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Resumo

A presente pesguisa é um estudo respeito das relactes familiares, em casa, durante o periodo de restri¢do social em decorréncia da
Pandemia do Covid-19, tendo como objeto de andlise aidentidade e o comportamento de consumo dos integrantes da familia, sendo a
mulher o sujeito principal do estudo. O trabalho tem como objetivo geral analisar, as relagdes familiares durante o periodo liminar da
Pandemia, no que tange a consumo, identidade e representacfes dos papéis. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e quantitativa, através
de coleta de dados e hibliogréficos e através de pesquisa de campo por questiondrio, tendo mulheres do Brasil como respondentes. O
consumo gera identidades e representages, influenciadas por elementos situacionais, que refletem a variabilidade e adaptacéo do ser
humano. Nos lares as familias vivenciam o compartilhamento dos espacos geograficos do lugar “casa’, e os resultados indicam o inicio
de uma melhor aproximagdo familiar, com colaborag&o, apoio, rearranjo dos espacos, e o repensar da importancia da compra de
a gumas categorias de produtos, na esperanga deste movimento ser mais potente que a, ainda presente, violéncia contra as mulheres.

Palavr as-chave: Pandemia, Consumo, Familia, Mulheres
Abstract

The present research is a study regarding family relationships, at home, during the period of social restrictions resulting from the
Covid-19 Pandemic, with the object of analysis being the identity and consumption behavior of family members, with the woman being
the main subject of the study. The general objective of the work is to analyze family relationships during the preliminary period of the
Pandemic, in terms of consumption, identity and role representations. Thisis a qualitative and quantitative research, through data and
bibliographic collection and through field research using a questionnaire, with women from Brazil as respondents. Consumption
generates identities and representations, influenced by situational elements, which reflect the variability and adaptation of human
beings. In homes, families experience sharing the geographic spaces of the place “home”, and the results indicate the beginning of a
better family approach, with collaboration, support, rearrangement of spaces, and rethinking the importance of purchasing some
categories of products, in the hope that this movement will be more powerful than the still present violence against women
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Morar e Consumir na Liminaridade do Isolamento:
um olhar das mulheres sobre suas familias

1 INTRODUCAO

Em 30 de janeiro de 2020, a Organizacdo Mundial de Satde (OMS) declarou, em
Genebra na Suica, que o surto do novo Coronavirus, constituia uma Emergéncia de Saude
Publica de Importéncia Internacional (ESPII). Em 11 de marco de 2020, a OMS (2020)
caracterizou a Covid-19 como uma Pandemia, o termo foi usado devido a sua distribuicédo
geogréfica e potencial de propagagdo. Segundo o Portal El Pais (2020) estima-se que 1,8
milhGes de pessoas vieram a obito em 2020 em todo o mundo, ficando os Estados Unidos da
América (EUA) em primeiro lugar com o maior nimero de mortes, em torno de 342.450
(trezentos e quarenta e dois mil quatrocentos e cinquenta) e o Brasil ocupando o segundo lugar
com 193.835 (cento e noventa e trés mil oitocentos e trinta e cinco) e por fim a india em terceiro
lugar com 148.738 (cento e quarenta e oito mil setecentos e trinta e oito).

No ano de 2020, como meio de controle das contaminagdes e consequentes mortes, 0S
governos tomam decisbes politicas de isolamento social, com restricdes de convivio em
ambientes publicos, suspensdo de aulas presenciais e 0 uso de trabalho remoto. Apenas servigos
considerados essenciais foram continuados, como por exemplo, os hospitalares.

Desta forma, a casa passou a situar as pessoas da familia em um ambiente onde a escola,
o0 trabalho, as compras, a consulta médica, os negdcios, a atividade fisica, o lazer, préaticas
geralmente vivenciadas em ambientes fora de casa, passaram a conviver com rotinas da
intimidade do lar, como preparar os alimentos, alimentar-se, tomar banho, dormir, descansar,
vestir-se mais a vontade, ou ainda a privacidade pessoal para refletir e criar.

