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EDITORIAL

No Brasil, a pesquisa universitdria foi institucionalizada no final da década de 1960 com a
implementacdo da Reforma Universitaria de 1968 (RU/68) pela Lei 5.540. Deste entdo, a realizacao
de atividades de pesquisa cientifica universitdria apresenta diversos desafios na producao
académica na graduacao e na drea de administracdo nao é diferente.

A edicdo do Caderno de Gestdo e Negdcios da Revista Formadores Vivéncias e Estudos, apresenta
nesta edicdo sete trabalhos desenvolvidos na drea de Administracdo com esforcos de incentivar a
producdo académica. Os artigos selecionados foram os melhores trabalhos de conclusdo de curso
(TCC) de cada campus dos cursos de graduacdao em Administracdo da rede Adventista no Brasil.
Os campi estao localizados na Bahia, Minas Gerais, Parana e Sao Paulo.

No primeiro artigo, os autores da Faculdade Adventista da Bahia— FADBA —buscam compreender
e analisar fatores estressores na qualidade de vida dos caixas bancarios estatutdrios da cidade de
Cruz das Almas - BA. Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa e cardter descritivo. Foram
analisadas duas categorias: fatores estressores (condi¢cdes de trabalho e organizacdo do trabalho)
e percepcoes da promocao de saldde e qualidade de vida no trabalho (intervencdes positivas e
intervencoes negativas).

O segundo trabalho apresentado pelo Centro Universitdrio Adventista de Sdo Paulo — UNASP/
Campus SP —tem como objetivo identificar as representacoes do assédio moral através do ponto
de vista dos gestores e subordinados. Como conclusoes, perceberam que, apesar do “modismo”
sobre o assédio moral, ainda existem muitas lacunas a serem preenchidas. H3 divergéncia de
percepcao de ambas as partes e, principalmente, em nivel de conhecimento.

Evelyn Diniz e Lidia Soares, da Faculdade Adventista Paranaense — PR, apresentam uma analise
do prazer e sofrimento no trabalho. Com o foco em profissionais de cozinha, em restaurantes de
Maringd-PR, utilizaram a teoria Psicodinamica do trabalho para analise de Christophe Dejours.
Foi realizada uma pesquisa qualitativa com entrevistas semiestruturadas com dez cozinheiros de
diferentes restaurantes da cidade de Maringa-PR.

A contribuicdo da graduacdo em Administracdo de Empresas para o crescimento profissional
das discentes é tema de discussao do quarto artigo. Os autores do UNASP, Campus Hortolandia,
analisam o avanco da presenca da mulher no mercado de trabalho, bem como a percepcao de
barreiras a elas impostas. O artigo analisa os resultados de pesquisa de campo realizada por
meio da aplicacdo de questionario respondido por 140 alunas do 2° e 8° semestres do Curso de
Administracdo de Empresas.

O quinto trabalho relata uma pesquisa realizada utilizando um estudo multicaso em trés Usinas
sucroalcooleiras do interior de Sdo Paulo, possibilitando verificar, de forma quantitativa, em que
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fase se encontra o capital humano verde e, de forma qualitativa, o capital estrutural e relacional
verde. Os autores do Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - UNASP Campus Engenheiro
Coelho verificaram como o capital intelectual foi descoberto e inserido nas organizacoes e como
atualmente ele é usado possibilitando uma vantagem competitiva sustentavel.

No trabalho intitulado “Mulheres reais” nas campanhas publicitdrias da marca Dove: o padrao
de beleza feminino em xeque”, as autoras Luana do Carmo e Romilda Motta, do UNASP — SP,
analisaram o impacto que a Campanha Dove — “Real Beleza” obteve sobre o plblico consumidor
feminino. De acordo com os resultados, concluiram que, ao colocar em xeque os padroes de beleza
vigentes e valorizar a diversidade, foi agregado valor a marca Dove, fortalecendo e humanizando
a mesma.

O ultimo trabalho desta edicdo da revista Formadores faz uma andlise do perfil e dos habitos
de consumo de consumidores e ndo-consumidores de alimentos sauddveis da cidade de Lavras
— MG. Este trabalho é oriundo da Faculdade Adventista de Minas Gerais - MG e apresentou uma
emergente tendéncia ao consumo de alimentos saudaveis no Brasil. Baseando-se no método
quantitativo, com uma amostra constituida por 424 questiondrios, discutiram sobre a qualidade
de vida cujo principal quesito é a alimentacao.

Os trabalhos apresentados aqui ressaltam a importancia da producdo académica na graduacao.

Otima leitura a todos!

Ilvo Pedro Gonzalez Junior
Avaliador da Revista e Coordenador do
Curso de Administracdo da FADBA
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FATORES ESTRESSORES E QUALIDADE DE
VIDA: UMA ANALISE SOBRE O TRABALHO
DOS CAIXAS BANCARIOS

RESUMO

Este estudo tem como objetivo geral compreender e
analisar fatores estressores na qualidade de vida dos
caixas bancdrios estatutdrios da cidade de Cruz das
Almas [Bahia]. Trata-se de uma pesquisa de natureza
qualitativa e cardter descritivo, realizada por meio de
entrevista semiestruturadas, com oito participantes
que exercem a funcdo de caixas bancérios. Mediante a
andlise de conteldo, foram obtidas duas categorias. A
primeira categoria foi denominada fatores estressores
e se subdivide em condicbes de trabalho e organizacdo
do trabalho. A segunda categoria é descrita como
percepcoes da promocao de salde e qualidade de vida no
trabalho, com as subcategorias de intervencoes positivas
e intervencdes negativas. Os resultados apontam que a
funcdo de caixa € marcada pelo estresse e monotonia,
sendo desencadeadora de sobrecarga fisica e mental.
Existe também uma necessidade de efetivacao dos
planos e projetos de qualidade de vida que nao se fazem
presentes no contexto organizacional estudado.

PALAVRAS-CHAVE:

Bancarios. Fatores estressores. Satde no trabalho.
Qualidade de Vida.

1. INTRODUCAO

O universo do trabalho transformou-se em um jogo cada
vez mais competitivo onde a organizacao e o trabalhador
tentam, a qualquer custo, atingir seus interesses. A
precarizacao do trabalho tem se tornado cada vez mais
comum e constantemente as pessoas se submetem a
diversos contextos, sem condicoes bésicas e muitas vezes
NASCIMENTO, Isaias de Souza e Silva; NASCIMENTO, Larissa Teixeira da Costa; LYRA,
Fabianno Andrade. Fatores estressores e qualidade de vida: uma andlise sobre o trabalho dos
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até sub-humanas para conseguir se adaptar e se manter na organizacao.

Para Vasapollo (2006, p.45), “a precariedade é entendida como um mal-estar no trabalho, uma
angustiaque évinculadaa consciénciade umavanco tecnolégico e que ndo resolve as necessidades
sociais, sendo o processo que precariza a totalidade do viver social”.

Neste contexto de precariedade estdo inseridos diversos trabalhadores e em diferentes campos
de atuacdo, dentre eles, estao os colaboradores que atuam na funcao de caixas bancarios. Existem
muitas pesquisas cuja tematica refere-se a fundacao, reas e servicos do sistema bancario, porém,
hd uma caréncia de estudos sobre as vivéncias de caixas bancarios no contexto da organizacao.

