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Resumo
O presente estudo insere-se na area da Sociologia e discute a questao da identidade social. O estudo
tem como tema, a “Construcdo da identidade social das mulheres vendedoras de refeigdes na
Cidade de Maputo, 2023”. O estudo tem como objectivo geral compreender como é feita a
construcdo da identidade social das vendedoras de refei¢cbes de rua e circunscreve-se ao periodo
2023-2024. Constituiu o problema da pesquisa, analisar o processo de construcdo da identidade
social das mulheres vendedoras de comida na rua tomando em consideragéo as interac¢fes sociais
que estabelecem no @mbito da sua actividade diaria. Neste sentido, a questdo de partida do estudo
procurou perceber como é que as mulheres vendedoras de refeicGes de rua constroem as suas
identidades sociais através das interac¢Ges sociais que desenvolvem no seu dia-a-dia. Para o
desenvolvimento do estudo usamos a teoria fenomenoldgica de Alfred Schutz. O método de
pesquisa usado foi o qualitativo e as técnicas de recolha de dados aplicadas foram a entrevista e a
observacdo ndo participante. A seguir procedemos a apresentacdo, analise e interpretacdo dos dados
e, por ultimo, a apresentacdo das consideragdes finais do estudo. Em funcdo do estudo, as principais
conclusdes séo: (1). que a identidade social das mulheres vendedoras de refeicdes é construida com
base na (res) significacdo dos aprendizados e saberes adquiridos durante a venda de refeicdes; (2).
que os ensinamentos que emanam da sociedade, s0 serdo validos, se as proprias vendedoras de
refeices fizerem uma analise subjectiva da importancia da manutencdo ou da mudanca de certos
comportamentos, atitudes e praticas, assim como do impacto directo que essas accdes terdo nas

interaccdes sociais que serdo estabelecidas durante o processo de venda de refeicdes.

Palavras-chave: identidade social, vendedoras de refeicdes e teoria fenomenologica



Abstract
The present study is part of Sociology and discusses the issue of social identity. The research

addresses the question of construction of the social identity of women selling meals in the city of
Maputo, 2023. The general objective of this work was to understand the construction of the
social identity of street meals vendors and is limited to the period 2023-2024. The research
problem is to analyze the process of constructing the social identity of women selling food on the
street, taking into account the social interactions they establish within the scope of their daily
activity. In this sense, the starting question of the study tried to understand how women selling
street food construct their social identities through the social interactions they develop in their
daily lives. For the development of the study we used the phenomenological theory of Alfred
Schutz. The research method used was qualitative and the data collection techniques applied
were interviews and non-participant observation. We then proceed to present, analyze and
interpret the data and then present the final considerations of the study. Based on the study, the
main conclusions are: (1). that the social identity of women selling meals is constructed based on
the (re) significance of the learning and knowledge acquired during the sale of meals; (2). That
the teachings that emanate from society will only be valid if the food sellers themselves make a
subjective analysis of the importance of maintaining or changing certain behaviors, attitudes and
practices, as well as the direct impact that these actions will have on the social interactions that

will be established during the meal sales process.

Key-words: social identity, women selling and phenomenological theory
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Introducéo
O comércio ambulante foi a primeira forma de troca na historia da humanidade, que foi
assumindo, ao longo do percurso, diferentes formatos. Sdo disso exemplos, os diversos tipos de
mercados provisérios e feiras, de barracas e panos estendidos no chdo, de carrogas e carros € 0
préprio ambulante deambulando pelas ruas em busca de consumidores. Dentro da venda
ambulante existem as feiras e mercados de artesanato e antiguidades que oferecem mercadorias
diversificadas e criativas, 0 que as torna mais atractivas. Ha4 também aqueles que se dedicam a

venda de mercadorias baratas, importadas e falsificadas (cf. Cleps & Daise 2009, p. 330).

A comida de rua surgiu como um trabalho de negros escravos que cozinhavam e posteriormente
vendiam a comida na rua. A venda de comida na rua era uma forma de diferenciacdo das pessoas
em funcdo do status social; porque estes vendedores realizavam esta actividade com o objectivo
de economizar dinheiro para poderem comprar a sua liberdade (Cascudo 2011 e Fraga 2013,
como citados em Malapende 2014, p. 7).

Para Alves (2014), a comida de rua surgiu da necessidade que 0s viajantes, mercadores e peregrinos
tinham de se alimentar pelos caminhos que percorriam ou da necessidade de permanecer longos
periodos longe das suas familias (cf. Alves 2014, p. 57). Outros autores apresentam outras versoes
sobre a origem da comida na rua (cf. Kaufmann 2006; Higman 2011). Kaufmann (2006) afirma que,
na Antiga Greécia, havia vendedores de rua que vendiam peixes fritos (Kaufmann 2006, como citado
em Boyne 2018, p. 1). Os romanos antigos que eram moradores urbanos pobres; comiam sopa de
gréo-de-bico, péo e pasta de graos (Higman 2011, como citado em Boyne 2018, p. 1).

Na China antiga, a comida de rua era destinada aos pobres, mas 0s membros mais ricos da
sociedade compravam essa comida para comer nas suas proprias casas (Higman 2011, como citado
em Boyne 2018, p. 1).

O comeércio de alimentos de rua é uma actividade que se desenvolve desde os primdrdios da
civilizacdo humana, prevalecendo na sociedade até hoje (cf. Paulino 2016, p. 12).
Um estudo da *Organizacéo das NagOes Unidas para Alimentacdo mostra que 2,5 biliGes de pessoas

no mundo comem todos os dias comida de rua (FAO 2007, como citada em Boyne 2018, p. 1).

! FAO- Fundo das Nagdes Unidas para Agricultura e Alimentagdo



O estilo de vida dindmico das populagdes da Europa ocidental levou a uma maior procura das
refeicdes confeccionadas fora de casa porque sdo mais rapidas, economicas e com um nivel de
qualidade aceitavel (Olsen 2010, como citado em Paulino 2016, p. 3). A urbanizacdo e a
industrializacdo causaram, também, mudancas nos habitos alimentares da populacdo devido ao
aumento de consumidores que procuram refeices praticas e prontas para 0 consumo

confeccionadas fora de casa que aumentava significativamente (cf. Devides et al. 2014, p. 166).

O uso desse tipo de refeicGes advém do modo de vida urbano contemporaneo, que é caracterizado
pela escassez de tempo; devido as dinamicas que caracterizam as grandes cidades. Por exemplo, ha
falta de tempo para preparar e consumir refeicdes em casa durante o periodo laboral dai; a opcéo
pelo consumo de comida na rua. A venda de comida na rua permite ainda diversificar o tipo de
comida consumida, ajudando, assim, a garantir uma melhor qualidade de vida dos consumidores por
iSs0; a comida de rua surge como uma opcdo vidvel para grande parte da populacdo (cf. Garcia
1994, p. 7).

A venda da comida de rua desempenha, a nivel social e econémico, um papel crucial; por ser uma
importante fonte de renda. Varios factores sociais e econémicos explicam o surgimento da venda de
comida na rua como, por exemplo, os elevados indices de desemprego, a escassez de postos de
trabalho formal, o baixo poder aquisitivo da populacéo, o acesso limitado a educacao e ao mercado
de trabalho formal, assim como as migrac6es do campo para a cidade causadas pela degradacao das
condicdes de vida no campo (cf. Cardoso et al 2009, p. 1216; Lues et al 2006, como citados em
Paulino 2016, p. 3). Assim sendo, os vendedores encontram uma forma de garantir o seu auto-
sustento através da venda de refeicGes nas ruas poupando os clientes de fazerem grandes
deslocacdes, ao facilitar a entrega das refeicGes na rua e/ou no local de trabalho dos clientes (cf.
Garcia 1994, p. 7). Uma das consequéncias da situacdo descrita € o aumento exponencial da
comercializacdo da comida na rua, em todo o mundo e, particularmente nos paises em vias de
desenvolvimento como é o caso de Mocambique, Angola, Sdo Tomé e Principe e Guiné-Bissau (cf.
Paulino 2016, p. 3). Em Mocambique, esta pratica remonta do inicio do periodo da colonizagédo. Por
exemplo, nos meados do século XVIII alguns escravos eram empregados ou “alugados” pelos seus
senhores para produzir, comercializar ou prestar servigos a terceiros. Para incrementar o0 orcamento

doméstico dos seus senhores; saiam da cozinha para as ruas, levando comida feita em casa. As



vendedoras ambulantes é que percorriam as cidades com tabuleiros negociando bolinhos e outras
iguarias (cf. Alves 2014, p. 57).

A cidade de Maputo € a capital politica de Mocambique, mas é, também, o principal centro
financeiro, corporativo e mercantil do pais. Apesar do crescimento da economia, ha um aumento
dos niveis de desigualdade social, porque esse crescimento, ndo se tem traduzido em
oportunidades de emprego para uma parte significativa da populacdo, que enfrenta dificuldades
para ter uma vida condigna (Governo de Mogambique 2017, como citado em Da Silva &
Stacciarini 2018, p. 43). Uma parte da populacdo mogambicana recorre as actividades de venda
ambulante como forma de suprir as suas necessidades basicas porque vive na miséria e com a
venda de refeiches, tem acesso a um emprego honesto; passando a beneficiar de melhores
condigdes de vida. (cf. Chivangue 2014, p. 25).

Em Mocambique, a actividade de venda de refeicGes passa a ser importante para o
desenvolvimento socioecondmico dos vendedores, por constituir uma fonte de ocupacao, de
renda e de sobrevivéncia da maior parte da populacdo. A busca de condi¢cbes minimas de
mobilidade social e de servicos como educacdo, salde e entretenimento movimenta as estruturas
urbanas de Maputo que passam a ter as ruas ocupadas por “empreendedores informais
ambulantes’” (Mbokolo 2011, como citado em Da Silva & Stacciarini 2018, p. 43).

A prética de venda de comida na rua, ndo € uma actividade exclusiva de Mogcambique ou de paises
de baixa condi¢do econémico-financeira de Africa. Ela tem lugar em varios paises, incluindo as
nacOes desenvolvidas e com niveis de rendimento economico melhor do que o nosso. Olhando para
a realidade mocambicana pelo seu interesse, parece uma realidade que vale a pena estudar,
sobretudo, para compreender o papel da identidade social da mulher no mercado informal de venda
de refeicbes na Cidade de Maputo. Assim, o presente estudo propde-se a discutir o seguinte tema:
"A construcdo da identidade das mulheres vendedoras de refei¢c6es na Cidade de Maputo,” estando

circunscrito ao periodo de 2023-2024.

O trabalho foi realizado em alguns mercados e passeios da Cidade de Maputo onde é feita a venda

de refeicbes, nomeadamente, em frente a Imprensa Nacional, ao Mercado Central, ao Maputo



Shopping Centre, ao Prédio JAT, ao Porto de Maputo, ao Pavilhdo do Desportivo de Maputo, ao
Prédio Fonte Azul e ao ISCTEM.

A cidade de Maputo localiza-se na margem ocidental da Baia de Maputo, no extremo sul do pais
perto da fronteira com a Africa do Sul. A cidade de Maputo é um municipio com um governo eleito
e tem desde 1980, o estatuto de provincia. O municipio tem uma éarea de 346,77 quilometros
quadrados com uma populacdo de 1.094.315 milhGes de habitantes (cf. Portal do Governo da
Cidade de Maputo), tem sete distritos municipais, que sdo, nomeadamente, KaMpfumo,
KaMubukwana, KaMavota, KaMaxakene, KaNyaka, Hlamankulu e Katembe e sessenta e trés
bairros (cf. 2 UCCLA. pt).

A cidade de Maputo foi escolhida pelo facto de ter um nimero crescente de vendedores de
comida na rua provenientes das zonas urbanas e suburbanas, o que permitiu que tivessemos uma
melhor compreensdo do fendmeno em estudo, uma vez que a analise feita toma em consideragéo

as particularidades especificas de cada uma delas.

Constituiu objectivo geral do estudo, compreender como € feita a construcéo da identidade social
das vendedoras de refeicdes. Constituiram objectivos especificos do estudo, (i) identificar o
perfil sociodemogréafico das vendedeiras, (ii) indicar as motiva¢Ges para o inicio da venda de
refeicbes na rua e (iii) descrever o processo de construcdo da identidade social das mulheres

vendedoras de refei¢do a partir da experiéncia e da convivéncia diaria.

A realizacdo deste trabalho foi pertinente na medida em que permitiu estabelecer uma nova forma
de olhar para as mulheres vendedoras de refei¢Bes, procurando estudar o processo de construcdo da
identidade social, a forma como elas sao tratadas pelos outros e como elas se apresentam aos outros,
bem como os desafios que elas enfrentam no seu dia-a-dia.