De acordo com o gedgrafo Yi-Fu Tuan (1983, p. 3), “ndo ha lugar como o lar”. Os
lugares sdo “espagos geograficos diferenciados, dotados de valor”, construidos a medida que o
lugar é conhecido (TUAN, 1983, p. 7), ou seja, a medida que é vivido e experimentado. Para
Stuart Hall (2006) os lugares sdo espacos geograficos que podem ser reais ou imaginarios.
Edward Said (1990, p. 65) utiliza o termo geografia imaginativa para toda subjetividade, juizos
de valor, “todo tipo de suposi¢des, associacdes e ficgdes” das atitudes e imaginagdes humanas
a respeito do que ha dentro das fronteiras dos lugares.

Os lares, conforme citado por Tuan (1983) sdo os lugares de convivéncia, em especial,
das familias. Familia no sentido descrito pela jurista Maria Berenice Dias (2021), no Manual
de Direito das Familias.

A familia é uma construcdo cultural. Dispde de estruturacdo psiquica, na qual
todos ocupam um lugar, possuem uma fun¢do — lugar do pai, lugar da mée,
lugar dos filhos, sem, entretanto, estarem necessariamente ligados
biologicamente. E essa estrutura familiar que interessa investigar e preservar
em seu aspecto mais significativo, de um verdadeiro LAR: Lugar de Afeto e
Respeito (DIAS, 2021, p.42-43).

Nesse sentido, o lugar vai construindo-se de significados a medida que as relagdes
sociais acontecem nele. E assim, em 2020, o mundo vivencia uma experiéncia coletiva
mundial, nunca experimentada pela maioria das geragdes vivas, a Pandemia do Covid-19,
resultante da contaminagéo pelo coronavirus SARS-CoV-2, que impactou profundamente as
relacdes familiares.

Portanto, esta pesquisa traz como questdo problema, a busca pela compreensdo das
relagGes familiares em suas casas, entendendo as posicdes no desenrolar da vida que se tornou
incomum, questionando como os membros da familia gerenciaram o trabalho de fora e de
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dentro de casa, mas que durante o periodo isolamento, caminharam juntos no mesmo ambiente.
Como estas familias vivenciaram esse momento de isolamento e reclusdo.

Desta forma, a questdo problema traduz-se no objetivo geral de analisar, as relacfes
familiares durante o periodo liminar da Pandemia, no que tange ao consumo, a identidade e as
representacfes dos papéis. E como objetivos especificos i) identificar as mudancas de
comportamento de consumo, representacdo e identidade durante o periodo; iii) apontar
mudangas nos espacos da casa e nas relagcdes familiares em decorréncia da Pandemia.

Segundo Da Matta, “para que se possa ver e sentir o espago, torna-Se necessario situar-
se” (DAMATTA, 1997, p. 29). A pandemia faz com as familias vivenciem um tempo de
incerteza, e as mulheres um tempo de sobrecarga, dentro de casa, no ambiente privado, numa
relacdo de espago limitado, e tempo de incerteza, vivenciando uma histéria dramética. De
acordo com Turner (1982) o que faz com que a histdria seja interessante ndo € o final, mas como
os atores lidam com o conflito, e nesse sentido o trabalho traz um importante mapeamento
antropoldgico ao analisar estes papéis representados durante o drama social da Pandemia,
vivido mundialmente por todas as familias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 As Familias
A forca da familia esta na protecéo e coesdao, mas também no prazer que proporciona,

nas celebragdes e no compartilhamento, quando “estamos todos juntos” (SOUZA, 2013, p.
119).

A familia ndo deve suas virtudes a unidade de descendéncia: ela é, simplesmente, um
grupo de individuos que foram aproximados uns dos outros, no seio da
sociedade politica, por uma comunidade mais particularmente estreita de
ideias, sentimentos e interesses. A consanguinidade pode ter facilitado essa
concentracdo, pois ela tem por efeito natural inclinar as consciéncias umas em
direcdo as outras. Mas muitos outros fatores intervieram: a proximidade
material, a solidariedade de interesses, a necessidade de se unir para lutar
contra um perigo comum, ou simplesmente de se unir, foram causas muito
mais poderosas de aproximac&o. [...] A familia € uma espécie de sociedade
completa, cuja acdo se estende tanto a nossa atividade econémica quanto a
nossa atividade religiosa, politica, cientifica etc. Tudo o que fazemos de
alguma importancia, mesmo fora de casa, nela ecoa e provoca reacdes
apropriadas (DURKHEIM, 1999, p. XXIII e XXIV).