A relevancia deste estudo estd em compreender como a qualidade de vida de caixas bancarios
¢ afetada por fatores estressores como: aumento da jornada de trabalho, acimulo de funcoes
e exposicdo a fatores de riscos. Buscou-se apresentar de forma fidedigna as vivéncias dos
colaboradores que exercem a funcdo de caixa nas agéncias de Cruz das Almas-BA, adentrando
na subjetividade dos participantes e promovendo uma reflexdo do colaborador a respeito dos
fatores que mais interferem na sua qualidade de vida, aumentando a percepcao acerca do préprio
ambiente de trabalho e das intervencoes realizadas pela organizacao.

Em uma publicacao realizada pelo Sindicato dos Bancdrios de Feira de Santana-BA (2014),
afirmou-se que os indices de afastamentos no trabalho sdo decorrentes de transtornos mentais.
Dentre as causas do adoecimento, estao as cobrancas excessivas por produtividade, o estimulo
a competitividade exagerada e, principalmente, o assédio moral. Assim, busca-se aqui responder
d seguinte problematica: como os fatores estressores do ambiente de trabalho influenciam na
qualidade de vida dos caixas de banco da cidade de Cruz das Almas?

Segundo a Federacao Brasileira de Bancos (FEBRABAN), em uma nota publicada no ano de 2014,
0 quadro de bancérios apresentou crescimento acelerado entre os anos de 2004 a 2014, indo de
390 mil pessoas para mais de 500 mil. Esses dados apontam a importancia da pesquisa no setor
bancério pelo seu nimero significativos de funciondrios, sendo relevante por seu impacto social.

Nado foram encontrados dados que pudessem comprovar a quantidade exata de caixas bancarios
em instituicdes publicas. Isto pode ser atribuido ao acimulo de funcdes dentro da organizacao,
levando em consideracao o fato de que existem funcionarios que exercem a funcao de caixa, mas
nao foram contratados para esta funcao.

Dados da FEBRABAN (2014) e do Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondmicos (2014) informam que, no ano de 2014, a taxa de rotatividade de bancarios foi
considerada pequena quando comparada a taxa média no Brasil que chega a 50%, enquanto no
setor bancério é de aproximadamente 4,5% ao ano, levando-se em consideracdo os funciondrios
desligados por iniciativa do empregador e sem justa causa.

Segundo o DIEESE (2014), a alta escolaridade e formalizacdo dos bancérios e a forte presenca de
bancos publicos influenciam nas taxas de rotatividade. Em bancos publicos, a taxa de rotatividade
descontada, ou seja, aquela que considera apenas demissoes sem justa causa, demissoes por justa
causa e término de contrato de trabalho sao bem menores do que as taxas de rotatividade de
bancos privados. Em bancos publicos, a taxa oscilou entre 0,3% e 1,2%, enquanto nos privados ela
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varia entre 6,1% a 8,9% segundo as pesquisas de 2007 a 2012.

A FEBRABAN (2014) afirma que os funciondrios de bancos permanecem, em média, dez anos
na mesma instituicdo financeira. Do ponto de vista profissional, essa quantidade de anos como
colaborador chega a ser interessante, mas quando se trata de qualidade de vida, esse nimero
pode ser preocupante, principalmente, se o funcionario exerce a funcdo de caixa hd muito tempo
na organizacao estando exposto a fatores de risco, a grandes jornadas de trabalho e acidmulo
de funcdes. Portanto, o objetivo principal desta pesquisa é compreender e analisar a influéncia
dos fatores estressores na qualidade de vida dos caixas bancérios estatutarios da cidade de Cruz
das Almas. Objetivando, especificamente, descrever os aspectos sécio demograficos dos caixas
bancarios; compreender a organizacao e as condicoes de trabalho dos caixas; e apreender as
percepcoes da qualidade de vida no trabalho destes profissionais.

2. QUALIDADE DE VIDA: BREVE HISTORICO E CONCEITOS

Segundo a Organizacao Mundial de Satde (OMS), qualidade de vida é a percepcao do individuo de
sua posicao na vida, no contexto da cultura e sistema de valores nos quais ele vive e em relacao
a0s seus objetivos, expectativas, padroes e preocupacoes (THE WHOQOL GROUP, 1995).

Limongi-Franca e Albuguerque (1998) apresentam o conceito de qualidade de vida no trabalho
como “um conjunto de acoes por parte da empresa que visam proporcionar condicoes plenas
de desenvolvimento humano para e durante a realizacdo do trabalho”. Estas acdoes envolvem
desde um diagnéstico até a implantacdo de melhorias nos aspectos gerenciais, tecnolégicos e
estruturais dentro e fora do ambiente de trabalho.

A qualidade de vida era analisada por pessoas externas a organizacao ou instituicdo, até o inicio
da década de 90. A partir disso, este conceito mudou e a qualidade de vida passou a ser analisada
pelo proprio trabalhador, afinal, esta € uma questao subjetiva e que engloba diversas questoes
e fatores que podem ser entendidos como estressores ou nao, de acordo com uma perspectiva
individual.

As politicas de qualidade de vida no trabalho adotadas pelas empresas podem aliviar
momentaneamente alguns sintomas do estresse, mas ndo resolvem as causas estruturais dos
problemas. A humanizacdo da gestdo da forca de trabalho pode ser uma encenacdo necessaria
no interior das organizacdes, mas nao deve ser vista como solucdo para os males do trabalho
(PADILHA, 2009, p.549).

3. ESTRESSE NO TRABALHO

Rodrigues (1997) define o estresse como uma relacdo subjetiva entre uma pessoa, o ambiente
em que ela vive e as circunstancias as quais ela estd submetida, que podem ser avaliadas pelo
individuo como ameacadoras ou adaptativas no sentido de exigir do individuo mais que suas




préprias habilidades ou recursos e que poe em perigo o seu bem-estar.

Segundo Spector (2009), por fator estressor entende-se que é uma condicdo ou situacdo que
requer uma acao adaptativa por parte do funcionario, como uma repreensao, uma atividade a ser
realizada em um curto tempo, ou até mesmo a ameaca de uma demissao.

Esses fatores estressores possuem uma ligacdo direta e incontestdvel com o desgaste no trabalho,
que é caracterizado como uma reacao negativa frente ao fator estressante. As reacoes negativas
dividem-se em trés categorias: reacoes psicolégicas, reacoes fisicas e reacdes comportamentais.

As reacoes psicolégicas englobam as reacdes emocionais, como sentimentos de ansiedade
e frustracdo. Ja as reacoes fisicas incluem os sintomas causados pelo estresse, como dor de
cabeca e dor nas costas. As reacdes comportamentais incluem principalmente comportamentos
contraproducentes no ambiente de trabalho ou até mesmo navida do sujeito, como uso do alcool,
tabagismo e acidentes (SPECTOR, 2009).

Os danos causados pelo desgaste no trabalho ndo sao automaticos. Eles dependem do grau de
exposicao do funcionario aos fatores estressores e como o trabalhador avalia certas acoes como
desgastantes.

A ambiguidade e conflitos de papéis, segundo Spector (2009), podem ser classificados como uma
das possiveis causas do desgaste no trabalho. Isso acontece quando os superiores nao explicam de
forma clara quais as atividades que precisam ser realizadas e o que ele espera que o colaborador
faca. Assim, o sujeito entre numa ambiguidade de papéis sem saber quais sdo suas reais funcoes
e responsabilidades no trabalho e fica confuso quanto ao modo de agir diante das demandas do
ambiente de trabalho e da vida pessoal.