Através do estudo, damos a conhecer a sociedade a forma como as relacfes interpessoais, 0S
factores internos e externos podem contribuir para a construcdo da identidade do individuo.

Também, podemos usar 0s nossos conhecimentos e a nossa capacidade de analise, para fazer uma

2UCCLA- Unido das Cidades Capitais da Lingua Portuguesa



avaliacdo dos ensinamentos transmitidos pelos diferentes actores sociais e escolher aqueles que
serdo Uteis para a nossa vida.

Para a area da Sociologia, 0 nosso estudo serviu para enriquecer a literatura sobre a construgdo da
identidade das mulheres vendedoras de refei¢ces, trazendo uma abordagem centrada no préprio
individuo e no seu papel para a construcdo da sua identidade social, tendo em conta as vérias
interacc¢des que sdo desenvolvidas ao longo da vida.

Este trabalho enquadra-se em duas areas da Sociologia, nomeadamente, a Sociologia Urbana e a
Sociologia Econémica. A Sociologia Urbana surge porque a actividade de venda de refeicbes é
realizada na Cidade de Maputo e a Sociologia Econémica surge porque o estudo procura perceber
as formas de aquisicéo de dinheiro que sdo movidas por factores de ordem social, cultural, religioso,

e ideologico.

Como se pode depreender, a venda ambulante de comida na Cidade de Maputo € uma das faces
daquilo que tem caracterizado a pobreza no pais, sendo esta, a principal razdo que fez com que a
pesquisadora se interessasse por trazer este tema como proposta de estudo no ambito da culminacéo
dos seus estudos na area da Sociologia. Assim, tendo em conta a actualidade do tema, 0 seu peso e
importancia social pareceu-nos pertinente trazer este assunto para a discussdo no contexto

académico e social.

Este estudo tem a seguinte estrutura: uma introducdo que incorpora a delimitacdo do tema, 0s
objectivos da pesquisa, 0 problema, a justificativa, e a motivacdo individual, social e cientifica da
pesquisa. Em 1, temos a revisdo da literatura; em 2, o quadro tedrico e conceptual; em 3, a
metodologia da pesquisa; em 4, a apresentacdo, andlise e discussdo de dados e em 5, as

consideracgoes finais.



l. Revisdo da Literatura

1. Revisdo da Literatura
Nesta parte do nosso trabalho sdo apresentadas as abordagens discutidas em estudos anteriores a

volta da venda de refeicbes na rua. A revisdo da literatura circunscreve-se a duas abordagens
relacionadas com o processo de venda de refeicGes de rua, como séo 0s casos das que tratam; da
venda de comida como forma de sobrevivéncia e da venda da comida como factor de (des)

integracdo sociocultural.

(a). A abordagem da venda de comida como forma de sobrevivéncia discute, essencialmente, o
processo da venda de comida na rua que surge como uma forma de responder a problematica da
falta de empregos no pais. O desenvolvimento desta actividade é uma forma inteligente, criativa e
inovadora que as vendedoras encontraram para 0 Seu auto-sustento e de se ajudarem no sustento das
suas familias. Esta abordagem é defendida, entre outros autores, por (FAO 1995, como citada em
Paulino 2016; Da Silva 2016 e Barro et al 2007).

(b). A abordagem da venda da comida como factor de (des) integracédo sociocultural defende que a
comida € usada como uma forma de manutencdo da coesdo entre as pessoas, mas serve, também,
para fazer a distincdo entre 0s grupos sociais e culturais existentes na sociedade. Este assunto é
tratado nesta perspectiva por varios autores, como sdo os casos de (Rodrigues 2012; Resende 2017;
Da Silva 2016; Simmel 2004, como citado em Da Silva 2016; Franzoni 2016; Corréa 2002, como
citado em Da Silva 2016; Woortmann 1978 e Canesqui 1976, como citada em Canesqui 2005).

1.1. A venda de comida como forma de sobrevivéncia
A FAO (1995), por exemplo, considera que os alimentos vendidos na rua criam empregos e geram
receitas para os vendedores e, particularmente, para as mulheres. Os alimentos vendidos na rua
suprem as necessidades alimentares e nutricionais dos consumidores e tém precos acessiveis a todas

as classes sociais (FAO 1995, como citada em Paulino 2016, p. 13).

A falta de emprego e a falta de condicdes financeiras para o sustento das suas familias sdo 0s

principais motivos que fazem com que as mulheres optem por vender refeicdes, dado que esta



actividade permite que as vendedoras de rua tenham dinheiro para o seu auto-sustento e para o
sustento das suas familias.

A venda de alimentos tornou-se uma estratégia de sobrevivéncia adoptada pelos vendedores de
comida, por causa da existéncia de factores socioecondémicos tais como a fome, a pobreza, a
precariedade das condigcdes de vida que impedem que os vendedores e os seus familiares usufruam
de uma vida condigna e tenham a possibilidade de beneficiar de melhores condigGes de vida (cf. Da
Silva 2016, p. 38). Os outros factores que contribuem para o aumento deste tipo de trabalho séo os
altos indices de desemprego, a degradacdo das condicGes de vida nas zonas rurais, 0 aumento do
processo de urbanizagdo que resultam na marginalizagdo de grupos sociais, que vém na venda de
comida na rua, uma oportunidade de trabalho que podera garantir a subsisténcia das suas familias e
o usufruto de melhores servicos de salde, de educacdo, de saneamento e um lugar seguro para viver
(cf. Barro et al 2007, p. 3).

A estes factores, Da Silva (2016) agrega a falta de qualificacdo profissional para preencher os
requisitos exigidos dentro do mercado de trabalho formal, o que faz com que os praticantes da
actividade procurem outras formas de ocupacao, contribuindo assim, para que haja um aumento da
venda de comida na rua (cf. Da Silva 2016, p. 38).

Dos autores que acabamos de ver, ressaltam como aspectos convergentes; a venda de refeicfes
como fonte de renda e de auto-sustento, as péssimas condicGes de vida e o0 aumento do éxodo rural.
A actividade de venda de refeicGes permite que as mulheres consigam ter melhores condicdes
socioecondmicas para melhorarem as suas vidas, expandirem 0 seu negocio e gerar empregos para

outras mulheres desempregadas.

1.2. A comida como um factor de (des) integracdo sociocultural
Rodrigues (2012) analisa no seu estudo a questdo da alimentacdo como fonte de sociabilidade e
hospitalidade e procura perceber, como a alimentacdo pode ser uma forma de manutencdo do
convivio entre as familias e de estreitamento de lacos sociais entre os individuos. Na visdo da
autora, o acto de comer serve para reforcar a cooperacdo, a partilha e a solidariedade entre as
pessoas. E assim que, através das refeicdes se firmam aliancas e sdo criadas, mantidas e estreitadas
as relacdes sociais (cf. Rodrigues 2012, pp. 87-91). Por outro lado, as escolhas dos alimentos

ajudam no desenvolvimento do homem como ser social e sdo influenciadas pelas experiéncias



quotidianas e pelo ambiente no qual os individuos estdo inseridos; permitindo assim, que se
estabeleca e se reforce a sociabilidade entre os individuos (cf. Resende 2017, p. 14).

A venda de refeicGes permite que os individuos convivam entre si, aprendam e transmitam
principios de boa convivéncia na sociedade, na familia e no local de trabalho.

A comida mantém o corpo humano alimentado e nutrido e satisfaz as necessidades fisioldgicas dos
seres humanos, mas também, é uma forma de transmissdo de significados e simbologias por meio
das relagdes sociais que se desenvolvem durante o acto alimentar que sdo essenciais para a
construcdo da identidade cultural e social de uma sociedade. (cf. Da Silva 2016, pp. 37, 77, 79;
Simmel 2004, como citado em Da Silva 2016, p. 37). A refeicdo tem um significado socioldgico
porque permite que pessoas conhecidas ou desconhecidas que tém o mesmo objectivo que é comer,
se agrupem e partilhem a mesa fortalecendo a interaccéo social (Simmel 2004, como citado em Da
Silva 2016, p. 37). Na visdo de Corréa (2002), a rua é o principal espaco fisico de socializagcdo onde

os individuos interagem entre Si.

Para alguns autores como Franzoni (2016), a alimentacdo é um processo essencial para a existéncia
humana, que é influenciada pela cultura e pela sociedade; é também um meio de comunicagéo de
identidade e de pertenca entre membros do mesmo grupo social (cf. Franzoni 2016, p. 14). As
escolhas alimentares, a aprendizagem sobre o valor e o significado da comida s&o adquiridas pelos
individuos durante a sua socializacéo e nas interaccGes ao longo da vida (cf. Franzoni 2016, p. 6).

Ao comprarem a comida na rua, 0os compradores se socializam, interagem e consomem diversos
pratos tipicos das diferentes regies do pais, reforcando, deste modo, as relaces de pertenca entre

0s membros dos diferentes grupos sociais.

O estudo de Da Silva (2016) discutiu a construcdo da identidade e as representacdes sociais das
relagBes de trabalho dos vendedores de pamonha (bolo de milho), segundo o 3Dicionario Priberam
da Lingua Portuguesa (DPLP). Os resultados desse estudo mostraram que uma parte dos vendedores
ambulantes, ndo se identifica com a actividade que exercem, facto que na sua dptica, se deve a
marginalizacdo e a precarizacdo do trabalho informal. A esses dois factores, Corréa (2002)
acrescentou as condi¢fes socioecondmicas e as questdes culturais, como outros factores que

contribuem para a situacéo descrita (Corréa 2002, como citado em Da Silva 2016, p.37).

3 DPLP- Dicionério Priberam da Lingua Portuguesa



Por sua vez, Woortmann (1978) procurou perceber como a migracdo rural-urbana afecta os padroes
alimentares dos goianos. Para o autor, a escolha do tipo de alimentagdo esté ligada as condigdes
econdmicas de acesso e seleccdo aos alimentos. A nivel cultural, a escolha do tipo de alimentagéo
tem a ver com a posi¢édo social dos compradores (cf. Woortmann 1978, p. 42).

Canesqui (1976), ao falar da alimentagdo como forma de diferenciacdo social afirma que a carne
era usada como simbolo de diferenciacdo dos grupos sociais, sendo dai que nos adverte para a
k8existéncia de dois tipos de comida, que sdo, nomeadamente: a ‘comida de rico e a comida do
pobre." A comida serve para medir o poder aquisitivo dos compradores em funcdo dos salarios
que recebem (Canesqui 1976; Guimaraes et al.,1979 como citados em Canesqui, 2005 p. 30).
Como se pode verificar, através da comida é possivel conhecer, segundo o autor, o nivel de
riqueza, de poder e de prosperidade existentes na sociedade (Canesqui 1976, como citada em
Canesqui 2005, p. 30).

Constituem aspectos convergentes dos factores de integracdo sociocultural, nomeadamente, a
construcdo da identidade dos grupos e da sociedade (Simmel 2004, como citado em Da Silva 2016;
Franzoni 2016; Corréa 2002); a transmissdo de valores, habitos e costumes dos seus grupos sociais
(Simmel 2004, como citado em Da Silva 2016; Franzoni 2016; Corréa 2002) e a visdo, segundo a
qual, os individuos se socializam e reforcam as relacbes entre si (Rodrigues 2012; Simmel 2004,
como citado em Da Silva 2016; Corréa 2002; Franzoni 2016; Woortmann 1978; Resende 2017).
Apesar de Simmel (2004), como citado em Da Silva (2016) e Franzoni (2016) concordarem que a
comida serve para ajudar as pessoas a se relacionarem, esta Gltima autora, enfatiza ainda que é,
também, uma forma de mostrar que um determinado grupo social ou individuo pertence e se

identifica com o seu grupo.

Woortmann (1978) destaca que o processo de socializacdo e estreitamento de relacbes entre os
compradores depende da posicdo social e das condi¢cbes econdmicas deles e isso; ja é um factor de
exclusdo e diferenciacdo sociocultural dos individuos.

Os factores de desintegracdo sociocultural mostram-nos que através da comida é possivel perceber
as diferencas entre os individuos (Canesqui 1976, como citada em Canesqui 2005; Woortamnn

1978 e Corréa 2004) e constituir uma forma de identificacdo e categorizacdo dos grupos sociais em



funcdo das condicGes econdmicas dos compradores (Canesqui 1976, como citada em Canesqui
2005; Woortamnn 1978; Corréa 2004 e Franzoni 2016).

