre”,  segundo 

o propr ietár io.  À medida que a estrutura fo i  recebendo “melhor ias” ,  como 

colocação de piso,  levantamento de paredes,  s istema de vent i lação, o local  

passou a atra i r  o públ ico considerado composto pela c lasse “média e al ta” .   

Neste aspecto,  ta lvez seja interessante ponderar que, à medida que 

ocorre um processo de hig ienização do local  e ele ganha uma aparência mais 

l impa e organizada, as c lasses mais al tas se sentem à vontade para consumir  

naquele espaço. Agrega-se assim, ao preço mais barato,  à grande var iedade 
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de produtos,  à imagem de comprar d i reto do campo, um local  que pode ser 

f requentado com certo conforto.  Local  este que, a lém de atual izado 

internamente ganha, com o decorrer dos anos,  a ampl iação também do 

estacionamento que quase sempre está lotado. 

O Direto do Campo também se t ransformou em um espaço, se posso 

assim dizer,  mul t i -ofer ta.  Ou seja,  antes se ia ao Direto do Campo com o 

objet ivo de comprar apenas f rutas,  horta l iças e verduras.  Com o decorrer  do 

tempo, passa-se a comprar “quase tudo”,  segundo uma informante.  Este quase 

tudo diz respei to a um circui to de compras que passa pelo setor de f rutas,  

horta l iças e verduras (o sacolão,  propr iamente di to).  A seguir ,  pode-se 

comprar carne ou f rango caipi ra (que o vendedor já corta “ao gosto do c l iente” .  

Daí ouvir -se:  “Já t i ra toda a gordura como f izesse (s ic)  na vez passada”;  ou:  

“corta bem miudinho, daquele je i to”).  É possível  comprar f r ios,  ovos,  massas, 

produtos naturais,  produtos orgânicos,  f lores e,  a inda antes de i r  embora,  

tomar um caldo de cana “geladinho e com l imão”.  É quase uma excursão a uma 

comunidade do campo. 

Em relação ao comércio de f lores,  a f lor ista Shei la rememora o percurso 

de melhor ias e mudanças que ocorreram desde que in ic iou como “uma fei ra 

l ivre” .  A part i r  de sua fa la,  pr incipalmente,  mas também do depoimento de 

c l ientes e de minhas observações,  podemos ponderar que as f lores passaram 

de produtos secundár ios de consumo para um lugar tão importante quanto os 

demais produtos.  As f lores ganharam independência em relação às compras de 

f rutas,  horta l iças e verduras.  Ou seja,  “hoje o c l iente vai  ao Direto do Campo 

para comprar f lores”,  ou “pr imeiro garante a f lor  que quer e depois vai  ao 

Sacolão”.  Pr imeiro,  garante-se a reserva do objeto de consumo; depois se 

entra no espaço maior de ofer ta var iada de horta l iças,  verduras,  f rutas.    

As f lores ocupam lugar no consumo das dist intas c lasses sociais.  É 

interessante ver i f icar  que as f lor is tas fazem uma classi f icação das f lores e do 

mot ivo da compra.  Temos como f lor  “mais f ina” a orquídea. E dentre as “mais 

em conta”,  o cr isântemo, a v io leta ou a “de promoção”,  que não s igni f ica f lor  

velha,  mas cujo preço de aquis ição fo i  mais baixo no mercado de São Paulo,  

de onde vem. Os “mais r icos” compram sem mot ivo especí f ico;  compram para 
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manter a casa decorada: “Já faz parte” .  Ou para presentear.  Os demais 

consumidores compram para presentear,  e para adornar a casa, só que em 

datas especiais,  como Finados e em ocasiões fest ivas,  como o Dia das Mães 

ou o Dia dos Namorados.  

O aumento de 80% na venda de f lores desde quando começou a 

t rabalhar no Direto do Campo é associado às melhor ias real izadas,  mas, acima 

de tudo, à re lação de conf iança e int imidade que se cul t ivou e aprofundou com 

os c l ientes no decorrer dos anos.  Segundo a f lor is ta Shei la,  isso faz com que a 

c l ientela se mantenha e,  com isso,  a rede se ampl ia,  pois “um cl iente chama o 

outro”  na base da propaganda boca a boca. Um cl iente sat isfe i to,  segundo ela,  

subst i tu i  qualquer invest imento em propaganda. 

No espaço da f lor icul tura as mudanças também remetem a um caráter de 

assepsia,  l impeza, c lareamento em que o piso fo i  t rocado. Logo a seguir ,  a 

forração do teto fo i  subst i tuída por “ forro de pvc,  pois f ica mais l impo e c laro” ;  

instaladas div isór ias de v idro e ar  condic ionado. Ou seja,  fo i  perdendo o 

aspecto de fe i ra l ivre e ganhando característ icas de lo ja,  embora o espaço 

pequeno mantenha o caráter acolhedor dos pequenos estabelecimentos.  Um 

“coração de mãe onde sempre cabe mais um”.   