A familia, no sentido contemporaneo, descrito por Machado (2001), distancia-se do
sentido dado por Durkheim (1999), pelo maior reconhecimento do papel do individuo dentro
dela. A compreensao do papel da familia, enquanto categoria classificatéria e do individuo que
ela comporta (ou ndo), € engendrada pelo aprofundamento da analise do “valor” e da “estrutura
social” enquanto institui¢do, de acordo com a cientista. A relagcdo do individuo com a familia,
e vice-versa, d4 a ambos uma posicdo de reconhecimento social, visto que tanto as familias
identificam a pessoa, quanto podem ser também identificadas por um pertencimento pessoal.

Segundo Azeredo (2020) a sociedade contemporanea traz uma nova
ordem de valores que rompe com a concepgéo tradicional de familia. O
novo modelo da familia funda-se sobre os pilares da repersonalizacdo, da
afetividade, da pluralidade e do eudemonismo, impingindo nova roupagem
axioldgica ao Direito das Familias. Agora, a tonica reside no individuo, e ndo
mais nos bens ou coisas que guarnecem a relacdo familiar. A familia-
instituicdo foi substituida pela familia-instrumento, ou seja, ela existe e
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contribui para o desenvolvimento da personalidade de seus integrantes (DIAS,
2021, p.444).

As relaces familiares, no ambiente privado das casas, nos moldes contemporaneos
estdo mais fortemente relacionadas com representaces e identidades dos individuos, e
perpassam pelos estudos de género relacionados aos espacos publicos (historicamente de
dominio masculino) e privados (historicamente de dominio feminino). De acordo com Okin
(2008, p. 320), as esferas “publicas” (o estado do mundo do trabalho ou do mercado) precisam
ser compreendidas considerando que sdo “generificadas”, pois “foram construidas sob a
afirmacdo da superioridade e da dominacdo masculinas e de que elas pressupdem a
responsabilidade feminina pela esfera doméstica”

2.2 Morar e a Liminaridade do Isolamento

Epistemologicamente, “morar” ¢ “demorar”. Morar, segundo o dicionario Novo Aureélio
(FERREIRA, 1999, p. 1365) significa ter residéncia, habitar, residir. Tem sua origem no latim
como “morare”, sentido também relacionado a palavra “demorar”, levar tempo. O tempo do
“morar” é proporcional ao reconhecimento do grupo, e aquele que “demora”, valendo-se do
tempo que habita no lugar, é dado o titulo de morador. E dentro das casas, vivencia-se esse
sentido “de-morar” no tempo de se aguardar a restrigdo social passar. Assim, em seus lares, os
moradores comecam a perceber melhor seus ambientes e seus objetos, e a adequéa-los as suas
necessidades.

Os espagos da intimidade da casa, passam a ter nova “geografia imagindria” (SAID,
1990). Como por exemplo, o quarto se transforma em escritorio e a cozinha em sala de aula.
Segundo Said (1990, p. 64-65) “é perfeitamente possivel argumentar que alguns objetos
distintivos séo feitos pela mente, e que esses objetos, embora parecam existir objetivamente,
tem uma realidade apenas ficcional.

Em outras palavras, essa pratica universal de designar na prépria mente um
espaco familiar que é "nosso" e um espaco desconhecido além do "nosso”
como "deles" é um modo de fazer distincdo geogréficas que pode ser
inteiramente arbitrario. Uso a palavra arbitrario porque a geografia
imaginativa do tipo "nossa terra-terra barbara" ndo requer que os barbaros
reconhecam a distingdo. Para "nds", basta estabelecer essas fronteiras em
nossa mente; consequentemente, "eles" ficam sendo "eles", e tanto o territério
como a mentalidade deles sdo declarados diferentes dos "nossos”. [...] O
fildsofo francés Gasten Bachelard fez a analise do que denominou poética do
espaco, 'o interior de urna casa’, disse, adquire um sentido de intimidade,
segredo e seguranca, real ou imaginario, por causa das experiencias que
parecem ser apropriadas para tal espaco. O espaco objetivo de uma casa - seus
cantos, corredores, pordo, quartos - é muito menos importante do que aquilo
de que estd poeticamente dotado, que costuma ser urna qualidade com um
valor imaginativo ou figurativo que podemos nomear e sentir: assim, urna casa
pode ser assombrada, ou como um lar, ou como urna prisdo, ou magica. Da
mesma maneira 0 espa¢o adquire um sentido emocional ou até racional por
meio de um tipo de processo poético, que faz a distancia ser convertida em
um significado para n6s. O mesmo processo ocorre quando lidamos com o
tempo (SAID, 1990, p. 65).