As leituras que acabamos de fazer, permitiram-nos constatar que a venda de refei¢cGes tem ajudado
as vendedoras de comida a aumentarem a renda familiar e a usufruirem de uma vida relativamente
estavel. Permitiram-nos constatar, ainda que, através desta actividade elas fortalecem as suas
relacdes sociais e transmitem e aprendem um conjunto de valores, habitos, tradi¢des e crencas que
sdo partilhados entre os membros de um determinado grupo durante as conversas que vao tendo

durante o tempo em que estiverem juntos a comer ou a comprarem as refeicdes.

O problema da pesquisa surgiu a partir de uma lacuna existente nos estudos feitos & volta da
actividade de venda de comida na rua, porque estes; centram as suas analises em aspectos
econdmicos, sociais, culturais e profissionais para o desenvolvimento da actividade de venda de
refeicbes, mas nao discutiram com profundidade, o processo de construcdo da identidade social das
mulheres vendedoras de comida na rua a partir do momento em que desenvolvem esta actividade.

Assim sendo, este estudo pretendeu analisar o processo de construcdo da identidade social das
mulheres enquanto vendedoras de comida na rua, tomando em consideracéo as interac¢fes sociais
que estabelecem no ambito da sua actividade diaria. Através da questdo de partida da pesquisa
procuramos perceber como € que as mulheres vendedoras de refeicdes de rua constroem as suas

identidades sociais através das interacc¢des sociais que desenvolvem no seu dia-a-dia?
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Il. Enquadramento Teorico e Conceptual

2. Enquadramento Teorico e Conceptual
Este capitulo serve para a apresentacdo da teoria e dos conceitos usados para a leitura, analise e
interpretacédo da realidade resultante de dados obtidos no campo, visando uma melhor compreenséo
do fendmeno em estudo.

2.1. A Fenomenologia de Alfred Schutz

A fenomenologia de Schutz faz o estudo da realidade e a partir dela, procura perceber as
experiéncias e os significados subjectivos construidos pelos actores sociais. Segundo ele, a maneira
como 0s actores sociais comandam as suas acgdes é resultado das suas motivacGes, tendo em vista o
alcance de certos objectivos (cf. Schutz 1979, p. 14). Na Optica dele, os actores sociais sdo livres de
decidir se vao ou ndo agir e como o véo fazer. Por esse motivo, o significado das suas accdes
sociais surge como resultado dessa liberdade de agir que os individuos tém (cf. Schutz 1979, p. 29).
A realidade social dos individuos resulta da forma como cada actor social a vé e a percebe. Schutz
(1979), na sua obra "Fenomenologia e relacdes sociais,” destaca a importancia do significado
particular no estudo da realidade de cada actor social.

No seu trabalho, Schutz apresenta-nos ainda dois conceitos, a nosso ver, fundamentais, para a
andlise dos significados que estdo por detras das ac¢des humanas, que sdo, nomeadamente, 0 mundo
da vida e o estogue de conhecimentos (cf. Schutz 1979, pp. 9-10).

O mundo da vida é o espaco no qual os actores participam e desenvolvem acgdes, partilham
conhecimentos, experiéncias e significados com os outros, formando um conjunto de saberes que

constituem o que o autor denomina de estoque de conhecimento (cf. Schutz 1979, p. 72).

O estoque de conhecimento é um conjunto de factos vividos e compartilhados e que ddo origem aos
conhecimentos que os individuos possuem, ou seja, a tudo o que elas sabem sobre a sua existéncia
no mundo da vida (cf. Schutz 1979, p. 74). Dito de outra forma; para fazer a interpretacdo do
comportamento dos actores sociais € preciso ter em mente as regras de conduta dentro da sociedade
e, também, estabelecer modelos de analise desses comportamentos que sdo usados para dar
significado as suas accOes diarias. Por essa razdo, a analise dos fendmenos sera feita com base no
estoque de conhecimento que resulta das experiéncias e aprendizados adquiridos individual e

colectivamente dentro da sociedade.
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Para Berger & Luckmann (2004) e Schutz (1979), os homens se inserem no mundo da vida através
de uma atitude natural que consiste numa vigilancia constante da vida quotidiana, tomando-a como
uma realidade ordenada que é marcada pela interiorizacdo das normas sociais, onde se presta
atencdo constante a tudo o que acontece a volta. Por isso; a atitude natural é o processo através do
qual os actores sociais vigiam e prestam atencdo a vida que levam e as coisas que acontecem no seu
quotidiano, de tal forma que consigam diferenciar os acontecimentos repetitivos e padronizados

daqueles que séo inovadores.

Para o caso especifico das vendedoras de refeicdes, o estado de vigilancia consiste na analise dos
comportamentos, habitos e praticas que foram mantidos ou alterados desde o inicio da venda de
refeicBes, que ajudam a garantir a harmonia no seio do grupo de trabalho e também da mudanca de
algumas accdes que beneficiam ou prejudicam a realizacdo da actividade em questdo. Por isso que,
as mulheres vendedoras de refeicdes durante o exercicio da actividade de venda de comida na rua
partilham com as pessoas a sua volta, um conjunto de ensinamentos e experiéncias que serdo
interiorizados e colocados em pratica, para aprimorar 0 processo de construcdo da identidade social

dessas mesmas mulheres em fungédo dos objectivos por elas pretendidos.

A teoria fenomenoldgica foi escolhida porque é através dela que olhamos para o processo de
construcdo da identidade social das mulheres vendedoras de refei¢cbes tomando em consideragdo o
que elas fazem, a motivacdo para essas ac¢des e o sentido e significado que elas atribuem a essas
acgoes dentro do processo de venda de refei¢des. A teoria “’schutziana’’ ajudou-nos a compreender
as praticas e experiéncias vivenciadas pelas vendedoras de refeicbes na sua propria perspectiva,
bem como os significados por elas construidos e atribuidos ao/sobre o seu trabalho e sobre si

mesmas e, por fim, reflectir sobre 0 mundo da vida do grupo investigado.
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2.2. Enquadramento conceptual
Esta parte do estudo trata da definicdo, da operacionalizacdo dos principais conceitos do nosso

estudo e da apresentacdo dos respectivos indicadores de conceitos.

2.2.1. Vendedor ambulante
Vendedor ambulante é uma pessoa que oferece bens para venda ao publico, sem ter uma estrutura
permanente construida, mas sim, uma estrutura estatica-temporaria ou barraca mével, sem um lugar
fixo para a actividade, deslocando-se de um lugar para o outro a procura de clientes (cf. Nayansi,
Mishira & Shukla, 2012 p. 12).

O DPLP (1996) define o vendedor ambulante como aquele que exerce a sua actividade, mas que
ndo tem um lugar fixo para exercer essa sua actividade, porque se desloca permanentemente de um
lugar para o outro, atras dos clientes.

A Editora Conceitos (2010) considera, por seu turno, vendedor ambulante como aquele que vende
um produto na rua, como, por exemplo, CDs de musica, DVDs de filmes, comida, roupas e
recargas.

Os conceitos que acabamos de ver complementam-se, porque mostram que todos os vendedores
ambulantes tém como caracteristica comum, a venda na rua e a ndo existéncia de um lugar fixo para

0 exercicio da actividade.

A definicdo de vendedor ambulante que melhor se encaixa a nossa pesquisa é a de Nayansi, Mishira
& Shukla (2012), por nos mostrar que esta actividade é realizada em estruturas improvisadas, como
acontece com as participantes deste estudo que se dedicam a venda de comida na rua, nos passeios,

nos mercados e outros espacos publicos da urbe, como barracas e carros.

2.2.2. Vendedor de comida na rua
Vendedor(a) de comida na rua € um individuo que vende e, geralmente, ndo tem uma estrutura
permanente para vender 0s seus produtos, mas tem uma estrutura temporaria ou mével (Tinquer,
1999 como citado em Gupta 2022, p. 1).
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O site Role Catcher www.rolecatcher.com (2023) define vendedor (a) de comida na rua como uma

pessoa que vende alimentos, pratos e produtos preparados em mercados organizados ao ar livre,
cobertos ou nas ruas. Ele (a) prepara a comida nas barracas e usa técnicas para vender 0s seus
produtos aos pedestres.

As duas definicOes séo relevantes para o estudo porque destacam que, o (a) vendedor (a) de comida
na rua exerce a actividade de venda de comida ou de refei¢cbes em locais publicos e/ou nas ruas e,
em geral, ndo possui estrutura permanente para fazer as vendas. O site Role Catcher (2023),
acrescenta que os vendedores; usam diferentes estratégias para a conquista de clientes no decurso
das suas vendas. Algumas dessas estratégias segundo o site Cegid Vendus consistem na
comunicacgdo, promogdes e descontos, na criacdo de uma aplicacdo mével com acesso aos servicos
prestados, na participacdo em eventos, feiras, festivais e exposi¢des, na escolha de locais seguros,
confortaveis e com grande circulacdo de pessoas, na prestacdo e criagdo de uma marca, imagem e
servico de qualidade aos clientes e na criagdo de um software de gestdo que ajuda a fazer uma

melhor organizagdo da marca.

2.2.3. Comida de rua
As comidas de rua sdo o conjunto de alimentos prontos para comer ou "read to eat” ou (RTE food)
em Inglés e de bebidas prontas para consumo. Essas comidas e bebidas sdo preparadas e/ou
vendidas por vendedores ambulantes ou de rua e por manipuladores, especialmente, nas ruas e/ou
em lugares publicos, para consumo imediato ou a posteriori (depois), sem processamento ou
preparacdo posterior (FAO s.d.; como citada em Pertile 2013, p. 302; Nayansi, Mishra, Shukla &
Ankita 2012, p. 132).

Tinger (1997) define comida de rua como um alimento minimamente processado e vendido na rua
ou em espacos publicos (Tinger 1997 como citado em Ngaya 2014, p. 19). Artemis & Ibat (2000)
tém um conceito mais abrangente ao considerarem que comida de rua, ndo é s6 a comida, como
também a bebida que € vendida na rua ou em locais publicos, como mercados e feiras ou barracas
portateis, por um vendedor ambulante (Artemis & Ibat 2000 como citados em Ngaya 2014, pp. 19-
20).

14


http://www.rolecatcher.com/

O conceito street food ou “comida de rua” em Portugués tem a ver com a venda de comida feita no
momento e vendida em espagos publicos ou na rua; “com o objectivo de ajudar os clientes a

adquirirem uma refei¢do a precos acessiveis” (cf. Paulino 2016, p. 2).

Os conceitos da FAO (s.d.) como citada em Pertile (2013); Artemis & Ibat (2000), como citados em
Ngaya (2014); Tinger (1997) como citado em Ngaya (2014); Nayansi, Mishra e Shukla (2012) e
Paulino (2016) tém como denominador comum, a venda, por vendedores ambulantes ou de rua, de
comida na rua, mercados, feiras ou outros locais, a precos acessiveis para consumo imediato ou a
posteriori (depois).

A definicdo da Organizacdo das Nacgdes Unidas para a Agricultura e Alimentacdo (FAO, s.d; como
citada em Pertile 2013, p. 302) é a melhor porque destaca que 0s compradores podem consumir as
refeicbes vendidas na rua ou em espacos publicos imediata ou posteriormente e este; é o principal

objectivo deste tipo de comida.

2.2.4. Identidade Social

De acordo com Fialho (2017), o conceito de identidade diz respeito as caracteristicas distintivas do
caracter de uma pessoa ou de um determinado grupo. Estas caracteristicas sdo resultado de um
conjunto de interacgdes que o individuo estabelece com o grupo social a que pertence e,
dependendo das relac6es sociais, ela pode ser mantida ou alterada (cf. Fialho 2017, p. 139).

Na visdo de Berlatto (2009), a identidade social é o que permite ao individuo localizar-se e ser
localizado socialmente num determinado sistema social. A identidade é construida atraves da
relacdo que o individuo estabelece com a sociedade, da qual faz parte. Essa construcdo identitaria é
feita de forma individual e colectiva. Portanto, é através da identidade que o individuo é

reconhecido socialmente (cf. Berlatto 2009, p. 150).

A identidade é formada através de processos sociais. Quando a identidade social se solidifica é
mantida, modificada ou mesmo remodelada, tendo como base as relacfes sociais estabelecidas entre
os individuos. Os processos sociais envolvidos na formacdo e conservacdo da identidade sdo
determinados pela estrutura social. Todavia, “as identidades produzidas pela interacgdo do
organismo, da consciéncia individual e da estrutura social reagem sobre a estrutura social dada

mantendo-a, modificando-a ou mesmo remodelando-a” (cf. Berger & Luckmann 2004, p. 228).
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Na visdo de Goffman (2004), a identidade de um determinado individuo é construida a partir de
parametros e expectativas estabelecidas pelo meio social. Para ele, o conceito de identidade social
subdivide-se em duas partes, que sdo, nomeadamente, a identidade social virtual e a real. A virtual é
aquela na qual se manifestam as imposi¢des do grupo social, condicionando a forma de pensar, de
agir e de se comportar dos actores sociais. A identidade social real é aquela em que o individuo age,
livremente, podendo demonstrar quais sdo as suas reais capacidades, a forma como pensa e as

vantagens da sua presenga num determinado grupo social (cf. Goffman 2004, p. 6).