A carga de trabalho também é apontada como uma possivel causa de desgaste. A maioria dos
trabalhadores se sente insatisfeita quanto a carga hordria de trabalho. Isto porque ela é percebida
oucomo abusivaou comoinsuficiente. Quando a carga de trabalho é classificada como quantitativa
significa que o colaborador tem muito trabalho a ser feito. Quando ela é qualitativa significa que
o colaborador possui dificuldade em realizar as tarefas exigidas pelo trabalho (DEJOURS, 1993).

Segundo Spector (2012), ocorréncias envolvendo conflitos ou falta de apoio entre os colegas de
trabalho e superiores fazem parte dos fatores sociais estressantes. Estes, por sua vez, englobam
o campo de relacionamentos adoecedores no ambiente de trabalho.

S. Lim, Cortina e Magley (2008) explicam que problemas de relacionamento no trabalho ndo
envolvem apenas atos de incivilidade fisica, mas vdo desde comentdrios pejorativos, olhares
hostis e observacdes sarcasticas, que resultam em anguUstia emocional, sintomas de desgaste e
insatisfacdo no trabalho. A falta de ética na politica organizacional, por parte dos supervisores,
que se envolvem em causa prépria, colocando seus interesses acima dos da organizacao ou dos
colegas, também resulta em estresse para os colaboradores, se caracterizando como fonte de
desgaste fisico e psicoldgico.

Spector (2012) afirma que baixos niveis de controle do trabalhador sobre as tarefas que lhe sao
atribuidas, privando-lhe da autonomia de determinar os hordrios, escolher as préprias tarefas




associados a altos niveis de angUstia emocional, intencdo de abandonar o emprego, sintomas de
salde, absenteismo e rotatividade.

4. INFLUENCIA DO ESTRESSE NA QUALIDADE DE VIDA

Limongi-Franca(2014),emumestudorealizadocomgerentesatuantesemorganizacdesbrasileiras,
analisou a relacdo entre o estresse percebido no trabalho, as estratégias de enfrentamento
adotadas e a qualidade de vida. Foi identificado que as estratégias de controle e administracao
de sintomas influenciam significativamente a percepcdo de qualidade de vida, enquanto que
estratégias de evitacdo implicam em diminuicdo dessa percepcdo. Karasek e Theorell (1990)
revelaram que gerentes com alta tensdo tendem a ter uma qualidade de vida mais pobre, mesmo
moderada pelo apoio social.

Segundo Limongi-Franca e Albuguerque (1998), é por meio das manifestacoes de estresse de
cada pessoa que a qualidade de vida no trabalho é individualizada e essa talvez seja a melhor
maneira de avaliar o estado de bem-estar obtido ou ndo pelo colaborador em seu ambiente de
trabalho.

Quando se fala em bem-estar e qualidade de vida é comum associar esses dois conceitos a salde
fisica e psiquica no trabalho. Para Dejours (1993), a salde mental ndo se trata apenas de conforto
absoluto ou inexisténcia de angustia no trabalho. Satide mental refere-se 3 capacidade que o
sujeito tem de elaborar metas e objetivos, é quando hd desejo e esperanca. A gravidade do
problema estd na auséncia destes fatores, podendo gerar adoecimento.

5. METODOLOGIA

A presente pesquisa trata-se de um estudo de abordagem qualitativa, buscando compreender
o contexto especifico dos participantes, com foco no significado individual, na importancia da
interpretacdo e complexidade de uma situacdo, honrando o estilo indutivo. Entende-se que
existe uma relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, portanto, baseia-se na interpretacao
dos fendmenos e na atribuicdo de significados, ndo utilizando métodos e técnicas estatisticas,
objetivando gerar conhecimentos Uteis partindo de verdades e interesses universais.

Caracteriza-se como uma pesquisa descritiva porque visa descrever as caracteristicas de
determinada populacao, envolvendo o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados como
entrevistas semiestruturadas e observacoes, assumindo a forma de levantamento.

5.1 LOCAL E PARTICIPANTES

A pesquisa esta direcionada a caixas bancdrios lotados em bancos publicos de porte nacional da
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cidade de Cruz das Almas, no estado da Bahia. Aceitaram participar da pesquisa 8 caixas, que
exerciam a funcao hd mais de 6 meses, que ndo estavam em periodo de férias ou folga, nem em
horario de atendimento. Nao participaram da pesquisa caixas que se encontravam em estdgio
probatério, caixas substitutos, que ndo estavam lotados em agéncias estatais de Cruz das Almas,
caixas com menos de seis meses na funcdo, que estivessem em horério de atendimento ou que
nao concordassem em participar.

5.2 INSTRUMENTOS

As informacoes foram coletadas pessoalmente pelos pesquisadores através de uma entrevista
semiestruturada baseada em instrumentos ja utilizados em outras pesquisas que abordaram
as tematicas de qualidade de vida e fatores estressores. A entrevista contou inicialmente com
5 questoes referentes aos aspectos sécio demograficos. Em seguida, foram elaboradas 14
perguntas que abordavam assuntos referentes a relacdo com a chefia e colegas de trabalho,
acoes da empresa relacionadas 3 QV, satisfacdo com o saldrio, atividades exercidas no trabalho,
dentre outras com o objetivo de obter as informacdes necessdrias para responder as questoes
levantadas nesta pesquisa. As entrevistas foram realizadas no préprio local de trabalho, em um
local reservado e apés o expediente dos participantes. Todas as entrevistas foram gravadas com a
autorizacao dos participantes, os quais assinaram um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) e, posteriormente, foram transcritas para serem analisadas de acordo com o método de
Anélise de Conteldo de Bardin (2006).

5.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a realizacao da coleta de dados, uma carta de anuéncia foi elaborada para ser enviada a
todos os bancos publicos da cidade de Cruz das Almas. O objetivo era informar e esclarecer os
fins da pesquisa aos gerentes para receber a autorizacdo e realizar as entrevistas com 0s caixas.
Em seguida, foi elaborado o termo de consentimento para ser entregue e assinado pelos caixas
bancarios que aceitassem participar da pesquisa.

Foi combinado com os gerentes que aceitaram a realizacdo da pesquisa uma data e hordrio
especificos de visita para que os pesquisadores pudessem conversar com 0s caixas sobre as
entrevistas. Os colaboradores que aceitaram participar assinaram um termo de consentimento
livre e esclarecido e marcaram o horério que seria mais adequado para a entrevista apds o seu
expediente.

No momento da entrevista, os entrevistados foram convidados a escolher um local reservado em
seu ambiente de trabalho que pudesse evitar possiveis interrupcoes e que os deixassem mais a
vontade. Antes de iniciar as entrevistas, foi reforcada a questdo do sigilo quanto as informacoes
que seriam apresentadas e foi perguntado a cada entrevistado se poderia ser feito o uso de
um gravador de dudio do celular. Todos os participantes concordaram e as entrevistas foram
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realizadas sequindo um roteiro elaborado anteriormente com questdes semiestruturadas, sendo
cinco questoes de aspectos sécio demogriaficos e quatorze questoes relacionadas a QV e fatores
estressores no trabalho. Todas as entrevistas foram transcritas para serem analisadas de acordo
com a Técnica de Anélise de Conteldo de Bardin (2006).

6. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na execucdo da andlise dos dados, seqguindo a proposta metodoldgica de Bardin, foi realizada
inicialmente uma pré-analise. Nesta etapa, o material coletado comecou a ser organizado através
da leitura flutuante, que tem por objetivo comecar a compreender os textos obtidos de um modo
geral através de uma leitura rdpida e dindmica. Em seguida, foram selecionadas as informacoes
utilizadas e que contemplam os objetivos da pesquisa, concluindo com a determinacao dos
indicadores obtidos através dos recortes do material em anélise (BARDIN, 2006).

A segunda fase é constituida pela exploracdo de material. Esta etapa definiu as categorias
e identificou as unidades de registro e contexto. As informacoes obtidas foram submetidas a
um estudo aprofundado orientado pelas hipdteses e referencial tedrico. Tal encaminhamento
possibilitou interpretacoes e inferéncias que fazem parte da terceira fase, durante a qual ocorreu
o tratamento dos resultados, ou seja, as informacdes mais relevantes foram condensadas e
submetidas a uma analise critica e reflexiva embasada na literatura (Bardin, 2006).

Seguem abaixo as caracteristicas sdcio demograficas obtidas através da coleta de informacao:

\| %
Sexo:
Feminino 4 50,0
Masculino 4 50,0
Grau de Escolaridade:
Ensino Superior Completo 6 75,0
Ensino Superior Incompleto 2 25,0
Estado Civil:
Casado (a) 6 75,0
Solteiro (a) 2 25,0
Cidade onde Mora:
Cruz das Almas 4 50,00
Feira de Santana 3 37,5
Sao Felipe 1 12,5
Idade:
27 a 38 anos 5 62,5
39348 anos 1 12,5
49 a 58 anos 2 25,0

Tabela 1 - Informes Sécio Demograficos
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)
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Participaram deste estudo oito colaboradores, sendo quatro individuos do sexo masculino e
quatro do sexo feminino. Da amostra, 75% é composta por pessoas casadas e que possuem ensino
superior completo e 62% é composta por pessoas de faixa etdria entre 27 a 38 anos.

40
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PARTICIPANTES

Grafico 1 - Tempo de Servico na Instituicao
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

Em relacdo ao tempo de servico na instituicao, o tempo minimo relatado foi de um ano e dois
meses, e o tempo maximo relatado foi de trinta e quatro anos. Os colaboradores que participaram
da pesquisa passaram a exercer a funcdo de caixa por meio de concurso ou selecdo interna, no
caso daqueles que trabalhavam como escriturarios.

Tendocomobase osobjetivosdo presente trabalhoeasfalasdosentrevistados, foramidentificadas
duas categorias e quatro subcategorias que irdo agrupar e organizar cada fala, tendo a funcdo de
Facilitar e deixar mais claro o processo de discussao das informacdes coletadas. Segue abaixo o
quadro de categorizacdo e subcategorizacao:

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

Categoria 1 Condicoes de Trabalho
Fatores Estressores Organizacdes do Trabalho
Categoria 2

Intervencgoes Positivas

Percep¢oes da promocado de saldde e qualidade de e Enees Negeias

vida no trabalho

Quadro 1 - Distribuicao das Categorias e Subcategorias
Fonte: Elaboracdo propria (2016)

A primeira categoria, desenvolvida a partir das falas dos participantes, trata de “Fatores
Estressores”, que contextualizam grande parte das experiéncias relatadas pelos entrevistados.
Na busca por explicacdes mais especificas para essa categoria, foram criadas duas subcategorias:
Condicdes de Trabalho e Organizacdes do Trabalho, apresentadas abaixo com ailustracdo de suas
unidades de andlise.
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SUBCATEGORIAS UNIDADES DE ANALISE

Condicoes de “[...Jo descansar é sentar pra almog¢ar na copal...Ja gente tem umas cadeiras aqui que dd uma

Trabalho dor na colunal...]” (E2); “[...Jquando falta um a gente sente, e sobrecarrega, ai eu fico mais
cansada, porque tem que desenvolver a atividade de uma pessoa que ndo estd ali no momento...
e logicamente tem a questdo do fisico[...]” (E4); “[...]nds temos um piso no caixa que td faltando,
tipo as vezes meu pé engancha e pode causar algum acidente e ai nés abrimos um chamado mas
ndo é resolvido|...] o ambiente de trabalho, ndo é bom[...] uma das principais consequéncias que
eu percebo é no fisicol...Ja gente fica tenso, senta de maneira irregular e eu sinto muita dor nas
pernas e na coluna, por ficar muito tempo sentada na mesma posicaol...] eu sentia muita dor
nas costas, dores que eu ndo suportava e que eu tive que procurar a fisioterapia. [...]” (E5); “[...]
Querendo ou ndo em alguns momentos vocé fica sobrecarregado, e isso afeta sim no desgaste
fisico que vocé leva para o pés trabalho, e isso é inevitavel. [...]"(E6); “[...]Jalém da agéncia lotar
tem ainda as demandas empresariais, ai soma isso tudo ai, mais a correria aqui, mais o medo
de ndo perder dinheiro, stress[...Jninguém almo¢a em quinze minutos/...]ndo tem intervalo, o
ambiente que tem, é a copa ou cozinha, ndo tem outro lugar, ndo tem local de descanso, ndo tem
nadal...] eu tenho que digitar o cédigo de barra e isso me atrasa e consequentemente eu for¢o
mais o punho, é uma bola de neve [...]" (E7);

Organizagoes do

Trabalho “[..Jo trabalho do caixa é mecdnico mesmo, é repetitivo, é todo dia fazer aquela mesma
coisa, daquele mesmo jeito [...Ja gente ndo consegue praticamente produzir nada direito com
eficiéncial...Jo cliente vai se estressar, porque para ele a gente que é o banco e tem que ouvir/...]
eles exigem alguns cursos mas para a gente quando estd no caixa é muito dificil fazer um curso ou
até impossivel|...Jmuitas vezes alguns gerentes preferem escolher ali algumas pessoas que eles jd
conhecem que tem uma certa habilidade com aquele negéciol...]” (E1); “[...]se a gente for observar
todos esses aspectos como sequranca, perder numerdrio, colocar sua vida em risco... a gente tem
colegas que sofreram sequestro, que foram assaltados e tal... entdo a gente avalia que o saldrio
poderia ser diferente”l...]é uma funcdo sem muitas aventuras no sentido de conhecimentol...]
existem as oportunidade, mas nem sempre o critério é o potencial, talvez isso ndo seja colocado
em primeiro plano, ai tem colegas que tinham conhecimento e foram deixados de lado por quem
tinha relacées|...] rapaz, eu realizado profissionalmente? Nao, estou aqui dando o melhor de mim
por uma situacdo de subsisténcia... nGo é meu sonho de vidal...] existe muita gente se sentindo
angustiada... tem cobrancas que ultrapassam os limites da normalidade... a luta do sindicato é
grande devido acdes abusivas [...]” (E2); “[...]Jquando falta um a gente sente, e sobrecarrega, ai
eu fico mais cansadal...]Jvocé puxa mais da sua mente pra desenvolver a atividade e logicamente
tema questdo do fisico e mental, a sobrecargal...] [...]nessa carreira ndo tem crescimento, vocé
estaciona [...]” (E4); “ [...Jeu so utilizo pagar e receber, pagar e receber, entendeu? Essa fun¢éo
ndo ajuda a crescer [...] no momento em que tira uma pessoa do caixa pra desempenhar outras
funcdes jd sobrecarrega [...Jtemos que atender rdpido e tomar cuidado pra ndo ter diferenca e
ai é estresse o dia todo [...]fico preocupada de quando vou conseguir chegar em outra fun¢éol...]
poxa, eu acredito que realizacdo profissional no caixa ndo tem... tentei assumir simplesmente
pelo valor]...] saber que o caixa vai me dar uma oportunidade de crescimento na empresa isso
eu sei que ndol...] realizacdo pessoal também ndo, ndo tenho nenhuma [...]” (E5); “[...]Ja func¢éo
de caixa é uma func¢do limitada, vocé tem muito pouco para evoluir [...Jno caixa ainda nGo me
sinto realizado, mas ele serve como uma passagem pra mim [...]” (E6); “[...]Ja gente ndo recebe
insalubridade, a gente sé recebe um bénus de fun¢do, mas ndo cobrem as perdas [...] corre o
risco de ficar preso na drea de caixa, ela corre o risco de morrer aqui [...] estou no banco por
questées econémicas... pra mim o banco é escadaj...] eu ndo me sinto tdo a vontade, mas havendo
a necessidade eu comunicol...]” (E7).