De acordo com dados do ABCASA (2020), de 404 pessoas pesquisadas, 57%
compraram artigos para casa nesse periodo de pandemia, 39% pretendiam comprar mais artigos
para casa, 33% acharam os produtos caros, observando que 59% afirmam que a renda diminuiu,
40% afirmam que o caminho de compra € pela internet, e ainda 25% dos entrevistados disseram
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que valorizara ainda mais o tempo em que fica em casa.
3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa qualitativa e quantitativa. Quantos aos fins trata-se de uma
pesquisa descritiva pois o presente trabalho buscou expor caracteristicas de determinada
populagéo ou fenbmeno, como no caso o contexto das mulheres no Brasil (VERGARA, 1998)

Quanto aos meios, trata-se de pesquisa bibliografica, e pesquisa de campo onde o

principal instrumento foi a realizacdo de um questionario, que buscou atingir os sujeitos da
pesquisa através do formato bola de neve, quando um respondente compartilha para outros de
mesmo perfil, sendo respondido por mulheres no Brasil (VERGARA, 1998).
A coleta dos dados secundarios foi bibliografica, realizada no periodo de novembro de 2022 a
fevereiro de 2023. As fontes bibliograficas foram selecionadas como os seguintes critérios: i)
estar publicada em periddicos cientificos do ano de 2020 a 2022, preferencialmente em revistas
indexadas; ii) pesquisa realizada por 6rgaos e grupos reconhecidos cientificamente. Foram
utilizadas as palavras-chave para a busca: familia, mulher, identidade, consumo, pandemia.

A coleta de dados primarios, foi realizada através de pesquisa de campo via questionario
(conforme modelo no apéndice), em fevereiro de 2023 a marco. Para responder 0 questionario
era necessario ler o Termo Livre e Esclarecido, e afirmar a concordancia em participar.

Os sujeitos da pesquisa foram mulheres maiores de 18 anos brasileiras e que residam
dentro do territorio brasileiro, que se entendiam como mulher, independente do seu sexo
bioldgico. Foi utilizado um questionario no formato Google Forms por bola de neve, o qual foi
divulgado em redes sociais e plataformas de comunicacao diversas como Instagram, Facebook,
Whatsapp, Linkedin. Assim, era pedido para que essas mulheres ap0s sua participacdo
divulgassem para outras mulheres também. Foi também reforcado o fato de ser uma pesquisa
Nacional e que sendo assim a divulgacdo poderia ser feita a mulheres também de outros
Estados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa teve como resultado 228 respostas através do questionario aplicado via
Google Forms para mulheres brasileiras. Com relacéo a idade 36,4% afirmaram ter entre 26 e
35 anos, 24,6% afirmaram ter entre 18 e 25 anos e 14,5% afirmaram ter entre 36 e 45 anos. Em
relacdo ao Estado da residéncia das respondentes 87,3% residem no Rio de Janeiro, 4,4% em
Séo Paulo, 2,2% no Espirito Santo, 1,3% em Minas Gerais e 1,3% n Bahia. Em relacdo a cor
41,9% afirmaram serem brancas, 33,9% afirmaram serem pardas e 19,4% afirmaram serem
pretas. O nivel de escolaridade das respondentes, 45,2% afirmaram ter o ensino superior
completo, 25,9% o ensino médio completo e 23,2% o superior incompleto. Em relacéo a filhos
54,4% das respondentes afirmaram nao possuir filhos, 21,5% afirmaram possuir um filho, 16,2
afirmaram possuir 2 filhos e 7,5% afirmaram possuir 3 filhos. Com relagéo a ocupacéo, 28,1%
das respondentes informaram que estavam empregadas em regime CLT no periodo da Covid
19 de 2020 a 2022, 16,2% afirmaram que eram funcionarias publicas ou semelhante, 12, 7%
afirmaram ser autdnomas informais e 12,3% afirmaram estar desempregadas.

Antes da Pandemia (grafico 32) - 54,4% afirmaram que estavam solteiras, 37,3%
afirmaram que estavam casadas, morando junto ou unido estavel e 7% afirmaram estarem
separadas ou divorciadas. Durante a Pandemia (grafico 33) - 44,2% responderam que estavam
solteiras, 44,7% que estavam casadas, morando junto ou unido estavel e 7,9% responderam que
estavam separadas ou divorciadas. Ap06s a Pandemia (grafico 34) - 40,4% afirmaram estar
solteiras, 51,3% afirmaram que estdo casadas, morando junto ou unido estavel e 7,9%
afirmaram estar separadas ou divorciadas.