As definigdes de Berlatto (2009) e de Berger & Luckmann (2004) s&o relevantes nesta pesquisa, por
tomarem em consideragdo uma multiplicidade de interac¢des sociais e a influéncia de outros, na
construcdo da identidade social dos individuos. Berlatto (2009) e Berger & Luckmann (2004)

consideram que a construcdo da identidade social é feita de forma individual e colectiva

2.3. Operacionalizagéo dos conceitos
Nesta parte do estudo € feita a operacionalizagdo dos conceitos definidos, usando o modelo de
analise que apresenta os conceitos, a dimensdo e os respectivos indicadores conceptuais.
O modelo de analise é composto por conceitos que serdo operacionalizados usando como base o
problema de pesquisa na observacédo e analise dos conceitos (cf. Quivy & Campenhoudt, 1992 p.

115), como ilustra a seguir, a tabela 1.

16



Tabela 1: Modelo de operacionalizagéo dos conceitos do estudo

Conceito

Dimensao

Indicador

Vendedor
ambulante

- Econémica

- A venda de produtos tais como: CD de musicas, recargas,
comida, etc com o objectivo de obter rendimentos.
- A deslocacdo de um lugar para o outro a procura de

potenciais clientes.

Comida de rua

- Social

- A comida de rua é acessivel a todos os clientes
- A comida também pode ser encontrada pelos clientes nos
diferentes locais de venda

- Arua, que € o local onde se exerce a actividade

- Economia

- A acessibilidade das comidas vendidas na rua

Identidade social

- Social

- As acgdes dos individuos sdo resultado das imposicdes
das regras, normas e crengas estabelecidas pela estrutura

social

- Colectiva

- O significado da identidade social na perspectiva dos

outros.

- Cultural

- Os atributos identitarios definidos em funcao das crengas,

costumes e valores

- Individual

- O significado da identidade social, em funcdo da

percepcao do individuo sobre si
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I11. Metodologia de Pesquisa

3. Metodologia de Pesquisa
O presente capitulo tratou da apresentacdo da metodologia de pesquisa, onde foram indicados os
procedimentos a serem seguidos no ambito desta pesquisa. O capitulo fez a identificacdo dos
métodos e técnicas utilizadas na colecta analise e interpretacdo de dados.

3.1. Método de Pesquisa

Optou-se pela escolha do método de pesquisa qualitativo. Este método, ndo usa um instrumento
estatistico como base de analise do problema, ou seja, ndo pretende numerar ou medir unidades.
Os estudos que usam este tipo de metodologia de pesquisa tém como objectivo; analisar
elementos relacionados com as emogoes, as representacdes e as percepcdes que pertencem ao
mundo das ideias que os individuos constroem e a classificagcdo dos processos vivenciados pelos
grupos sociais e a compreensao das particularidades do comportamento dos individuos, etc (cf.
Richardson 2008, p. 79).

Este método, ndo nos permite fazer generalizacdes dada as suas especificidades. O método de
pesquisa qualitativo permitiu a obtencdo de dados relevantes e aprofundados sobre a realidade

social objecto desta investigacéo.

3.2. Método de Abordagem
A pesquisa fez uso do método estruturalista. Neste método, os significados dentro de uma cultura
sdo produzidos e reproduzidos através de varias préaticas e fenOmenos que servem como sistema
de significacdo (cf. Lundin 2016, p. 137). Este método ajudou-nos a perceber como foram
construidos os significados através das experiéncias praticas adquiridas pelas vendedoras de
comida na rua e através da reproducdo dessas praticas. Mostrou, também, que estes dois
processos resultam da percepcdo individual de cada vendedora de comida ao longo do processo

de venda dessas refeicdes.

3.2.1. Método de procedimento
O método de procedimento escolhido foi 0 método monografico. Este método, parte do principio
de que o estudo de um caso em profundidade pode ser considerado representativo de muitos

outros ou mesmo de todos os casos semelhantes. O método monografico consiste no estudo de
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determinados individuos, profissdes, condicGes, instituicbes, grupos ou comunidades, para obter
generalizacOes (cf. Gil 2008, p. 35).

Com este método vimos que os resultados obtidos através desta pesquisa podem ser aplicaveis
para uma parte das mulheres vendedoras de refeicGes cujas caracteristicas do grupo sejam as
mesmas que a das vendedoras que participaram deste estudo.

3.3. Técnicas de recolha de dados
O trabalho usou como técnicas de recolha de dados a entrevista semi-estruturada e a observacao
ndo participante. Estas duas técnicas de recolha de dados foram usadas de forma sincronizada
com o objectivo de perceber a partir do uso das mesmas como ¢€ feito a construgdo da identidade
social das mulheres vendedoras de refei¢des.

3.3.1. Entrevista semi-estruturada

Esta técnica permite que os individuos exponham as suas percepc¢des em relacdo a um fendomeno
especifico. A opcdo por esta técnica deve-se ao facto de ela permitir um aprofundamento da
tematica. Também permite que o entrevistador tenha maior liberdade de colocar as perguntas e a
recolha de um méaximo de informacGes que possibilitem um contacto directo entre o investigador
e 0s seus entrevistados e facilite a recolha de informacdes, ideais, pensamentos latentes sobre um
determinado assunto mesmo que as perguntas a serem respondidas sejam pré-estruturadas (cf.
Richardson 2008, p. 208).

Para a realizacdo da entrevista semi-estruturada foi previamente elaborado um guido de
entrevistas com algumas perguntas que serviram de base para fazer as entrevistas as mulheres
vendedoras de refei¢bes (cf. apéndice 1, p. xlviii). Ao longo das entrevistas, em funcdo das
respostas dadas foram sendo colocadas outras questBes que ndo constavam no guido de
entrevistas a fim de obter das entrevistadas respostas que nos ajudariam a compreender melhor

como é feito o processo de construcdo identitaria das vendedoras de refeicGes.
Antes da realizacdo das entrevistas foram seguidas algumas etapas, nomeadamente, a

apresentacdo oral do consentimento livre e esclarecido onde apresentamos o tema, 0s objectivos

da pesquisa, a finalidade da realizacdo das entrevistas e de seguida iniciamos as entrevistas
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depois de termos tido a autorizacdo das vendedoras de refeigdes. As entrevistas foram feitas de

forma individual e duraram em média 25-45 minutos.

3.3.2. Observacéo ndo-participante
Neste tipo de observacao, o investigador ndo toma parte nos conhecimentos do objecto de estudo
mas actua como espectador atento tendo como base 0s objectivos da pesquisa, ele procura ver e
registar o maximo de ocorréncias que interessam ao seu trabalho (cf. Richardson 2008, p. 260).

A observacdo ndo participante foi feita as vendedoras de refei¢cbes na rua com o objectivo de
fazer uma descricdo do quotidiano das mulheres com base nos objectivos identificados que
constam nos Apéndices deste trabalho (vide Apéndices 2, p. xlix). Resumidamente, durante as
interaccdes entre as vendedoras de refeicGes e 0s seus clientes, foi possivel vermos que elas
interagiam de forma educada e respeitosa com eles, a0 mesmo que procuravam transmitir uma
boa imagem e impressdo no processo de venda de refeicbes o que nos permitiu perceber que as

vendedoras e os clientes procuravam ter uma relacéo cordial e saudavel.

Um outro aspecto que foi objecto de observacao foi a identificacdo do tipo de clientes que eram
0s seguintes: lavadores de carro, homens da seguranca, trabalhadores do porto, trabalhadores dos
supermercados, vendedores de crédito, trabalhadores bancarios, funcionarios publicos, etc.

A observacdo ndo participante foi feita durante uma semana periodo que nos permitiu observar e
registar aspectos relevantes que nos permitiram ter dados substanciais para a compreensdo do

processo de construcdo da identidade social das mulheres vendedoras de refeicGes.

3.4. Técnica de andlise de dados
Neste trabalho como técnica de analise de dados optou-se pelo uso da analise de contetdo. A
analise de conteudo é utilizada para estudar material de tipo qualitativo (aos quais nao se podem
aplicar técnicas aritméticas). Portanto, deve-se fazer uma primeira leitura para organizar as ideias
incluidas para, posteriormente, analisar os elementos e as regras que as determinam. Pela sua
natureza cientifica, a analise de conteldo deve ser eficaz, rigorosa e precisa. Trata-se de
compreender melhor um discurso, de aprofundar suas caracteristicas (gramaticais, fonologicas,

cognitivas, ideoldgicas, etc.) e extrair 0S momentos mais importantes a mesma técnica deve
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basear-se em teorias relevantes que sirvam de marco de explicacdo para as descobertas do
pesquisador (cf. Richardson 2008, p. 224). Esta técnica foi usada da seguinte forma: primeiro
fizemos a transcricdo de todas as entrevistas, em segundo lugar, em funcdo das questOes
colocadas escolhemos as respostas que tinham um conteddo substancial. Nos casos em que as
respostas ndo satisfaziam, completamente, as nossas pretensdes, ou caso satisfizessem havia uma
ou mais respostas de outras entrevistadas que complementavam as ideias trazidas anteriormente,
optamos por colocar as outras ideias e percep¢des manifestas pelas vendedoras de refeicOes, a
fim de trazer dados mais coesos que nos ajudassem a analisar e interpretar melhor a realidade

estudada.
3.5. Defini¢ao de populacéo e amostra

3.5.1. Populacao
E o conjunto de elementos que possuem determinadas caracteristicas (cf. Richardson 2008, p.
157). Segundo este autor, geralmente, fala-se de universo ou populagdo em referéncia a todos os
habitantes de um determinado lugar. Pode também ser o conjunto de individuos que trabalham
num mesmo lugar, os alunos matriculados numa universidade, toda a producéo de refrigeradores
de uma fabrica, etc. Cada unidade ou membro de uma populagdo, ou universo “denomina-se

elemento” (cf. Richardson 2008, p. 158).

Populacdo ou universo € a totalidade das unidades em estudo, sejam elas pessoas, fichas de um
arquivo, registo de empresas, etc. Uma populacdo pode ser dividida em categorias (cf. Lundin
2016, p. 332). Por seu turno, Fortin (1999) define populagdo como “uma colec¢do de elementos
ou de sujeitos que partilham caracteristicas comuns, definidas por um conjunto de critérios” (cf.
Fortin 1999, p. 222).

Em relacdo a este estudo, a populacdo da pesquisa é potencialmente constituida por todas as
mulheres vendedoras de refeicGes de rua residentes na Cidade de Maputo, ou seja, todas as
mulheres que apresentam como caracteristica comum ser mulher, ser vendedora de refeicGes e

estar a vender essas refeicdes na rua.

3.5.2. Amostra
E 0 conjunto mais pequeno de elementos de um conjunto maior chamado populacgo. Trata-se de

um conjunto constituido de individuos (familias ou outras organizagdes), acontecimentos ou
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outros objectos de estudo que o investigador pretende descrever e/ou analisar ou para as quais
pretende generalizar os resultados (cf. Lundin 2007, p. 332). De acordo com Richardson (2008),
fala-se de amostra “quando se toma certo numero de elementos para averiguar algo sobre a
populacdo a que pertencem. O autor explica ainda que as interpretacdes de populacdo e amostra
“ndo sdo fixas’’ (cf. Richardson 2008, p. 158).

O que numa ocasido é uma populacdo, em outra pode ser uma amostra ou vice-versa." A
informacdo recolhida para uma amostra "é depois generalizada para toda a populacdo” (cf.
Lundin 2007, p. 332).

No &mbito deste estudo, a amostra foi constituida por 15 mulheres vendedoras de refeicGes na
rua. Consideramos este niumero suficiente porque 0 objectivo central da pesquisa qualitativa *’¢é
compreender de forma detalhada as percepcdes, significados e caracteristicas situacionais
apresentadas pelos entrevistados, ao invés de produzir medidas quantitativas de caracteristicas ou

comportamentos’’ (cf. Richardson 2008, p. 90) e a partir dai analisar o fendmeno em estudo.

3.6. Técnica de Amostragem
Como tecnica de amostragem foi usada a amostra ndo probabilistica. Dentre as varias técnicas de
amostragem ndo probabilisticas existentes optamos pelo uso da amostragem intencional. A
amostragem ndo probabilistica € aquela em que os individuos pertencentes a amostra sdo
seleccionados seguindo certos objectivos (cf. Richardson 2008, p. 160). A amostragem
intencional é aquela em que a seleccdo é baseada no conhecimento sobre a populacdo e o
propdsito do estudo, ou seja, 0 pesquisador realiza a selec¢do dos elementos com vista a obter as
informacbes desejadas e previstas (cf. Richardson 2008, p. 161). Quanto a técnica de
amostragem, a escolha foi feita tendo em conta as caracteristicas especificas do objecto estudado

que eram as seguintes: ser mulher e estar a vender refeicdes na rua.