A busca de atual ização é perceptível  na disponibi l idade de máquinas de 

cartão de crédi to e débi to que hoje fazem parte do negócio.  “Antes não se 

imaginava isso.  Imagina alguém comprar f lores com cartão.  Hoje tem que ter” .  

O notebook  também está presente.  Ao perguntar qual  a pr incipal  função, veio 

como resposta:  “Para acompanhar as encomendas e ver os e-mai ls dos 

fornecedores”.   

Em meio a estes s inais de modernidade, observo uma relação bem 

interessante entre int imidade e conf iança em que o Caderno do Fiado é o seu 

símbolo maior como mater ia l ização não apenas do quadro de vendas, mas de 

relações que somente foram possíveis no decorrer de um longo tempo 

vivenciado lado a lado, c l ientes e f lor is tas.  
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5. Considerações Finais  
 

Consumir  passa pela necessidade, segundo Douglas (2004, p.  52).  No 

ato de consumir ,  porém, podem estar aspectos mais complexos do que 

sat isfazer o desejo imediato de ter  a lgo.  No caso estudado, compreendo o 

Direto do Campo e a f lor icul tura al i  instalada como, além de um espaço para 

aquis ição de produtos,  um lócus pr iv i legiado de consumo em que se 

encontram, convivem, negociam e se inter-re lacionam rural  e urbano. O 

pr imeiro,  como fornecedor;  o segundo, como consumidor de uma imagem que 

vende produtos “di retos do campo”,  embora este campo de produção venha, 

em sua maior ia,  de uma metrópole distante,  como São Paulo.  Fronteiras e 

est i los de v ida que se perpassam cont inuamente.  O que quero dizer é que 

ta lvez os consumidores do Direto do Campo busquem algum resquíc io de 

calma, da alma da c idade pequena, do campo.  

Se, como diz Simmel (2005),  mui tos c i tadinos andam à procura de ser 

d ist intos e únicos,  ta lvez esteja no Direto do Campo e no consumo de f lores 

um bom mot ivo para aproximar f ronteiras.  Sem precisar sair  da efervescência 

da c idade, é possível  a l i  se adquir i r  produtos que, supõe-se,  vêm direto do 

campo. Assim, mesmo que os estudos econômicos apontem e que os teór icos 

af i rmem que o que c i rcula no mercado é mercador ia,  no contexto estudado, as 

f lores não são v istas como uma simples mercador ia.  São produtos que 

extrapolam a necessidade de uso e o desejo de possuir .  Foram cr iadas para 

presentear,  enfei tar ,  surpreender,  emocionar.  Não são produtos de pr imeira 

necessidade, mas se tornaram extremamente necessár ios no contexto c i tadino.   

Por outro lado, as f lor istas construíram suas t ra jetór ias de v ida ao 

part ic iparem da t ra jetór ia de construção, repleta de mudanças e cont inuidade, 

do própr io Sacolão t ransformado em Direto do Campo. As f lores como foco de 

venda das f lor is tas se tornaram também mot ivadoras da construção de 

relações,  laços afet ivos e construção de uma cl ientela f ie l  que no decorrer dos 

anos só vem aumentando. Ao se f i rmar como uma mercador ia atrat iva,  a f lor  

possibi l i tou às f lor is tas ampl iar ,  nas palavras de Velho (2003[1994]) ,  o seu 

campo de possibi l idades.   
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Se ponderarmos que a noção de campo de possibi l idades impl ica em 

“dimensão sociocul tural,  espaço para formulação e implementação de projetos”  

(VELHO, 2003[1994],  p.  40),  podemos pensar sobre a t ra jetór ia das duas 

f lor is tas,  a propr ietár ia e a vendedora que com ela t rabalha há muitos anos.  A 

f lor is ta propr ietár ia,  sem deixar de lado seu lado próximo aos c l ientes 

v is ib i l izado no Caderno do Fiado, invest iu na ampl iação do espaço, na 

atual ização dos produtos,  em equipamentos modernos.  A f lor is ta vendedora,  

que “nasceu comerciár ia” ,  aprofundou o aprendizado na confecção de 

embalagens diversas,  oferecendo aos c l ientes tantas possibi l idades quantas a 

imaginação permit i r .  Para as duas,  as f lores se tornaram seus mot ivos e forma 

de v ida.  O projeto de v ida das duas f lor is tas impl ica terem deixado de ser 

“apenas vendedoras de fe i ra”  e terem se t ransformado em comerciantes de 

f lores que “não f icam atrás”  da maior das f lor icul turas de Flor ianópol is.  