Quadro 2 - Distribuicdo das subcategorias e unidades de analise da categoria 1.Fonte:
Elaboracdo propria (2016)

Entende-se por fatores estressores: aumento do volume de trabalho, conflitos didrios no trabalho,
pressoes, incompreensao da chefia, ambiente desfavoravel ao individuo, funcdo ndo adequada ao
individuo, dentre outras, ou mesmo, como disse Paschoal e Tamayo (2004, p.47), “um processo
em que o individuo percebe demandas do trabalho como estressoras, as quais, excedendo sua
habilidade de enfrentamento, provocam no sujeito reacdoes negativas”.
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A primeira subcategoria é “condicoes de trabalho”, que, sequndo Dejours (1992), refere-se ao
ambiente fisico, ambiente quimico, ambiente bioldégico, condicdes de higiene, de seguranca, e
as caracteristicas antropométricas do posto de trabalho. Devido a organizacdo do trabalho dos
caixas bancérios, na subcategoria “condicoes de trabalho”, os participantes relataram apenas
questoes referentes ao ambiente fisico, ou seja, condicdes ergondmicas e estruturais do ambiente
organizacional:

“[...] a3 gente tem umas cadeiras aqui que da uma dor na coluna [...] (E2); [...] as mesas dos
caixas que trabalham as vezes passa muito tempo pra trocar [...] (E3); [...] o ambiente da
bateria de caixa é péssimo. Sdo pisos quebrados, armérios velhos caindo por cima, muita
poeira, fios soltos no computador [...] (E5)".

A segunda subcategoria é “organizacao do trabalho”, que, segundo Dejours (1993), refere-se a
divisdo das tarefas, definicdo do trabalho a ser executado, modo operatério, ritmo, hierarquia,
remuneracao, questoes de responsabilidade, supervisdo de comando, relacoes de poder, dentre
outras. Nesta subcategoria, foi percebido que o trabalho de caixa é marcado por monotonia,
porém, ndo no sentido de auséncia de trabalho, mas na escassez de componentes diversos, afinal
dentre as maiores reclamacoes esta o fato do trabalho ser extremamente repetitivo:

“[...] vocé faz aquilo sempre o tempo todo, fica condicionado a chegar no caixa e atender
aquilo ali [...] (E1); [...] a questdo do trabalho operacional, ai é bem simples e objetivo [...]
(E2); [...] ndo tem uma gama muito grande de atividades, entdo, por mais que vocé adquira
conhecimento fora, vocé ndo tem muito onde aplicar [...] (E6)".

Dejours (1993) reflete sobre a importancia da organizacao avaliar a possibilidade do colaborador
possuir um modo operatério menos rigido, com variedades de atividades, possibilitando a
diminuicdo da constancia imposta, nao tendo um Unico caminho para execucao da tarefa. Quando
o trabalho possui a caracteristica de ser repetitivo, ele passa a ser perigoso para o trabalhador
nao favorecendo sua salde fisica e psiquica. Dejours (1993, p.104) afirma que em um “trabalho
repetitivo, sob pressao de tempo, nao ha utilizacdo de vias de descarga. A energia psiquica se
acumula transformando-se em fonte de tensao e desprazer, até que aparece a fadiga, depois a
astenia e, a sequir, a patologia”.

O trabalho dos caixas bancarios é percebido como fatigante e ndo oferece vias de escape
saudaveis para os colaboradores, sendo necessario recorrer a via visceral (psicossomatica). Para
Dejours (1993), a doenca fisica pode ser desencadeada quando o sujeito estd sobrecarregado
psicologicamente ou quando alguma situacdo afetiva ja se tornou insuportdvel para o individuo:

“[...] o que mais me afeta assim com tudo isso é o estresse [...] o corpo fala de alguma forma
[...] aqui desde que eu entrei é caspa e queda de cabelo, caspa e queda de cabelo demais,
entdo é estresse [...] (E7)".

Levando em consideracao as duas subcategorias, percebeu-se que a grande dificuldade existente
quanto ao trabalho dos caixas é que as condicoes de trabalho por se tratarem de problemas no
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ambiente fisico, ainda se constituem no menor dos males quando comparadas a organizacao do
trabalho. Assim, mesmo que houvesse intervencoes ergondmicas, sua acao seria limitada, pois
traria apenas um alivio parcial. Na opinido de Dejours (1992), para o colaborador que enfrenta
uma enormidade de exigéncias organizacionais, um reparo ergondémico serd irrisério e nao
terd beneficios a longo prazo se a organizacdo permanecer aguém de questdes como: baixa
remuneracao:

“[...] a responsabilidade é grande e o valor da funcdo é pequeno diante do nosso risco e se
ndo tivesse o risco levando em conta a minha contribuicdo ainda seria pouco [...] (E5); [...] a
minha capacidade cognitiva é muito maior do que a que eu utilizo aqui, € mecanico, do meu
ponto de vista qualquer crianca pode desenvolver, desde que ela seja ensinada [...] (E7)".

A segunda categoria é “percepcoes da promocado de salde e qualidade de vida no trabalho”, que
discutird como os colaboradores percebem as intervencoes realizadas pela empresa no quesito
qualidade de vida. A mesma apresenta duas subcategorias: intervencoes positivas e intervencoes
negativas. Segue abaixo a ilustracdo das unidades de analise.