3.7. Questdes Eticas na Pesquisa
Todo o trabalho do pesquisador dever ser permeado pela ética em pesquisa (cf. Severino 2007,

pp. 140-1). A problemaética da ética esta presente em tudo que fazemos. A sensibilidade a
problematica da ética expressa-se em todos 0s espacos em que a vida académica e cientifica se
desenrola (cf. Severino 2014, p. 200). Para se falar de uma referéncia ética duas condicbes se

colocam: a primeira € a presenca da alteridade, a presenca do outro; a segunda o reconhecimento
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da dignidade da pessoa humana. Assim, a ética envolve de forma dialéctica; a presenca de um eu
frente a um outro. Ao mesmo tempo em que ela sup6e um exercicio radical da subjectividade
mais intima do proprio eu, ela supde com igual necessidade, a objectividade do outro e coloca

em frente do eu a sua alteridade (cf. Severino 2014, p. 204).

Como afirma Reynolds (1979) qualquer investigacdo efectuada junto de seres humanos levanta
questBes morais e éticas. A propria escolha do tipo de investigacdo determina, directamente, a
natureza dos problemas que se podem colocar (Reynolds 1979 como citado em Fortin 1999, p.
113). Os conceitos em estudo, o método de colecta de dados e a divulgacdo de certos resultados
de investigacdo podem contribuir para o avan¢o dos conhecimentos cientificos, mas também,
lesar os direitos fundamentais das pessoas (cf. Fortin 1999, p. 113). Fortin (1999) adverte ainda
para o facto de que na procura de conhecimentos, existe um limite que ndo deve ser ultrapassado.
Esse limite refere-se ao respeito pela pessoa e a proteccdo do seu direito de viver livre e
dignamente enquanto ser humano. As consideracdes de Fortin (1999) advertem-nos para a
necessidade de o pesquisador respeitar certas normas e principios na sua actividade, ao mesmo

tempo que respeita os direitos dos seus informantes ou fontes de informacéo.

A ética, no seu sentido mais amplo é a ciéncia da moral e a arte de dirigir a conduta. De forma
geral, a ética € o conjunto de permissdes e de interdicbes que tém um enorme valor na vida dos
individuos e em que estes se inspiram para guiar a sua conduta (cf. Fortin 1999, p. 114).

Trata-se do estudo dos juizos de apreciacdo referentes a conduta humana susceptivel de
qualificacdo do ponto de vista do bem e do mal, seja relativamente a determinada sociedade, seja
de modo absoluto (cf. Lundin 2016, p. 406).

Qualquer investigacdo efectuada junto de seres humanos levanta questdes éticas e morais.

A propria escolha do tipo de investigacao determina, directamente, a natureza dos problemas que
se podem colocar, nomeadamente, problemas relacionados com as representacdes, percepcdes e
significados atribuidos pelos individuos e a compreensdo profunda da realidade social da qual
fazem parte (cf. Fortin 1999, p. 113).
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Nesta pesquisa foram usadas as normas de ética na pesquisa, especialmente, as que se referem a
obtencdo junto dos informantes, do consentimento livre e esclarecido. Também se procurou
garantir o anonimato das fontes e o sigilo das informacdes e dos resultados. Assim, antes do
comeco do trabalho, os informantes receberam informag6es sobre 0s objectivos e a natureza do
nosso trabalho, que sdo, simplesmente, académicos. Depois foi solicitado a cada informante, o
seu consentimento para a realizacdo da pesquisa, dando oportunidade a cada um deles de avaliar
as consequéncias da sua participacdo. Nesta pesquisa apresentamos, como sugerido em Fortin
(1999), as mulheres vendedoras de comida, a razdo do nosso estudo, os seus objectivos e a
natureza da pesquisa (cf. Fortin 1999, p. 121). Também procuramos garantir 0 anonimato e a
confidencialidade das informac@es e da identidade das fontes (cf. Lundin 2016, p. 427). E por
isso, que os dados obtidos através das entrevistas e da observacdo ndo participante foram

codificados, numericamente, para garantir a protecgédo das fontes e das informacdes prestadas.

3.8. Constrangimentos da pesquisa
Durante a realizagdo do trabalho foi dificil convencer algumas entrevistadas a participarem da
pesquisa por isso; optou-se primeiro por conversar com as vendedoras para entender melhor
como funciona o seu trabalho e como forma de ganhar a sua confianca e permitir que elas se

sentissem mais confortaveis e dispostas para nos concederem a entrevista.

Uma outra dificuldade que enfrentamos foi a falta de tempo de algumas vendedoras para serem
entrevistadas, por causa da natureza do trabalho que fazem e essa situacdo; fez com que
tivéssemos que realizar a entrevista num periodo de menor fluxo de clientes, tendo em conta a

sua disponibilidade para o efeito.

O receio de algumas vendedoras ao se aperceberem que a entrevista seria gravada no celular fez
com que algumas ndo aceitassem ser entrevistadas, por medo de serem filmadas e também pelo
receio de que as informacdes se destinassem ao uso ou divulgacdo nas redes sociais. Para
contornar essa situacdo, tivemos que mostrar as vendedoras de refeicbes o passo a passo da
realizacdo das entrevistas desde o inicio da gravacdo até ao fim para garantir uma maior
transparéncia. O avanco em relacdo ao trabalho dependia do consentimento livre e esclarecido de

cada uma das entrevistadas, como determinam as normas de ética na pesquisa.
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IV. Apresentacdo, Analise e Interpretacéo dos dados

4. Apresentacao, Analise e Interpretacdo dos dados

Este capitulo trata da apresentacdo, analise e interpretacdo dos dados recolhidos durante o
trabalho de campo. A interpretacdo foi feita a luz da teoria fenomenoldgica de Alfred Schutz.
Assim, temos em (4.1.), o perfil sociodemogréfico das mulheres vendedoras de refeicGes, em
(4.2.), a venda de refeicOes e a sua motivacdo em (4.3.), a descricdo do quotidiano das mulheres
vendedoras de refeicBes, em (4.4.), os significados construidos sobre a venda das refeicfes e em
(4.5.), as complexidades da construcdo identitaria das vendedoras de refeicGes. A seguir,
procedemos a apresentacdo do perfil sociodemogréafico das entrevistadas.

4.1. Perfil sociodemografico das mulheres vendedoras de refei¢Ges (cf. apéndice 5, p. lii)
A amostra do nosso estudo foi de quinze mulheres vendedoras de refeicdes.
As faixas etarias das entrevistadas variam dos 19 aos 69 anos de idade. A maioria das
entrevistadas esté na faixa etaria dos 40-49 anos de idade, das quais trés tém 43 anos e uma tem
49 anos.
As mulheres vendedoras de refei¢fes sdo provenientes da Cidade de Maputo, das Provincias de
Gaza e de Inhambane e a maioria das mulheres entrevistadas € natural da Cidade de Maputo.
Das entrevistadas, trés tém o ensino primario, cinco, 0 ensino secundario, quatro, 0 ensino

médio, uma, 0 ensino superior e duas sdo analfabetas. A maioria delas concluiu o ensino médio.

Os dados referentes a religido indicam-nos que das quinze vendedoras de refeicbes, dez
professam a religido cristd, duas sdéo muculmanas e duas ndo professam nenhuma. A maioria

delas professa a religido crista.

Os dados sobre o estado civil das entrevistadas indicam-nos que sete sdo solteiras, cinco sdo
casadas, uma € vilva e duas sdo divorciadas. Os dados mostram-nos ainda que, a maioria das
entrevistadas sdo solteiras e apenas uma € vilva. As vendedoras de refeicdes trabalham frente ao
Maputo Shopping Centre, a Imprensa Nacional, ao Pavilhdo do Desportivo, ao Mercado Central,
ao Prédio JAT, ao Porto de Maputo, ao Prédio Fonte Azul e ao ISCTEM.

As participantes do estudo vivem nos Bairros Patrice Lumumba, Matola 700, Socimol, Central,

Maxaquene, Tsalala, Machava-Sede, Benfica, Djonasse, Polana Canico, 1° de Maio e Kongolote.
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Destas, duas sdo moradoras do Bairro Patrice Lumumba, duas do Bairro Socimol, uma do Bairro
Central, duas do Bairro da Maxaquene, uma do Bairro de Tsalala, uma do Bairro da Machava-
Sede, uma do Bairro do Benfica, uma do Bairro de Djonasse, duas do Bairro da Polana Canigo e
uma do Bairro de Kongolote.

4.2. A venda de refeicdes e a sua motivacao
Esta parte do trabalho apresenta as motivagdes das vendedoras de comida na rua para o inicio do
seu negdcio. Neste trabalho usamos, alternadamente, as expressdes “venda de comida’ e “venda
de refeicBes,” ndo na perspectiva socioldgica, mas sim como forma de contornar a repeticdo
excessiva de uma ou de outra expressao, ao longo do estudo. As motivacGes apresentadas pelas
vendedoras de refei¢cGes para o inicio da venda de refei¢des na rua foram as seguintes: a busca
por novas e rentaveis fontes de renda, o interesse pela venda de refeicdes aliada a insatisfacéo
com a remuneracao, os factores de natureza socioeconomica, tais como o desemprego, a fome, a
falta de condicbes para o auto-sustento das vendedoras e das suas familias e o incentivo ou

encorajamento de pessoas proximas.

A busca de novas e rentaveis fontes de renda é uma das motivacdes que levaram as mulheres a
venderem refeicGes na rua como veremos abaixo:

-"Ja tive varios negocios era proprietaria de um saldo de cabeleireiro, mas quando experimentei
este fiquei. O negdcio de venda de refeicdes interessou-me e estou aqui ha 10 anos.” (E1, 44
anos)

-"Comecei, para poder ganhar algum dinheiro e ndo ficar sentada em casa; ja que estou
reformada.” (E15, 63 anos)

- "Comecei a trabalhar num hotel na Matola, sé que o hotel fechou e tive que vir trabalhar aqui

na cidade [...] e tive a oportunidade de ser a proprietaria deste espaco.” (E14, 36 anos)

Os depoimentos mostram-nos que, as entrevistadas estavam a procura de um novo negocio que
pudesse contribuir para 0 aumento da sua renda e a melhorar a sua vida. Recordemo-nos que a

(FAO 1995) defende que a venda de alimentos gera receitas para 0s vendedores.

A entrevistada (E1) acrescentou que, além do interesse pela venda de refei¢des; havia uma outra

motivacdo associada, que era a sua insatisfacdo com a remuneracdo que recebia no saldo de
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cabeleireiro onde trabalhava e isso a levou a optar pela venda de refei¢cbes na rua, como veremos
a seguir:

-"No trabalho que estava a fazer; ndo estava a ganhar muito bem e passava sempre pelos locais
de venda de refeigbes para levar e deixar as criangas e vi o carro de uma vendedora sempre

cheio com uma bicha enorme de compradores.” (E1, 44 anos)

O desemprego foi a terceira motivacdo apresentada pelas vendedoras de refeicdes para o inicio
da venda de refeicGes. Barro et al (2007), como citados em Paulino (2016); Da Silva (2016) e
FAO (1995), como citada em Da Silva (2016) afirmam, unanimemente, que o desemprego é uma
das razbes que leva as pessoas a venderem na rua.

-"A minha tia viu que havia necessidade de ter a ajuda de alguém e me chamou. Eu, como néo

tinha nenhuma ocupacéo decidi que podia ir fazer esse trabalho com ela.” (E4, 20 anos)

A entrevistada (E4) optou por ir trabalhar com a sua tia como uma forma de poder fazer alguma
actividade que lhe pudesse dar dinheiro para se auto-sustentar.

-"Comecei a vender comida por falta de emprego e para poder alimentar o meu filho, vi que
vender comida; é a melhor coisa ja que, cozinho por amor.” (E14, 36 anos)

Tal como vemos no depoimento acima, a falta de emprego levou a entrevistada a vender

refei¢cbes na rua. O facto de ela gostar de cozinhar, pesou muito para a sua tomada de decisdo.