Observa-se que ha um aumento de casamentos, diminuigdo da populagdo solteira e leve
aumento de divorcios, nesta evolucao, pré, durante e pds pandemia, como pode ser confirmado
em dados do IBGE de 2021 (METROPOLES, 2023)

O Brasil contabilizou mais de 932 mil casamentos civis em 2021, o que
representa um aumento de 23% em relacdo a 2020. Os dados fazem parte da
pesquisa Estatisticas do Registro Civil 2021, divulgada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). nimero de divorcios também
cresceu no periodo. Enguanto em 2020, cerca de 331 mil casais se separaram,
no ano seguinte o numero passou de 386 mil, representando um incremento
estimados em 16,8% (METROPOLES, 2023).

Com relacdo ao meio para a realizacdo de compras que foi mais utilizado no periodo
pandémico, 43,4% das respondentes afirmaram ter sido o online e presencial, 29,8% afirmaram
que foi o presencial e 23,2% afirmaram ter aumentado no formato online, conforme mostra o
gréfico 1:

Graéfico 1 — Formato de compra mais utilizado durante a pandemia

Durante o periodo da Covid 19, qual o formato de compra que vocé e sua familia passaram a utilizar
mais?
228 respostas

@ Online
® Presencial
Nenhum dos dois
\ @ Nao pensei sobre isso
@ Online e presencial

@ Telefone

Fonte: Dados da Pesquisa, 2023.

Sobre as mudancas nas prioridades de compra foi perguntado quais dos itens as
respondentes ndo consideravam importantes e durante a pandemia passou a considerar, 28,9%
afirmaram ser os artigos para o lar, 25% afirmaram ser plantas, 23,7% responderam cursos
profissionalizantes, 21, 5% produtos de beleza e estética 19,3% responderam livros

Ainda sobre as mudancas nas prioridades de compra foi perguntado quais dos itens as
respondentes consideravam importantes € durante a pandemia passaram a ‘ndo’ considerar
mais, 42,1% das respondentes informaram, acessorios como bolsa, colar, pulseiras e entre
outros, 46,5% responderam roupas, 39,9% responderam calcados e 21,5%.

No que tange as mudancas desse consumo em relagdo a recursos e necessidade pos
Covid 19, 34,6% afirmaram que passaram a pesquisar mais sobre preco e qualidade antes de
efetuar a compra, 33,33% passaram a comprar apenas 0 necessario, 26,3% passaram a pensar
mais sobe valores dentro dos recursos financeiros e 21,5% passaram a ndo comprar mais com
a mesma frequéncia.

Em relacéo ao consumo de conteldo, 62,7% das respondentes afirmaram que passaram
a consumir mais filmes e séries, 49,6% passaram a consumir mais contetidos de entretenimento,



38,6% passaram a consumir mais conteudos de atividades fisicas, yoga entre outros e 36%
afirmaram que passaram a consumir mais conteidos de satde alimentar.

Em relagdo ao uso do delivery no periodo da pandemia, 57,5% afirmaram que
compraram algumas coisas por delivery, o que corrobora com a pesquisa da Accenture (2020)
onde 30% dos respondentes brasileiros pretendiam usar canais digitais para pelo menos a
metade das compras de produtos ou servicos depois da pandemia.

No ambiente do lar, sobre o uso de smartphones, 96,1% afirmaram que usaram mais,
2,2% afirmaram que usaram menos e 1,3% afirmaram que ndo usam. Em relacdo ao ambiente
do lar e ao uso da internet, 49,6% afirmaram que usaram por mais horas, 37,7% afirmaram que
ficavam quase o dia todo na internet, 9,6% afirmaram que mantiveram o uso igual ao periodo
antes da restrigéo e 1,8% afirmaram que usaram por menos horas.