SUBCATEGORIAS UNIDADES DE ANALISE

Intervencdes Positivas “[..] Tem um programa de lanche sauddvel, alimentacdo sauddvel que isso pra mim
considero muito bom[...]” (E1); “[...] nés temos um exame anual, que é uma prevencao,
que é feito todo o ano [...] as vezes tem vacina de gripe que o banco fornece [...]” (E3); “[...]
tem um profissional de massoterapia [...] nés temos um plano de sadde muito bom |[...]
(E5); “[...] A gente tem a ginastica laboral trés vezes na semana, os exames periédicos que
sdo obrigatdrios [...]” (E6); “[...] Ela faz o bdsico, que toda empresa tem que fazer, que é
disponibilizar uma ginastica laboral. O que eu faco para evitar LER, é algo que eu aprendi,
de alongamento [...]” (E7); “[...] o que a gente tem é a ginastica laboral... ds vezes tem
palestra[...]” (E8);

Intervencdes Negativas “[...] tem a questdo do exame periddico... que eu acho que poderia ser um pouco mais
detalhado... s6 faz uma consultinha rdpida [...] tem algumas politicas de prevencdo... mas
eu acho que poderia ser melhor... poderiam observar mais a questédo de satide nédo sé a
questdo de prevencdo de acidentes... mds a questdo da qualidade de vida dos funciondrios,
0 bem estar [...] falta um pouco mais da empresa se envolver nisso [...]” (E1); “[...] a parte
tedrica é muito linda, ai, quando vocé vem pra prdtica, vocé vé aqui 6, que poderia estar
tudo certinho, mas ndo estd ... A gente que trabalha seis horas tem 15 minutos pra fazer
ndo sei o qué?... a gente tenta almocar nesses 15 minutos ... a gente teve que optar entre
comer e massagear ... existe essa questdo da qualidade de vida, mas isso é baguncado com
a dindmica da coisa... . A profissional vem, fala que a minha cadeira ndo pode ficar assim
por causa do apoio, da postura... sim, mas cadé o material? Existe, mas falta concretizar
[..]7(E2); “[..] Ndo tem nenhuma atividade especifica que eu ache benéfica, ndo vejo,
ndo tem [...] intervalos na prdtica ndo ocorrem. Existe a preocupac@o porque existem as
obrigatoriedades [...]” (E6). “[...] tem é a ginastica laboral[...] apesar de ser algo ligado a
CLT]...]” (E8).

Quadro 3 - Distribuicdo das subcategorias e unidades de analise da categoria 2. Elaboracao
propria (2016)

A primeira subcategoria trata das “intervencoes positivas” relacionadas a qualidade de vida, que
se referem as acoes realizadas pela organizacao identificadas como benéficas pelos individuos.

Explicando sobre a relevancia da Qualidade de Vida no Trabalho (QVT), Limongi-Franca (2009)
considera a importancia da qualidade de vida do ser humano de maneira integral, de modo a
contemplar os dominios: biolégico, psicolégico, social e organizacional. O dominio biolégico
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se refere a promocdo da salde, seguranca, controle dos riscos ambientais e atendimento as
necessidades fisicasem geral, como. porexemplo, os examesde rotina, a ginasticalaborale lanches
no intervalo. O aspecto psicolégico trata da promocao da autoestima e do desenvolvimento de
capacidades pessoais e profissionais; exemplos disso sdo as oportunidades de crescimento na
carreira e planos de cargos e saldrios. O dominio social trata de beneficios sociais obrigatérios
ou espontaneos que criam oportunidades de lazer, esportes e cultura, por exemplo, convénios
comercias e financiamento de cursos. O aspecto organizacional refere-se a valorizacao daimagem
corporativa, da estrutura organizacional, relacionamento da empresa com os empregados,
exemplos, treinamento e desenvolvimento e processos e tecnologias avancadas” (ROSSI; QUICK;
PERREWE, 20009).

Através das falas dos participantes foi possivel identificar que todas as intervencbes positivas
desenvolvidas no ambiente organizacional estdo relacionadas apenas ao dominio biolégico:

“[...] Temum programa de lanche saudavel[...] (E1);[...] nés temos um exame anual[...] 3s vezes
tem vacina de gripe que o banco fornece [...] (E3); [...] tem um profissional de massoterapia

n

[...] nés temos um plano de satide muito bom [...] (E5)".

A segunda subcategoria é “intervencoes negativas”, que, em contraposto a primeira, descreve
as percepcoes quanto as acoes realizadas pela empresa referentes a qualidade vida, entendidas
como improprias pelos colaboradores.

Limongi-Franca (2009) relata que a QVT é um conjunto de escolhas de bem-estar Unico e
individualizado que proporcionam autoestima positiva, percepcao de equilibrio, habitos saudaveis
e prontiddo para o desempenho no trabalho sauddvel, que irdo propor uma visao integrada e
holistica do ser humano, possibilitando assim a efetivacdo dos planos de QVT (Rossi et al., 2009).

Nas informacoes recolhidas sao encontradas muitas contradicoes ao que propoe os modelos de
Qualidade de Vida no Trabalho, como: exames superficiais, atencao apenas a aspectos bioldgicos,
esquecimento das necessidades psicolégicas, sociais e praticas organizacionais saudaveis:

“[...] A profissional vem, fala que a minha cadeira ndo pode ficar assim por causa do apoio,
da postura... sim, mas cadé o material? Existe, mas falta concretizar [...] (E2); [...] Ndo tem
nenhuma atividade especifica que eu ache benéfica, ndo vejo, ndo tem [...] intervalos na
pratica ndo ocorrem. Existe a preocupacao porque existem as obrigatoriedades [...] (E6)".

dluzdoreferencialtedrico utilizado neste trabalho, foiidentificado que as promocdes de qualidade
de vida fomentadas pelas instituicdes bancarias estatais de Cruz das Almas-BA nao contemplam
0s objetivos necessarios para que os seus colaboradores possam gozar de uma qualidade de vida
plena no ambiente laboral.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Através desta investigacao foi possivel obter dados suficientes para descrever os aspectos sécio
demograficos da amostra, como: grau de escolaridade, sexo, idade, cidade onde mora, tempo de
servico na instituicdo e estado civil. Também foi possivel compreender as condicdes de trabalho
e a organizacao do trabalho. Percebeu-se, no decorrer da andlise das condicoes de trabalho, que
apenas os aspectos relacionados ao ambiente fisico foram relatados, principalmente questoes
referentes a ergonomia. As queixas mais frequentes dos participantes foram referentes aos
moveis pouco ergondmicos que, ao final do expediente, resultavam em dores nas pernas e na
coluna, aos materiais e equipamentos inadequados para realizar o trabalho com agilidade, e a
falta de tempo e espacos para descanso.

Quanto a organizacao do trabalho foiidentificado que a funcdo de caixa é marcada pela repeticao
e monotonia, se caracterizando como um trabalho fatigante e adoecedor. Além de ocasionar um
senso deinutilidade dos conhecimentos adquiridos no periodo de formacao, por ser caracterizado
pelos colaboradores como um trabalho operacional e bastante simples e objetivo.

O estudo também possibilitou a apreensdo das percepcoes da qualidade de vida no trabalho
destes profissionais, e, por meio dos relatos, foi possivel analisar as intervencdes positivas
e intervencdes negativas realizadas pela organizacdo. Os resultados demonstram que os
colaboradores ndo possuem qualidade de vida no trabalho, pois todas as intervencdes positivas
estavam relacionadas apenas ao aspecto bioldégico, ndo sendo considerado o social, o psicolégico
ou o organizacional. E asintervencoes negativas entravam em contradicdo com as positivas, sendo
que todas as intervencoes realizadas eram obrigatérias, por lei, ndo existindo espontaneidade
quanto 3 promocao da qualidade de vida.