A entrevistada (E5) disse-nos que a falta de emprego é que lhe levou a vender refeicdes na rua,
mas acrescentou que precisava, também, de dinheiro para sustentar os seus filhos, como ilustra o
depoimento que se segue:

-"Comecei a venda de refeicdes na rua porque eu estava sem trabalho, mas eu ja tinha um carro
(...). Resolvi usar o meu carro para fazer pequenos negocios. Entdo; como eu estava divorciada
e ndo tinha como sustentar os meus filhos, arranjei uma esquina aqui na cidade ha uns 5 anos e

entdo vim ficar aqui a trabalhar.” (E5, 49 anos)

O caso da entrevista n° 10 foi diferente porque ela ja trabalhava, mas o sequestro do seu patrdo

deixou-a no desemprego. Esta situacdo obrigou-a a reinventar-se e a procurar, rapidamente, uma
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forma de solucionar o problema que estava a enfrentar. Foi assim que comegou a vender
refeicOes na rua.

-"N&o comecei exactamente na rua. Eu trabalhava numa empresa de alto nivel, s6 que de
repente, 0 meu patrao foi sequestrado. Entdo comecei a fazer refeicdes e comecei a entregar
aqui nas empresas e, entdo, vinha aqui a Vodacom, ao BCI e ao Millenium BIM." (E10, 47 anos)
Na visdo de Da Silva (2016), a escolha da actividade de venda de comida é motivada pela fome,
pela pobreza e pela insuficiéncia de condi¢Ges para sobreviver, como comprovam o0s

depoimentos que acabamos de apresentar.

A inovagdo e a busca por novas formas de sustento foram as estratégias utilizadas pelas
vendedoras de refeicdes diante das adversidades de varia ordem que enfrentaram ao longo das
suas vidas. As opcdes das vendedoras tiveram como base os momentos dificeis pelos quais
passaram em que viram 0S Seus projectos pessoais interrompidos; encontrando na venda de
refeicbes, uma saida para mitigar o impacto do desemprego, por um lado, causado por situagdes
exteriores que elas ndo podiam prever e/ou controlar. A adaptacdo ao meio social e a busca de
solucdes, face as situacdes vividas no seu dia-a-dia sdo aprendidas durante as interac¢fes sociais
e, posteriormente, aplicadas em funcdo das necessidades; da consciéncia e da avaliacdo de cada
uma das mulheres; dos prés e contras de comecar um negdcio novo, com todos 0S riscos
associados.

A venda de refeicbes foi usada como uma espécie de "reflgio” diante das dificuldades

enfrentadas pelas entrevistadas ao longo da vida.

O incentivo ou 0 encorajamento de pessoas proximas foi a quarta motivacdo que levou as
entrevistadas a venderem refei¢cfes na rua como comprova o depoimento que se segue:
-"Comecei a vender refei¢cBes na rua através do incentivo de uma amiga. Eu era transportadora
de alunos numa escola francesa, mas depois este negocio interessou-me. Ja tive varios negdcios.
Era proprietaria de um saldo de cabeleireiro, mas quando experimentei este; fiquei. O negocio
de venda de refeicGes me interessou e estou aqui ha 10 anos.” (E1, 44 anos)

A entrevistada disse-nos ainda que a sua amiga a aconselhou a comecar a vender refeic@es, e ela,

fez uma avaliacdo dessa sugestdo e decidiu aceitar.
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Ao longo da entrevista, a vendedora (E1) acrescentou o seguinte:

-"As outras pessoas aqui, também, apoiam-me e incentivam a continuar a trabalhar, e isso, me
da motivacdo para correr atras dos meus sonhos. J& consegui fazer uma boa vivenda em
Maxaquene. E uma das melhores, com cobertura; ali onde estou.” (E1, 44 anos)

Por seu turno, a entrevistada E15 deu o seguinte depoimento:

-"Os meus filhos é que sugeriram, para nao ter que ficar sentada em casa e poder ganhar algum
dinheiro.” (E15, 63 anos)

A teoria fenomenol6égica de Schutz apresenta dois conceitos fundamentais que sdo,
nomeadamente, (a) o mundo da vida e (b) o estoque de conhecimento. Esses dois conceitos séo
importantes porque, através deles, podemos perceber que as mulheres vendedoras de refeigdes;
adquirem um conjunto de conhecimentos das pessoas ao seu redor que vado ajuda-las a ter um
melhor entendimento da situacdo, a analisar as vantagens e desvantagens do inicio ou ndo da
venda de refeigdes. As vendedoras tiveram liberdade de escolher se, aceitavam ou rejeitavam, as
sugestdes dadas. Depois de todo esse processo sera assim construido o que Schutz denomina de
“’estoque de conhecimento,”” que ¢ o resultado das vivéncias que cada uma das mulheres
construiu ao longo da vida e, também, das experiéncias e conhecimentos adquiridos durante a

venda de refei¢ces, como indica o depoimento que segue

-"As pessoas que convivem comigo; que sdo 0s meus irmaos, os meus filhos e 0 meu marido me
mostram os melhores caminhos. Eles vém o meu esforco e dizem para eu ndo desistir desse

negocio que Deus vai ajudar.” (E6, 54 anos)

Depois de comecarem a vender refeices na rua, as entrevistadas E1 e E15 usaram os
rendimentos obtidos de varias maneiras. No caso da entrevistada (E1), o dinheiro resultante da
venda de comida foi usado para a construcdo da casa onde ela vive actualmente. O dinheiro
pode, também, ser usado para suprir uma necessidade pontual, como o ilustra no seu depoimento,
0 caso ja visto, da entrevistada (E15). Consequentemente, como ilustram o0s depoimentos
anteriormente apresentados, as vendedoras de refeicbes usam os conhecimentos e aprendizados
adquiridos junto das pessoas em seu redor, as suas préprias experiéncias e as vivéncias

construidas ao longo do processo da venda de refeicdes para partilhar esse estoque de
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conhecimentos e as experiéncias adquiridas com as mulheres que pretendem iniciar o negdcio

e/ou com aquelas que o iniciaram recentemente.

4.3. Descrigao do quotidiano das mulheres vendedoras de refeigdes
Esta parte do trabalho apresenta os resultados obtidos com recurso a técnica de observacdo nao
participante, conforme foi referido no capitulo 111 deste trabalho. Assim sendo, faz-se de seguida,
uma breve descricdo do quotidiano das entrevistadas tendo em conta os elementos de analise que
sdo, nomeadamente, (a) as praticas de venda de comida; (b) o relacionamento entre as
vendedoras e os clientes; (c) as vendedoras e as estratégias de resolucdo de conflitos e (d) a
identificacdo do tipo de clientes.

4.3.1. As préticas de venda de comida

Como foi referido, faz-se de seguida a descrigcdo das praticas de venda de comida na rua.

Ao longo do processo de venda de refei¢des, os clientes conversavam com as vendedoras ou com
as suas colaboradoras, caso as tivessem, para encomendar a comida e procuravam saber qual € o
preco das refeicdes, entre outras preocupacdes. Ao longo dessas interacgdes constatamos que as
vendedoras procuravam tratar bem os seus clientes, para que 0S mesmos tivessem uma boa
imagem da pessoa que os atendia e, principalmente, do servico que era prestado. Notamos que 0s
procedimentos e atitudes das vendedoras em relacdo aos seus clientes contribuia para tornar o
seu trabalho mais conhecido e mais solicitado pelas pessoas que iam passando pela rua, no

momento em que eram feitas as vendas.

A venda de refeicdes permite que os clientes fagcam a divulgacdo e promocéo do trabalho das
mulheres vendedoras de comida na rua, contribuido, assim, para tornar 0 seu negocio mais
conhecido e, eventualmente, mais lucrativo.

Nas linhas que se seguem, analisamos o processo de construcdo identitaria, procurando
compreender de gue forma o processo de venda pode ou ndo contribuir para a adopcéao de certos
comportamentos dentro do local de trabalho e qual € a imagem transmitida durante a interacgédo
com os clientes. A andlise centrar-se-4 em trés vectores principais, que sao (a) o0 meio social,
onde é feita a venda de refeicdes que € a rua, (b) as interaccdes sociais estabelecidas diariamente

e (c) aimagem construida pelas vendedoras de refeicdes durante o processo de venda.
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A rua é o local onde sdo feitas as vendas de refeicdes e por isso; é também um lugar de
socializagdo e de interac¢do entre os individuos (Corréa (2002 como citado em Da Silva 2016).

Segundo a visdo do autor, a interaccdo social determina a forma como as vendedoras de refeicoes
devem agir. Uma ideia similar é defendida por Goffman (2004), ao afirmar que a identidade

social é determinada pelo meio social.

Durante o processo de venda de refeicGes espera-se que as vendedoras de refei¢cfes adoptem
atitudes e comportamentos socialmente pré-definidas como o respeito, a cordialidade, a educacéo
entre outros. Logo, no aspecto relativo a imagem transmitida durante a venda de refeicdes
importa destacar que, a forma como as vendedoras védo lidar com os seus clientes e com os
demais individuos; tem como objectivo inserir-se, ajustar-se e adequar-se a0 novo grupo e
ambiente circundante. Com o passar do tempo, a forma de actuacdo € adaptada e passa a basear-
se na ressignificacdo das experiéncias adquiridas e as estratégias que serdo usadas para fazer o
negocio crescer. Goffman (2004), ao definir o conceito de identidade social real, sublinha que ela
consiste em dar uma maior liberdade de accdo aos individuos. Schutz (1979) defende uma
posicao similar, ao afirmar que as ac¢des das mulheres vendedoras de refei¢cGes na rua devem ser
tomadas com base nas informacOes e aprendizados adquiridos durante as interac¢des sociais.
Logo, as praticas de venda resultam da significacdo subjectiva dos métodos, habitos, préaticas e

comportamentos adoptados por cada vendedora de refei¢cdes durante a realizacdo do trabalho.

4.3.2. O relacionamento entre as vendedoras e os clientes
Esta parte do trabalho aborda a questéo do relacionamento entre as vendedoras e os clientes, com
0 objectivo de perceber como séo criadas e mantidas as relagdes de confianca entre eles e de que

forma essa convivéncia; traz beneficios para o desenvolvimento de ambos.

As vendedoras e o0s clientes mostraram ter uma relacdo saudavel. Enquanto aguardavam pelas
refeicbes, conversavam entre si sobre varios assuntos do seu dia-a-dia. Por exemplo, durante uma
conversa entre um cliente e uma vendedora, o cliente teria dito que chegou tarde ao servi¢o por
razdes que a pesquisadora ndo conseguiu apurar. Dessa conversa, a pesquisadora ouviu 0
conselho dado pela vendedora que apelava ao seu interlocutor para tomar algumas cautelas,
considerando que hoje; ha dificuldades de emprego e que esse cliente “tinha que pegar o seu

emprego com as duas maos.”
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Como podemos observar, através da venda de refeicGes € possivel transmitir e aprender regras de
boa conduta social e, também, criar, reforcar e manter lagos sociais entre os actores sociais.

A comida € usada para criar, manter e consolidar os lacos sociais entre os individuos e a partir
dessas interac¢des sociais; é possivel avaliar a importancia ou ndo do seguimento de certas
regras, normas e conselhos em funcdo dos objectivos de cada actor social (cf. Rodrigues 2012;
Resende 2017 e Schutz 1979).

O conselho dado pela vendedora s6 sera (til, se 0 comprador assim o considerar em funcdo do
tipo de imagem e postura que o mesmo quiser transmitir no seu local de trabalho. Desta forma,
podemos entender que as acc¢Oes desse cliente serdo tomadas tendo em conta a liberdade de
accdo, as diferentes experiéncias vivenciadas dentro do meio social em que se encontra inserido
e o significado subjectivo que atribui a auto-imagem construida por si proprio durante o

desempenho das suas actividades.

4.3.3. As vendedoras e as estratégias de resolucdo de conflitos
Esta parte do trabalho da indicacdes sobre as vendedoras e as estratégias por elas seguidas para a
resolucéo de conflitos.
A observacdo permitiu-nos verificar que nos momentos em que as vendedoras estavam ocupadas
com os seus clientes, ndo tinham tempo para conversarem entre si. Contudo, quando estavam
menos ocupadas, elas interagiam entre si e trocavam experiéncias sobre as dificuldades que

enfrentavam no trabalho e sobre como proceder para ultrapassa-las e até pediam trocos.

Durante a observacdo pude ouvir uma conversa entre duas colegas, uma das quais era uma
vendedora jovem e tinha comecado a vender refei¢cGes ha pouco tempo. Ela recebeu um conselho
da sua colega sobre a forma como deve agir quando chega um cliente. A colega aconselhou a
nova vendedora a ir atras dos clientes, e disse que se ficasse parada a espera que 0 mesmo viesse
ao seu encontro; corria 0 risco de ndo conseguir atingir a meta diaria de clientes, e
consequentemente, corria o risco de voltar para casa sem nada ou com um rendimento muito

baixo, no fim da jornada.