Em relacdo ao ambiente do lar e o0 consumo de redes sociais, 46,1% afirmaram que mais
usaram o Instragram, 37,3% afirmaram que usaram o Whatsapp, 8,3% afirmaram que usaram
mais o Youtube,3,5 o Facebook e 2,2% o Tiktok., esses dados corroboram com a pesquisa do
Sebrae (2021), onde constatou um alto uso das plataformas de Whatsapp (18%), Instagram
(14%), Facebook (20,5%) e Youtube (8,6%) para realizacdo de compras, é evidente que com 0
aumento do consumo dessas plataformas, impacte também nas compras efetivas a partir deles,
visto que é por meio deles que as informacdes, sobre preco, qualidade ou versatilidade sdo
conhecidas.

De acordo com o relatorio Digital Brazil de 2020 e 2021, as redes sociais mais usadas
em séo, nesta ordem Youtube, Whatsapp, Facebok e Instagram (em quarto lugar). Em 2022 e
2023, o cenario muda para esta ordem de preferéncia Whatsapp, Instagram, Facebook e TikTok,
resultado que apresenta maior correspondéncia com os dados obtidos na pesquisa (DATA
REPORTAL, 2023).

Em relacdo a um sonho de consumo durante a restricdo social, 29,5% responderam
viajar dentro do Brasil, 17,2% responderam viajar para fora do Brasil, 12,3% responderam
comprar uma casa e 10,6% responderam estudar, fazer p6s, continuar os estudos, fazer cursos,
conforme mostra o grafico 2.

Grafico 2 — Maior sonho de consumo durante o periodo de restrigdo social

Seu maior sonho de consumo, que estava sempre em seu pensamento, durante o momento de
restricdo social, em decorréncia da pandemia foi:

227 respostas
@ Viajar dentro do Brasil
@ Viajar para fora do Brasil
Comprar uma casa
@ Comprar um apartamento

@ Comprar um carro

@ Trocar de celular

@ Um day spa, massagem relaxante.
@ Cirurgia plastica
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2023.

Com relagéo a casa onde as respondentes residem atualmente, 63,4% afirmaram serem
responsavel pela casa e 26% afirmaram serem filhas da responsavel pela casa. Em relagéo ao



periodo de isolamento social, foi perguntado quantas pessoas residiam junto com a respondente,
26,8% responderam 3, 24,1% responderam 4 e 2 pessoas e 10,5% afirmaram residir 5 pessoas.

Com relagéo a se ficaram em isolamento social, total ou parcialmente, 55,7% das
respondentes afirmaram que ficaram parcialmente, 32,9% afirmaram que ficaram totalmente e
11,4% afirmaram que ndo ficaram em isolamento social, conforme mostra o gréfico 3:

Grafico 3— Isolamento social

Durante a pandemia vocé ficou em isolamento social? Obs: nessa pesquisa entende -se como

parcialmente: necessidade de sair de casa mais de 1 vez na semana devido a emprego ou empresa
228 respostas

@ Sim, totalmente
@ Sim, parcialmente
Nao

Fonte: Dados da Pesquisa, 2023.

No que tange ao numero de pessoas residindo nesse mesmo 14, 29,8% afirmaram que
apenas 2 residiam contando com a prépria respondente, 26,8% afirmaram ser 3 pessoas, 23,2%
afirmaram morar 4 pessoas e 7,5% afirmaram residir 5 pessoas. Em relacdo a estrutura familiar,
e a questdo da chefia da familia, 27,6% afirmaram que seus respectivos parceiros (as) e a propria
respondente dirigiam a casa junto, 24,6% afirmaram que sim, pois sustentam financeiramente
o lar, 22,8% disseram que sim pois tomam as decisdes principais e 14,9% afirmaram que néo
pois a principal responsavel era a méde. Em relacdo a violéncia familiar, 80,9% responderam
gue ndo sofreram, 8,9% responderam que vivenciaram, 5,8% responderam que presenciaram e
3,1% responderam que vivenciaram e presenciaram.

As mudancas relacionadas a sobrecarga de trabalho, 52,6% das respondentes afirmaram
que sentiram que aumentou e 47,4% afirmaram que ndo aumentou, conforme mostra o gréfico
4:

Grafico 4- Aumento da sobrecarga de trabalho



Durante o isolamento social vocé sentiu que sua sobrecarga de trabalho aumentou ?

228 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Dados da Pesquisa, 2023.