Portanto, com base nos resultados obtidos. foi possivel constatar que a problematica e os objetivos
deste estudo foram alcancados, atestando por meio do confrontamento das informacoes
coletadas com a literatura que os fatores estressores influenciam diretamente na qualidade de
vida dos caixas bancérios de Cruz das Almas.

Assim, faz-se necessdria a realizacdo de uma revisao dos programas e projetos de qualidade
de vida para atender as reais necessidades dos colaboradores. Também é imprescindivel uma
diminuicdao das disfuncdes burocraticas no quesito “resolucdo de problemas”, no que tange a
salide, ergonomia e qualidade de vida.

Este trabalho, marcadamente descritivo, possibilita uma visao inicial sobre a organizacao e
condicoes laborais em que 0s caixas bancarios estdo inseridos e aponta para a necessidade de
estudos mais amplos, possivelmente quantitativos, com outros colaboradores desta categoria
profissional atuando, também, em instituicdes privadas.
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1. INTRODUCAO

No cendrio atual da economia, as organizacdes buscam cada vez mais estabilidade para dar
continuidade em seus projetos, servicos e producoes. O crescimento acelerado e o aumento
da competicdo trouxeram serias consequéncias para o ambiente de trabalho, a pressao dentro
das organizacdes impacta de forma direta no relacionamento entre gestores e subordinados.
Muitos gestores ndo conseguem acompanhar o desenvolvimento das organizacoes e reflete
essa deficiéncia em seus subordinados, gerenciando de forma erronea situacdes de extrema
importancia como, o assédio moral no trabalho.

A despeito da atual mobilizacdo do governo entorno do tema “assédio moral no trabalho” ainda
ha defasagem na compreensdo da definicao por parte dos gestores e subordinados, e da propria
sociedade. Mesmo com o total acesso as informacoes e conhecimentos, o tema corre o risco
de tornar-se corriqueiro. O assédio moral € uma forma de violéncia no trabalho que incide na
exposicao prolongada e repetitiva dos trabalhadores a situacdes constrangedoras, humilhantes e
vexatdrias (BARRETO, 2003).

O conceito de assédio moral no trabalho foi idealizado de forma superficial e para que essa
superficialidade seja elucidada é necessdrio indagar a sequinte questdo: Qual perspectiva de
assédio moral no trabalho para os gestores e subordinados?

O objetivo geral deste artigo é diagnosticar se realmente existe divergéncia de percepcao dentro
das organizacoes, apresentando situacoes do dia a dia no ambiente de trabalho que podem ser
confundidas com assédio moral, elucidando as caracteristicas dos agressores e as legislacdoes que
respaldam as vitimas.

A atualidade e a busca pela conscientizacdo do tema em discussao sao as principais motivacoes do
estudo. E extremamente importante que gestores e subordinados saibam o conceito correto de
assédio moral no trabalho para que essa pratica ndo ocorra dentro das organizacoes.

O presente trabalho busca contribuir para divulgacdo e propagacao do conceito assédio moral
no trabalho, diminuindo a deficiéncia do conhecimento. No dmbito social, esclarecer o conceito
de assédio moral para evitar que as pessoas sofram com este problema psicossocial que pode
resultar em sérios danos para a sociedade. A pesquisa empirica, ou seja, averiguar as realidades
por meio de pessoas que obtenham conhecimento sobre o tema que podem acrescentar e/ou
alterar o conhecimento obtido sem distorcer o principal conteldo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 DESCOBRINDO O ASSEDIO
As primeiras pesquisas sobre assédio moral surgiram na Escandindvia no ano de 1980, como parte

do grande interesse em estudos relacionados ao trabalho em geral e do surgimento dos primeiros
casos de estresse no ambiente organizacional (MARTININGO; SIQUEIRA, 2008). A partir desses
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indicios o interesse pelo assunto se alastrou por todo o mundo. No Brasil foram feitos simposios,
publicacdes de artigos, livros, defesas de mestrado e atualmente o Ministério PUblico do Trabalho
lancou uma campanha contra o assédio moral.

De acordo com Barreto (2003, p. 81), “assédio moral ou violéncia moral no trabalho é a exposicao
de trabalhadores a situacdes vexatdrias, constrangedoras e humilhantes de forma repetitiva”
firmando a ideia da definicdo a autora Hirigoyen (1999, p. 15) destaca que o assédio moral é
visivelmente uma acdo que sé ganha sentido pela insisténcia.

O processo de assédio moral no trabalho acarreta sérios danos para o individuo, para a organizacao
e para sociedade. Os individuos agredidos pelo assédio moral, ao se sentirem ameacados, deixam
de levar uma vida normal e isso pode interferir na vida pessoal e afetar psicologicamente:

As agressdes cotidianas levam ao processo inconsciente de destruicdo psicoldgica,
constituido de procedimentos hostis, evidentes ou encobertos, de um ou varios individuos
sobre o outro na forma de palavras insignificantes, alusdes, sugestdes e ndo-ditos, que
podem desestabilizar alguém ou mesmo destrui-lo, sem que os que o cercam intervenham
(MARTININIGO FILHO; SIQUEIRA, 2008, p. 15).

A destruicao de identidade do individuo nos processos de assédio moral no trabalho se da
rapidamente. O assédio acontece de varios modos, as mais conhecidas sdo: a degradacao
proposital das condicoes de trabalho; isolamento e recusa de comunicacao; atentado contra a
dignidade; violéncia verbal, fisica ou sexual. (HIRIGOYEN, 1999).

2.2 A ORIGEM DO TRABALHO

Para melhor compreensao do que é assédio moral é importante examinar a origem do trabalho.
Do ponto de vista etimoldgico, a palavra trabalho origina-se do latim tripaliare, que significa
“tortura”, Da ideia inicial de sofrer, passou-se a ideia de esforcar-se, lutar, pugnar, e, por fim,
trabalhar (CUNHA, 1986).

Como os escravos eram obrigados a servir, somente cumpriam ordem, nao era considerado
trabalho, a atividade produzida por este grupo era denominada banausia, como a de qualquer
instrumento ndo vivo, ndo possuia a relacdo da acdo com pensamento. (CARONE, 2005)

O trabalho é uma das trés atividades designadamente humanas é através dela que o homem
permite-se desenvolver e humanizar. Sob o ponto de vista aristotélicos sé é considerado trabalho
se houver sincronizacdo entre a acdo e o pensamento.

O trabalho faz parte da vida humana, é através do trabalho que o homem transforma o mundo
e se humaniza (CORONE, 2005). E do resultado do trabalho que o homem obtém os recursos
matérias necessarios ao seu convivio social digno, sendo este fundamental para realizacdo pessoal,
profissional, familiar e social.
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O problema nao é novo, existe desde os primérdios das relacdes humanas. No entanto, sobretudo
nas relacoes de trabalho, é considerado um fendmeno novo sob o ponto de vista de sua
visibilidade. A discussao acerca do tema no universo do trabalho estd em pleno desenvolvimento,
como afirmam as publicacoes de médicos, psicélogos, administradores, sindicatos, profissionais
juslaboralista, em nivel mundial. (AVILA, 2015, p. 17).