A interaccdo social é importante para a criacdo e fortalecimento dos lacos sociais entre 0s

individuos, como afirmam (Rodrigues 2012; Da Silva 2016 e Simmel 2004, como citado em Da
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Silva 2016). Durante as interacgdes sociais, as vendedoras de refei¢cGes partilham e transmitem
conhecimentos, ideias e algumas estratégias usadas durante o processo de venda e ao fazerem
iSs0; estdo a fortalecer os lagos sociais entre elas.

A pesquisadora presenciou um conflito entre duas vendedoras aquando da chegada de um
cliente. Pelo que foi possivel observar naquele local de pesquisa, a distribuicdo de clientes é feita
de forma rotativa entre as vendedoras e uma das vendedoras aproveitou-se da auséncia da sua
colega para levar o seu cliente, e a mesma, quando voltou chateou-se e comegou uma discusséo

entre as duas.

Para solucionar esse conflito, as outras colegas intervieram e chamaram a atencdo a vendedora e
esta, reconheceu o seu erro e pediu desculpas a todas as colegas e, principalmente, aquela que
tinha reclamado. Pelo que pude apurar, esse conflito foi solucionado de forma pacifica. Este é o
principal objectivo das interacgdes sociais; permitir que os individuos ‘se ajudem mutuamente e
sejam solidarios, caso seja necessario’. Os conflitos sdo solucionados com base nas situacgdes

vividas e nas experiéncias adquiridas durante a venda de refei¢des na rua.

Alguns académicos constataram nos seus estudos que a comida; pode ser um factor de
diferenciacéo e de exclusdo de certos grupos com base na sua posi¢éo socioeconomica (Canesqui
1976 como citada em Canesqui 2005 e Woortman 1978), mas neste estudo ficou evidente que a
venda de refeicdes une as vendedoras de refeicdes e contribui para o reforco das relacGes

individuais e de grupo.

Ainda ao longo da observacdo foi possivel verificar, nos diferentes locais; que ndo existe uma
lider do grupo das vendedeiras de comida na rua. Cada uma delas é responsavel pelo seu trabalho
e agem por conta propria em diferentes situacdes, fazendo a gestdo dos seus negocios com base
na circunstancia vivida naquele momento e na experiéncia adquirida ao longo do tempo e, no

caso das novas vendedoras, as mais experientes ajudam as mais novas, sempre que necessario.

4.3.4. A identificacdo do tipo de clientes
Nesta parte da observacdo procedemos a identificacdo do tipo de clientes.
Os principais clientes que compram as refeigdes s@o os taxistas, lavadores de carro, homens da

seguranga, trabalhadores do porto, trabalhadores dos supermercados, vendedores de crédito,
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recepcionistas, vendedores de roupa, secretdrias executivas, trabalhadores bancéarios e

funcionérios publicos, entre outros.

A comida de pobre serve para diferenciar 0s ricos e 0s pobres dentro da sociedade. Além disso,
através da comida € possivel, também, identificar aqueles que pertencem a classe social dos
pobres; bem como o seu nivel de pobreza. No nivel mais baixo desta hierarquia estdo os
"pobrezinhos™ e os "mendigos,” que dependem da solidariedade social para sobreviverem
(Canesqui 1976 como citada em Canesqui 2005). A comida é usada como um meio para
estabelecer a diferenca entre o tipo de alimentagé@o a ser consumida ou que o comprador deseja
adquirir e o saldrio que aufere (Canesqui 1976; Guimardes et al., 1979, como citados em
Canesqui 2005).

A escolha dos alimentos pelos participantes observados é feita com base no meio, na sua posi¢éo
social e é aprendida durante as interaccbes desenvolvidas, diariamente (Resende 2017;
Woortmann 1978 e Canesqui 1976 como citada em Canesqui 2005). Canesqui (1976), como
citada em Canesqui (2005) afirma que existem dois tipos de comida que sdo, nomeadamente, a
comida de rico e a comida de pobre. Segundo ela, através da comida é possivel conhecer o nivel

de riqueza, de prosperidade e de poder numa sociedade.

De forma sucinta podemos afirmar que os dados da observacdo ndo participante nos mostram
que as mulheres vendedoras de refeicbes orientam as suas accdes em funcdo da percepcao
subjectiva das circunstancias vividas no ambiente de trabalho com os varios actores sociais com

quem elas interagem.

4.4. Os significados construidos sobre a venda de refeicdes

Nesta parte do trabalho apresentamos e discutimos aspectos relacionados com a construcdo da

identidade social das mulheres vendedoras de refeicbes, com base na experiéncia e na sua

convivéncia diaria, com o objectivo de perceber como € que elas, sendo mulheres, olham para o

trabalho que fazem, para o tipo de relacGes que estabelecem com os seus interlocutores e como é

que elas projectam a identidade social de uma vendedora de refeicdes.
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Em linhas gerais, as vendedoras de refeicOes disseram-nos que, atraves da venda de refeicdes,
conseguem ganhar dinheiro, honestamente, mas também, reforcam e estreitam os lagos com as

pessoas com as quais convivem, diariamente, tal como a seguir se pode constatar.

4.4.1. ""E uma forma honesta de ganhar dinheiro™: a venda de refeigcdes é uma forma de
aumentar a renda familiar
A venda de refei¢Ges é vista pelas entrevistadas como uma actividade importante porque permite
que as suas necessidades e preocupacgdes pessoais sejam satisfeitas a partir dos lucros que advém
da realizacdo desta actividade:
-"Para mim, vender refei¢des na rua é uma forma honesta de ganhar o meu dinheiro e conseguir
fazer as minhas coisas sem passar por cima de ninguém." (E1, 44 anos)
-"E assim, vender refeicdes na rua é um trabalho como qualquer outro que exige esforco,
dedicacdo e empenho. Através desse negocio muitas familias sé@o alimentadas e os negocios

também crescem.” (E7, 47 anos)

Os excertos acima apresentados indicam-nos que, atraves da venda de refeicdes é possivel as
vendedoras usufruirem de uma vida condigna e expandirem 0s seus negocios.

Os depoimentos trazem-nos a memoria a ideia defendida por Da Silva (2016), segundo a qual, é
possivel mudar a vida das vendedoras e dos seus dependentes através da venda de refeicdes.

A partir do momento em que as vendedoras de refeicbes se apercebem das melhorias e dos
beneficios da realizacdo desta actividade, agem com o objectivo de obter mais lucros e,
consequentemente satisfazerem as suas necessidades. Resumidamente para as entrevistadas, ser
vendedora de refei¢Oes significa; estar atenta as oportunidades que surgem e a partir dai; lutar

para ter uma melhor qualidade de vida.

4.4.2. "'Saber cuidar de mim [...] ajudard a cuidar dos clientes': a venda de refeicdes é
uma forma de cuidar dos outros
As mulheres vendedoras de refeices procuram ter atitudes socialmente aceitaveis que vao
permitir que elas consigam exercer a sua actividade e também ter uma boa relacdo com as

pessoas ao seu redor como se pode perceber nas descri¢es que se seguem:
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-"Claro que sim. Eu aprendi que temos que ser humildes. A humildade nos traz grandes
beneficios. Tu quando és humilde ndo tem como as pessoas ndo te ajudarem. Tem pessoas
humildes que s@o pobres, mas sabem estar na sociedade, com a familia e amigos. Entao, o facto
de eu saber cuidar de mim, das minhas coisas e das pessoas a0 meu redor serd importante para
que eu também consiga respeitar e cuidar dos clientes e fazer bem aquilo que me pedem." (E10,
47 anos)

-""Na minha opinido sim. Eu aprendi a ser uma moca submissa, a ter respeito ao proximo, saber
falar com as pessoas, para as pessoas também te entenderem. Nao sé gritar, porque quando tu
gritas a pessoa acaba n&o te entendendo e habitua-se a isso ou acaba perdendo respeito
consigo. Por isso; acho que a minha forma de ser e de estar é determinante para eu saber como

vou vender o meu produto e tratar os meus clientes.” (sic) (E14, 36 anos)

Durante o processo de socializacdo, as vendedoras de refeicbes estavam imbuidas de um
conjunto de regras, de principios e de valores morais e eticos que orientam as suas ac¢fes dentro
e fora dos locais de venda de refeiches. Por isso € que, ambas destacam que 0 respeito e a
humildade sdo factores essenciais para a manutencdo de um ambiente sdo e harmonioso entre as

pessoas, independentemente, das diferencas que possam existir entre elas.

Para as entrevistadas, os ensinamentos adquiridos foram uma mais-valia porque lhes permitiram
aprender a saber lidar com todas as pessoas que estdo a sua volta. Por isso é que nos
depoimentos, elas afirmaram que tratar os interlocutores de forma cordial e respeitosa; facilita a
interaccao entre eles durante a venda de refeices na rua. Assim, ser vendedora de refeicoes é,
também, conseguir transmitir e aprender dos outros, valores sociais importantes adquiridos

durante o processo de venda de refeicdes.

4.5. As complexidades da construcéo identitaria das vendedoras de refei¢bes
Nesta parte do estudo é analisado o processo de construcdo identitaria das vendedoras enguanto
vendedoras de refei¢fes na rua.
A venda de refeicdes traz consigo um conjunto de experiéncias que sdo adquiridas e partilhadas
durante a realizacdo da actividade e, esse conjunto de experiéncias individuais e colectivas;

construira a identidade social das vendedoras.
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4.5.1. Eu versus o outro: a minha visdo do mundo e as expectativas sociais
Em geral, a sociedade é regida por instrumentos normativos socialmente construidos em funcéao
de dindmicas especificas de cada periodo, principalmente, com base nas questdes de natureza
sociocultural de um certo grupo social ou etnia. Todavia, existem também os individuos que sao
membros integrantes da sociedade que carregam consigo um conjunto de experiéncias, tradigdes,
crencas e costumes, e estes; fazem a leitura e interpretacdo das regras sociais impostas em funcao
dos seus interesses individuais, da relevancia e dos beneficios praticos desses ensinamentos no
dia-a-dia. Por isso é que procuramos analisar essa dicotomia existente entre a manutengdo das
crencas, dos valores, dos habitos e dos costumes do EU social levando, também, em
consideracéo as exigéncias do meio e das pessoas que nele se encontram, em confrontacdo com o
EU subjectivo, com vista a estabelecer parametros para o estabelecimento de um equilibrio entre

as duas faces que compdem os individuos.

A vendedora n°l chegava tarde ao local de trabalho, mas a partir do momento em que mudou
desse habito: o seu negdcio comecgou a ser mais lucrativo, como ilustra o depoimento que se
segue:

-Eu s6 vinha aqui trabalhar e chegava na minha hora. Nao sabia que tinha que chegar cedo e
aprendi aqui e chego as 11h30 e desde que comecei a fazer isso, 0 meu negécio andou muito”
(E1, 44 anos).

Na parte do trabalho, onde falamos sobre as vendedoras e as estratégias de resolucdo de
conflitos, dissemos que elas ndo tém uma lider de grupo. Existe sim, uma regra criada dentro do
grupo de vendedoras de refei¢ces na rua que é, chegar aos diferentes locais de venda de refeicdes
até as 11h30min. A regra foi, previamente, acordada entre as vendedoras que exercem a
actividade ha mais tempo e que as novas vendedoras a devem seguir.

Os locais de venda de refeicBes que seguem essa regra sdo, nomeadamente, Maputo Shopping
Centre, Prédio JAT e ISCTEM, mas nos outros locais de venda e de pesquisa, as vendedoras de

refeicbes criam e seguem as suas proprias regras.
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A entrevistada n° 8 falou dos conselhos que recebera da sua colega de trabalho, que a advertiu
para a necessidade de permitir a sua filha que fizesse o ensino superior, uma vez que ela, nao

queria que a filha prosseguisse a sua formagao académica:

-"Quando estamos num convivio cada um tira as suas experiéncias e dificuldades. Por exemplo,
se hoje a minha filha est4d numa faculdade, é gracas a uma colega daqui, porque eu comentei
com ela que ndo queria que a minha filha fosse a escola. Ela indicou-me uma faculdade e até
hoje ela esta 14, para dizer que aproveito muito o que me dizem. Entdo, toda a ajuda é
importante porque; faz com que eu consiga cuidar melhor da minha familia e, também, a saber

como agir para agradar os clientes e facilitar a convivéncia."” (sic) (E8, 43 anos)

Pelo que foi dito pela entrevistada n°8, percebemos que a conversa que teve com uma das suas
colegas de trabalho; foi importante para que ganhasse consciéncia e percebesse a importancia do

investimento na formacgédo académica da filha para garantir um futuro melhor para ela.