Os motivos pelos quais a sobrecarga de trabalho aumentou ou néo, 40,4% afirmaram
que aumentou pois cuidava da limpeza da casa e alimentagéo, 19,3% afirmaram que aumentou
pois passaram a fazer mais horas extras devido ao trabalho home office e 19,3% afirmaram que
aumentou pois ainda precisava estudar, conforme mostra o gréafico 5:

Gréfico 5—- Motivos para o aumento da sobrecarga de trabalho

Marque a opgdo mais adequada a sua carga de trabalho em casa durante a Pandemia (é possivel

marcar mais de uma opgao)
228 respostas

Aumentou pois cuidava da li... 92 (40,4%)

Aumentou pois cuidava da c... —35 (15,4%)
Aumentou, pois cuidava da... —32 (14%)

Aumentou, pois passou a fa...

Aumentou pois precisava cui... —21(9,2%)

Aumentou, pois precisava ai... ,3%)

Nao aumentou 70 (30,7%)
Aumentou, pois, atuava na a...
Aumentou pois passei a cuid...

Area da saude

nao trabalhava

Nao trabalhava ainda

Ja trabalhava home office a...
Nao trabalho

7

Dobrou a escala de emu
Trabalhava na confeccéo de...

80 100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2023.

Sobre as atividades do lar, 39,5% afirmaram que eram compartilhadas com o
companheiro ou companheira, 29,4% responderam que compartilhavam com a mae, 16,2%
responderam que os filhos compartilhavam. Em relagdo a atuagdo do parceiro (a) dessa
respondente nas responsabilidades de casa, 23,2% responderam que foi bom, alguma
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colaboracéo, 19,7% afirmaram que foi excelente, dividia as responsabilidades com elas, 14,5%
afirmaram que foi 6tima com muita colaboracao e 22,4% afirmaram que nao estavam residindo
com parceiro (a). Ao ser perguntado sobre do que foi necessario abrir méo, 13,6% afirmaram
que abdicaram de cuidar de si, 8,8% abdicaram de cursos no geral, 4,4% abdicaram de trabalhar
ou da carreira e 61,8% afirmaram que n&o precisaram abdicar de nada.

Em relacdo ao ambiente do lar e necessidades estruturais, 37,3% perceberam que a casa
precisava de manutencéo, 24,6% ndo perceberam necessidades, 14% informaram na &rea de
trabalho como principal, 8,8% perceberam a necessidade de trocar de mdveis e 7% perceberam
a necessidade de uma area de estudo. Em relacdo ao ambiente do lar e utilidade dos ambientes
no quesito home office, 47,8% afirmaram que trabalhavam no quarto, 29,4% na sala e 3,9% na
varanda. Esse dado confirma teoria de Said (1990), onde retrata a nova geografia imaginaria,
transformando ambientes. Em relacdo ao ambiente do lar e utilidade dos ambientes no quesito
estudo, 60,1% afirmaram quarto, 27,2% afirmaram sala e 3,1% afirmaram varanda. No quesito
uso diario, 49,1% afirmaram o quarto, 36,8% afirmaram na sala, 6,1% afirmaram na cozinha e
2,6% afirmaram a varanda. Em relacdo ao ambiente do lar e utilidade dos ambientes no quesito
compartilhamento dos espacos, 62,7% afirmaram que ndo precisavam dividir espacos e 37,3%
afirmaram que precisavam dividir os espacos. Os motivos apresentados para as saidas de casa,
foram de 74,4% afirmaram que saiam para compras para a casa, supermercado, alimentos,
11,5% afirmaram consulta médica, hospital, tratamento clinico e 2,2% afirmaram sair para
frequentar religido.

De acordo com o0 ambiente do lar e ambientes no quesito descanso e privacidade, 39%
afirmaram no quarto, 36,4% afirmaram no quarto especialmente na cama, 8,8% afirmaram que
ndo existiu esse lugar e 5,7% afirmaram na sala, especificamente no sofa. Sobre o ambiente do
lar e necessidades de equipamentos como computadores ou notebooks, 65,8% perceberam que
eram suficientes, 19,7% perceberam que eram insuficientes, 9,2% n&o tinham estes
equipamentos e 5,3% ndo sabia responder.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Consumir no periodo de isolamento social, também influenciado por questbes
situacionais, passou por modificacdes, que refletem a variabilidade de representacdo e
adaptacdo do ser humano, com relacdo aos seus desejos de consumo, como nossa pesquisa
abordou, das 228 respostas, 28,9% ‘nao’ consideravam artigos para o lar importante e passaram
a considerar, ja 46,% dos respondentes passaram a verificar durante a pandemia que roupas
ndo eram t&o importantes, e 25% nao se importavam com plantas em suas residéncias e durante
a pandemia passaram a se importar.