Ao def in i rem as f lores como propósi to de cont inuidade de suas 

t ra jetór ias,  as f lor is tas se f i rmaram como referência no mercado à medida que 

foram mudando com o espaço no qual  se inser i ram. Neste aspecto,  “as 

t ra jetór ias dos indivíduos ganham consistência a part i r  do del ineamento mais 

ou menos elaborado de projetos com objet ivos especí f icos” (VELHO, 

2003[1994],  p.  47).  Ao se encontrarem em dado momento de suas v idas e 

juntarem suas di ferentes t ra jetór ias,  o campo de possibi l idade tanto de uma 

quanto da outra se ampl iou.  Assim ocorrendo, houve uma ampl iação conjunta 

do campo de possibi l idade que v iabi l izar ia a real ização do que se propunham 

como tra jetór ia de v ida.  Velho (2003[1994])  t inha razão quando af i rmava que “a 

v iabi l idade de suas real izações vai  depender do jogo e interação com outros 

projetos indiv iduais ou colet ivos,  da natureza e da dinâmica do campo de 

possibi l idade” (VELHO, 2003[1994],  p.47).   

Tendo sido propulsora da ampl iação de um campo de possibi l idades,  a 

f lor ,  tanto do ponto de v ista das f lor is tas quando dos c l ientes é algo “mui to 

especial ” .  Para a f lor is ta Adr iana,  a f lor  tem um poder tão extremamente sut i l  

que,  em sua beleza,  remete a Deus. Para o c l iente José, “é mercador ia s im, 

mas é uma mercador ia emocional” .  Appadurai  (2008, p.  15),  nos diz que “as 

mercador ias,  como as pessoas,  têm vida social  [ . . . ]  o valor  jamais é uma 
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propr iedade inerente aos objetos,  mas um ju lgamento que sujei tos fazem sobre 

eles” .  E que, por assim ocorrer,  fazem com que possíveis mercador ias acionem 

tra jetór ias e ampl iem campos de possibi l idades,  mas também que estejam 

revest idas de emoção, valores,  v ida social .  Portanto,  neste caso, const i tu indo-

se como legí t imos objetos de estudo da antropologia urbana. 

 

Referências bibl iográficas 
 

APPADURAI,  Ar jun.  A vida social  das coisas.  As mercador ias sob uma 
perspect iva cul tural .  Ni terói ,  RJ:  Eduff ,  2008, p.  15-88.   

BACHERLARD, Gaston.  A dialética da duração .  2 ed.  São Paulo:  Át ica,  1994.  

BAUDRILLARD, Jean. Para uma crít ica da econômica polít ica do signo .  São 
Paulo:  Mart ins Fontes,  1981.  

BENJAMIM, Walter .  Sobre alguns temas em Baudelaire.  In:  Os pensadores 
XLVII I .  São Paulo:  Abr i l ,  1975, p.  35-63.   

BOURDIEU, Pierre.  A distinção. Crít ica social  do julgamento .  São Paulo:  
Edusp; Porto Alegre:  Zouk,  2008.  

CANCLINI,  Nestor Garcia.  Consumidores e cidadãos .  Rio de Janeiro:  UFRJ, 
2005.   

DA MATTA, Roberto.  A casa & a rua .  4 ed.  Rio de Janeiro:  Guanabara Koogan, 
1991.  

DE CERTEAU, Michel .  A invenção do cotidiano :  ar tes de fazer.  Rio de 
Janeiro:  Vozes,  1994. 

DELGADO, Manuel .  El animal publico .  Barcelona: Ed. Anagrama, 2007, p.  23-
58. 

DOUGLAS, Mary;  ISHERWOOD, Baron. O mundo dos bens. Para uma 
antropologia do consumo .  Rio de Janeiro:  UFRJ, 2006, p.  51-63/101-149. 

HANNERZ, Ul f .  F luxos,  f ronteiras,  híbr idos:  palavras chave da antropologia 
t ransnacional .  Mana 3(1),  1997, p.  7-39.     

ROCHA, Ana L.  C.;  ECKERT, Cornél ia.  O tempo e a cidade .  Porto Alegre:  Ed. 
UFRGS, 2005.  



AS FLORISTAS E O SACOLÃO: REFLEXÕES SOBRE O CONSUMO DE FLORES NO DIRETO DO CAMPO DA AVENIDA 
 BEIRA MAR NORTE, FLORIANÓPOLIS-SC  
 

 
Cadernos NAUI Vol .  2,  n.  2,  jan- jun 2013 

 
123 

SIMMEL, Georg.  As grandes c idades e a v ida do espír i to.  Mana  11 (2) ,  2005, 
p.  577-597.   

SMITH, Nei l .  A gentr i f icação general izada: de uma anomal ia local  à 
“regeneração” urbana como estratégia urbana global .  In:  BIDOU-
ZACHARIASEN, Cather ine.  De volta à cidade .  São Paulo:  ANNABLUME, 
2007, p.  21-59.    

VELHO, Gi lberto.  Observando o fami l iar .  In:  VELHO, Gi lberto.  Individualismo 
e cultura:  notas para uma antropologia da sociedade contemporânea .  
Rio de Janeiro:  Zahar,  1999.  

________. Trajetór ia indiv idual  e campo de possibi l idade. In:  Projeto e 
metamorfose .  3 ed.  Rio de Janeiro:  Zahar,  2003 [1994],  p.31-48. 

 