Com base nos dados, faremos uma interpretacdo da realidade tendo como base a dimensao
individual e colectiva de construcdo da identidade social defendida por Berger & Luckmann,
(2004); Goffman (2004) e por Fialho (2017). As decisdes acima referidas foram tomadas pelas
vendedoras de refeicfes depois de terem recebido conselhos de pessoas proximas e essas ac¢des
sdo resultado da convivéncia entre os membros da sociedade que, de alguma forma, impdem a
sua vontade sobre o individuo e essa; é a dimensdo colectiva de construgdo da identidade social.
Além desta dimensdo, temos a dimensdo individual que tem a ver com a significacdo e
ressignificacdo das praticas, costumes, crencas e valores aprendidos ao longo do tempo, em
funcdo das dinamicas sociais. Mais do que isso, estd em causa o interesse das mulheres em
procurar estratégias novas para fazer face aos desafios diarios. No caso da entrevistada (E1), o
objectivo final é obter mais clientes e, por conseguinte, ter um maior rendimento e, no caso da
vendedora n°8, o objectivo € investir na formacéo académica da filha, como uma tentativa de luta
por um futuro melhor.

A entrevistada (E8) disse também o seguinte:

-"Aprendi também que nds devemos trabalhar e quero que as pessoas se superem na vida e nédo

a vida Ihes superar." (E8, 43 anos)
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A entrevistada esta apta para escolher qual dos conselhos se adequam a sua realidade. E por isso
que ela aconselhou as pessoas a valorizarem o trabalho, a se destacarem e a superarem 0s

desafios diarios impostos pela vida.

Berger & Luckmann (2004); Goffman (2004); Berlatto (2009) e Fialho (2017) afirmam que a
identidade social dos individuos € resultado da interaccéo entre eles. A este conceito, Goffman
2004 acrescenta um outro, que designa de “ identidade social virtual” que o define como um
“produto das “’imposicdes do grupo social que condicionam a maneira de agir, de pensar e de se
comportar, dos actores sociais” (cf. Goffman 2004, p. 6).

Na mesma linha Schutz (1979) defende que a atitude natural se resume na analise e monitoria
das estratégias adaptativas tomadas pelos actores sociais na sua maneira de viver, em funcdo das
exigéncias sociais que passam por um processo de reestruturacdo e reavaliacdo e das

experiéncias adquiridas dentro de uma realidade social concreta.
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Consideragdes Finais

Esta parte do trabalho tratou da apresentacéo das consideragdes finais do estudo.

O presente estudo teve como objectivo geral, compreender a construgédo da identidade social das
vendedoras de refeicdes de rua na Cidade de Maputo. Para tal, consultamos estudos que tratam
deste tema e que nos permitiram obter mais subsidios sobre questdes relacionadas com a venda
de refei¢Bes aos niveis socioecondmico e cultural, a construgdo da identidade social e a venda de
refeicOes para a transmisséo de valores, habitos e costumes de um determinado grupo social e/ou
cultural. Todavia, os estudos consultados ndo permitiram perceber como €, subjectivamente,
construida a identidade social das vendedoras de refei¢bes e que significado é que elas atribuem
a venda de refeicbes. Considerando esse aspecto, este estudo, na base duma abordagem
socioldgica, procurou analisar o processo de construcdo da identidade social das vendedoras de
refeicbes e dos significados que elas atribuem a venda de refei¢bes, a luz dos pressupostos

tedricos de Alfred Schutz.

Tomando em consideracdo que as accOes das vendedoras de refeicbes sdo baseadas na
compreensdo intrinseca da realidade vivida, podemos dizer que a venda de refeicbes é uma
actividade realizada com o objectivo de buscar novas e rentaveis fontes de renda. Uma outra
motivacdo € o interesse pela venda de refeicdes, aliada a insatisfacdo com a remuneracéo e a
factores socioeconomicos, tais como o desemprego, a fome, a falta de condigdes para o sustento

das vendedoras e das suas familias e o incentivo ou encorajamento de pessoas proximas.

No concernente a descricdo do processo de construcdo da identidade social das mulheres
vendedoras de refeicdes constatamos que este processo, resulta da interac¢do social diaria que as
mulheres vendedoras de refeices tém com os varios interlocutores durante a realizacdo do
trabalho. Ainda durante esse processo de construcdo identitaria sdo construidos significados
sobre a venda de refei¢cbes na rua. Em suma, consideramos que as entrevistadas olham para esta
actividade como uma fonte de rendimento e como uma forma de construcdo de bases para o

reforco das relagdes sociais.

Na parte onde abordamos a questdo da complexidade da construcdo identitaria das vendedoras de

refei¢cbes, vimos que os individuos precisam de adequar as normas e regras da sociedade a
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realidade vivida num determinado meio social. As vendedoras de refeigdes adequam, recriam e
reajustam as experiéncias, ensinamentos, habitos e crencas aprendidos dentro e fora dos locais de
venda de refeicdes. Ao fazerem isso, elas estdo a procurar adequar-se e corresponder as
expectativas da sociedade e, principalmente, das pessoas com quem interagem durante o
processo de venda de refeigoes.

A pergunta de partida do estudo procurou perceber como é que as mulheres vendedoras de refei¢oes
de rua constroem a sua identidade social através das interaccfes sociais que desenvolvem no seu

dia-a-dia?

Ao longo da vida, as mulheres vendedoras de refeicbes passam por situacdes dificeis e sdo essas
situacOes que fazem com que elas vendam refei¢es na rua como fizemos mengdo neste estudo.
Assim sendo, entendemos que a acumulagdo de experiéncias individuais das entrevistadas e de
ensinamentos partilhados pelos actores sociais com as vendedoras de refei¢es, passam por um
processo de analise, interiorizacdo, atribuicdo de significados e adaptacdo, em fungdo dos
objectivos que estdo por detrds da realizacdo de determinadas ac¢des que contribuem para a

identidade social das mulheres vendedoras de refeicdes.

As interaccdes sociais trazem uma variedade de experiéncias, conhecimentos, habitos, praticas e
aprendizados sobre como deve ser realizada a actividade, sobre as regras particulares de um
determinado local de venda ou sobre os significados atribuidos a venda de refeicdes na rua sendo
essa, a vertente colectiva de construcdo da identidade social. Contudo, existe também a parte
individual que diz respeito a uma andlise e atribuicdo de significados sobre a venda de refeicdes
construida, subjectivamente, com base em todo o aprendizado adquirido e na consciéncia individual

de cada entrevistada.

Os dados deste estudo confrontados com a teoria fenomenolégica de Alfred Schutz permitem-
nos chegar as seguintes conclusdes: (1) que a identidade social das mulheres vendedoras de
refeicbes é construida com base na (res) significacdo dos aprendizados e saberes adquiridos
durante a venda de refei¢bes; (2) que os ensinamentos que emanam da sociedade, s6 serdo
validos, se as préprias vendedoras de refei¢ces fizerem uma analise subjectiva da importancia da

manutencdo ou da mudanca de certos comportamentos, atitudes e préaticas, bem como do impacto
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directo que essas accgdes terdo nas interaccdes sociais que serdo estabelecidas durante o processo
de venda de refeigdes.

Recomendac0es do estudo

A nossa pesquisa centrou-se na discussédo do processo de construcdo das mulheres vendedoras de
refeicdes. Contudo, como ha muito por explorar quando falamos de assuntos relacionados com a
venda de refeicbes dentro da &rea da Sociologia, sugerimos como recomendagdes que futuras
pesquisas procurem investigar o seguinte: (1) como é feito o processo de construcdo da
identidade social dos clientes através da convivéncia e interac¢do social com as vendedoras de
refeicOes e (2), como a venda de refeicdes pode ser um factor de estigmatizacéo e inferiorizacéo
dos compradores da comida, em funcdo da classe social a que pertencem, determinando ainda,

que de forma implicita, o tipo de pessoas que podem consumir essa comida.
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Apéndice 1

Guiao da (s) Entrevista (s)

Objectivo: Compreender o processo de construgédo da identidade social das mulheres vendedoras
de refeicGes a partir da convivéncia com as colegas de trabalho e com os seus familiares.

I. Perfil Sociodemogréfico

6. Religido que professa-----------------

7. Local de trabalho-------------------

I1. Inicio da actividade de venda de refei¢Oes

1. Como é que vocé comecgou a vender refeicdes na rua?

2. Quando é que sentiu a necessidade de comecar a venda de comida na rua?

3. Foi incentivada por alguém ou foi da sua iniciativa o desenvolvimento deste negdcio?

4. O que vocé consegue fazer com o dinheiro?

I1l. Descricdo do processo de construcdo da identidade social enquanto vendedora de
comida na rua

1. O que significa para si vender refei¢fes na rua?

2. O que vocé pensa sobre si mesma afecta na forma como realiza a actividade de venda de
refei¢cbes na rua?

2.1. Justifique a sua resposta.

3. As opiniBes das pessoas que estdo ao seu redor ajudaram ou ndo a melhorar a sua forma de

trabalhar?
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Apéndice 2

Guiéo de Observacao Néo Participante

Objectivos:

+ Verificar como as vendedoras de comida na rua e as suas colegas de trabalhos e

relacionam ente si, e como é elas solucionam os conflitos que podem surgir durante o

processo de venda de comida na rua.

+ Perceber quem sdo os clientes que consumem este tipo de comida e entender como é a

relacdo entre as vendedoras e os clientes.

Em funcéo destes objectivos a nossa pesquisa, pretendeu analisar o seguinte:

Observar as praticas de venda de comida.

Perceber quem séo os clientes.

Entender o tipo de interac¢do no processo de venda de comida entre as vendedoras e 0s
clientes.

Que tipo de conversas tem as vendedoras entre si.

Perceber como resolvem os pequenos conflitos entre elas.

Verificar se tem algum chefe ou cada uma salva-se como pude.



Apéndice 3

Cronograma

Actividade

Local de Pesquisa

Prazo

Preparacao do
projecto de
investigacao

- Em casa

- Fevereiro/Marcgo/
Abril/Maio  2022-
2023

Inicio da recolha
de dados da
pesquisa

- Imprensa Nacional
- Mercado Central

- Maputo Shopping
Centre,

- Prédio Jat,

- Porto de Maputo

- Prédio Fonte Azul
- Desportivo de
Maputo

- ISCTEM (Instituto
Superior de Ciéncias
e Tecnologias de
Mocambique)

- Junho/Julho 2023

Inicio da audicao
das entrevistas e
do processo de
analise, discussao
e interpretacdo

dos dados

- Em casa

Julho/Agosto/Sete
mbro 2023

Elaboracéo da

monografia

- Em casa

-Setembro 2023/
Maio 2024

Submisséo da

monografia

- Na faculdade

- Junho/Julho 2024




Apéndice 4

Orcamento
Actividade Despesa
Deslocacéo para o local de pesquisa  {1000,00

Alimentacdo (para 7 a 15 dias)

350,00x7=2,450,
00

Computador portétil Pessoal
Recurso para a pesquisa: computador |Pessoal

portétil

Despesas com informantes 600,00 (pessoal)
Gravador Pessoal

1 resma de papel A4/3 blocos de

250, 00x 1= 250,00

notas
Esferograficas e lapis 50,00 pessoal
Total das despesas 3.350, 00




Apéndice 5

Tabela 2: Dados gerais do perfil sociodemografico das entrevistadas

Ent* | Idade | Natural Escolaridade | Religido Estado civil | Loc trab® Bairro

1 44 Maputo Superior Crista Solteira Imprensa Maxaquene
2 23 Maputo Analfabeta - Solteira M Shopping® | PC’

3 51 Maputo Secundaria - Vilva Imprensa PC

4 20 Maputo Analfabeta Cristd Solteira M Shopping | Djonasse

5 49 Maputo Secundéria Mugculmana | Divorciada | M Central PL®

6 54 Maputo Secundéria Cristd Casada Desportivo Benfica

7 47 Maputo Secundaria Crista Casada M Central® Maxaquene
8 43 Maputo Média Cristd Solteira M Central Machava

9 43 Maputo Secundaria Cristd Solteira M Central Tsalalala
10 47 Inhambane | Média Mugculmana | Solteira Prédio JAT Kongolote
11 19 Gaza Priméria Crista Casada Porto Machava
12 57 Maputo Primaria Crista Casada Fonte Azul Central

13 43 Gaza Priméria Crista Solteira Fonte Azul Socimol

14 36 Maputo Média Cristd Casada Fonte Azul Socimol

15 |63 Maputo Média Mugculmana | Divorciada | ISCTEM® PL

4 Ent- Entrevistada

® Loc trab- Local de trabalho

& M Shopping- Maputo Shopping

" PC- Polana Canico

8 PL- Patrice Lumumba

® M Central- Mercado Central

10 ISCTEM- Instituto Superior Técnico de Mogambique
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