A pandemia foi um ponto de liminaridade, onde comegou a se colocar em cheque até
mesmo aquilo que nds individuos colocavamos em primeiro lugar nas nossas vidas, mas em um
ponto de grande pausa, onde o mundo teve que parar com a correria da busca por coisas e
posi¢Oes, bens materiais, status e posicionamento social, passaram entdo a querer estar
basicamente, mais com suas familias. Verificamos que o consumo sempre ira se transformar
dado a experiéncia que os individuos passam durante toda a continuidade da sociedade, aquilo
que valorizam, aquilo que desejam, aquilo que vivenciam, vai se moldar diante dos tempos,
seja tempos dificeis ou faceis.

No que tange as representacdes dos papéis, a mulher sempre teve a0 mesmo tempo o
papel principal em torno da familia (cerne da sociedade), porém, essa mulher também adotava
um papel de coadjuvante, visto que a sua importancia nem sempre foi colocada em pauta. A
mulher na sociedade, como mostrou as pesquisas, € aquela que mais consome, é aquela que esta
mais propensa até mesmo a participar de pesquisas, sua participa¢do na ciéncia é incontavel,
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visto que ela é participante ativa na maioria das inferéncias dos mais variados estudos. Mas essa
mulher também € aquela que dedica mais 0 seu tempo ao outro do que o0 homem, seu papel nao
s6 na familia, mas como na sociedade, no comércio mundial ou brasileiro € muitas vezes
menosprezado ou esquecido, como maior consumidora, os estudos deveriam estar cada vez
mais sob a dtica delas.

Porém dada a pandemia, esses dados apresentados se corroboram em nossa pesquisa,
que das 228 respostas, 40,4% acreditavam que a sobrecarga de trabalho havia aumentado pois
tinha que cuidar da limpeza e alimentagdo, 15,4% informaram que aumentou pois cuidava da
casa e dos filhos. Mas essa Otica de papéis vem se transformando também, onde verificamos
em nossa pesquisa que 24,6% se consideravam chefe da familia pois sustentava financeiramente
0 seu lar, 22,8% pois tomava as decisdes principais. Em nossa pesquisa verificamos uma maior
participacdo dos parceiros nas tarefas da casa, onde 19,7% das respondentes declararam a
participacao de seus parceiros nas responsabilidades da casa como excelentes, pois dividiam as
tarefas, 14,5% declararam 6tima com muita participacdo e 23,2% declaram bom com alguma
participagdo, totalizando mais de 50% das respostas de forma mais positiva, demonstrando
talvez o inicio de uma mudanca no contexto familiar do lar e uma maior participacdo dos
homens nessa estrutura. Ainda que 19% mulheres também tenham vivido ou presenciado
situacdo de violéncia nas familias.

Da estrutura no que tange a casa e as familias, verificamos que a forma como se via 0
lar pode ter mudado. O que antes a casa era tratado como um lugar para dormir e descansar de
um dia exaustivo ou apenas um lugar para fazer as Gltimas ou algumas refei¢des, agora passa a
adotar um sentido de maior significado, podemos inferir que esse significado ficou mais
positivo, as pessoas passaram a querer ficar mais em casa com suas familias, conforme
abordaram outras pesquisas ja citadas, onde em nossa pesquisa 23,2% das respondentes
afirmaram que passaram a querer ficar mais junto da familia, 28,1% passaram a querer ficar
mais em casa. Essa casa entdo passar a ter um novo significado, talvez o conceito de familia
possa ter se unido ainda mais com a ideia de lar, de morar, de demorar. Nessa estrutura,
fortalecesse também os espacos com mais utilidades do que o original onde 47,8% passaram a
usar o quarto para os trabalhos home office e 29,4% usavam a sala. Acreditamos que apesar das
mudangas nos espacos, apesar de atividades consideradas cansativas, exaustivas ou pesadas
passaram a acontecer no mesmo espago para descanso, sono ou alimentag¢do, mesmo assim,
algo mudou a perspectiva dessas mulheres, pois suas respostas ndo apresentaram nada de
negativo em relacdo a esses ambientes, pelo contréario, se fortaleceu a necessidade de estar mais
nele.
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