2.3 CONCEITUANDO ASSEDIO MORAL

Existem diversas definicdes de assédio moral, apesar de ndo ser novo somente agora o assunto
vem sendo discutido (FREITAS, 2001). As definicdes foram ganhando forma apds a publicacdo
do livro “Assédio moral: a violéncia perversa do cotidiano” da escritora francesa Marie-France
Hirigoyen em 1998. J3 no Brasil, as discussoes ganharam forca apés a publicacdo da pesquisa
realizada por Margarida Barreto, com fins para sua dissertacdo de mestrado em Psicologia Social
sob o titulo “Uma jornada de humilhacoes”.

“O primeiro estudo sobre o assunto foi conduzido nos anos de 1980 pelo sueco Heinz Leymann,
que identificou um fenémeno denominado mobbing’ (SCANFONE; TEODOSIO, 2004, p. 74), o
termo mobbing vem do inglés e significa maltratar, atacar, persequir e sitiar. A partir dai foram
criados definicoes para o assunto assédio moral. Para a autora Hirigoyen o assédio pode ser
definido:

O assédio moral no trabalho é definido como qualquer conduta abusiva (gesto, palavra,
comportamento, atitude..) que atente, por sua repeticdo ou sistematizacdo, contra a
dignidade ou integridade psiquica ou fisica de uma pessoa, ameacando seu emprego ou
degradando o clima de trabalho. (HIRIGOYEN, 2002, p. 17).

E importante compreender que o assédio se distinguir-se pelo abuso de poder de forma repetida
e sistematizada. O assédio normalmente comeca como algo comum e ao longo do tempo vai
ganhando forma e tornando-se um ato que pode degradar o individuo, muitas vezes a vitima de
assédio ndo suporta a pressao causada pelo agressor e caba se isolando, perdendo sua identidade,
sofre com problemas psicolégicos e por fim o desligamento da organizacdo acaba tornando a
Unica saida.

O assédio moral estd presente no ambiente organizacional e pode ser apresentado em diversas
formas, entre pessoas com as mesmas posicoes hierdrquicas caracterizando a forma de assédio
horizontal ou entre pessoas com posicoes hierdrquicas distintas, caracterizado a forma de assédio
vertical ascendente - superior/ subordinado, que é a mais comum, e descendente - subordinado/
superior (SCAFONE; TEODOSIO, 2004).

Segundo os autores Martiningo e Siqueira (2008, p. 17), o assédio moral no trabalho tornou-se uma
grande preocupacao das organizacoes por conta dos prejuizos e impactos negativos gerados. O
assédio pode desenvolve-se em qualquer relacdo de trabalho e de diferentes tipos e intensidade,
seu objetivo é desestabilizar emocionalmente e profissionalmente a vitima, causar demissao,
provocar troca de local de trabalho, fazer com que o individuo se sujeite a determinadas condicoes
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de humilhacdo e constrangimento. Para Avila (2015, p. 53), dentro do quadro de assédio moral no
trabalho temos o agressor, a vitima, a organizacao e os conformistas estes podem ser passivos ndao
participam ativamente da acdo, porém possuem sua parcela de responsabilidade por nada fazem
para impedir a agressao, ja os conformistas ativos sdo aqueles estdo de acordo com o agressor.

As organizacbes que apresentam casos de assédio moral também possuem sua parcela de
culpa por ndo tratarem o problema nos primeiros sinais. “O papel que a empresa exerce é de
fundamental importancia no estudo do assédio moral, pois quando ele se instala, é porque a
empresa deixou que chagasse a esse ponto” (HIRIGOYEN, 2002, p.103). E fundamental que os
gestores e administradores da organizacdo estejam atentos para detectarem o problema em seu
inicio possibilitando a reparacdo dos impactos ja causados a vitima e a salde organizacional.

As fases do assédio moral podem se iniciar como uma simples brincadeira que vai evoluindo
até causar constrangimento ao assediado, o quadro pode evoluir gerando danos psicoldgicos,
demissdo da vitima, afastamento por licenca medica, aposentadoria precoce por invalidez e em
niveis avancados pode se tornar uma patologia mental irreversivel. (AVILA, 2015, p. 54)

2.4 0 QUE NAO E ASSEDIO

Algumas situacoes eventuais do dia a dia podem ser confundidas com assédio e o préprio conceito
pode ser destorcido, em um primeiro momento pode até ser confundido como uma brincadeira
ou ato impulsivo, porém suas proporcoes podem gerar grande impacto na vida das vitimas. Os
autores Martiningo e Siqueira (2008) definem que:

As agressdes cotidianas levam ao processo inconsciente de destruicdo psicolégica,
constituido de procedimentos hostis, evidentes ou encobertos, de um ou varios individuos
sobre o outro na forma de palavras insignificantes, alusdes, sugestoes e nao-ditos, que
podem desestabilizar alguém ou mesmo destrui-lo, sem que os que o cercam intervenham
(MARTININIGO FILHO; SIQUEIRA, 2008, p. 15).

Hirigoyen (2002, p. 19-36) qualifica como situacdes que nem sempre caracterizam o assédio

moral: o estresse, a gestao por injuria, as agressoes pontuais, as mas condicoes de trabalho, as
imposicoes profissionais e o conflito.

Gestdo por injuria Falta de respeito como forma de conseguir obediéncia e submissao, rigor excessivo.

Trabalhar em espacos pequenos, com pouca iluminacdo e instalacdes inadequadas,
Mas condicdesdetrabalho exceto quando tais condicbes sdo impostas ao colaborador com a intencdo de
desmerecé-lo.

Humilhacdo, constrangimento, medida corretiva e disciplinar, conflitos e repreensées

Agressoes pontuais
que ocorrem eventualmente.
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Estresse Pressdo organizacional e psicolégica e sobrecargas.

. . . Transferéncias, mudancas de funcdo previstas no contrato de trabalho, criticas
Imposicoes profissionais ) o
construtivas e avaliacoes de trabalho.

QUADRO 1: O que ndo se caracteriza como assédio moral no trabalho
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

2.5 ALEGISLACAO

A despeito da legislacao, a Constituicao Federal assegura os principios gerais que também se
aplicam ao direito do trabalhador. A CLT coloca em seu artigo 483 as situacoes de rompimento de
contrato, no qual o empregado tem o direito de reincidir o contrato trabalhista caso seja assediado
moralmente dentro do ambiente de trabalho (BRASIL, 2007).

Atualmente os processos que envolvem assédio moral estdo cada vez mais presentes na Justica
do Trabalho. Ndo existe uma legislacdo de parametro nacional que especifique o assédio moral no
trabalho e qualifique-o como crime, alguns projetos de leis foram feitos e ndo obtiveram sucesso
em suas aprovacoes. “O ordenamento juridico brasileiro ndo contempla de forma clara os limites
da caracterizacdo do assédio moral” (AVILA, 2015, p. 86). Existem lacunas na Constituicdo Federal,
Consolidacdo das Leis do Trabalho CLT e Cédigo Civil Brasileiro que asseguram as vitimas.

3. METODOLOGIA

Para a realizacao desde estudo a pesquisa terd cardter exploratério, de acordo com o autor Gil
(2010, p. 27), “A pesquisa exploratéria tem como propdsito proporcionar maior familiaridade com
o problema, com vista a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses”.

O método cientifico é um conjunto de processos que serd desenvolvido no decorrer da pesquisa
para que assim o resultado e a confiabilidade das anélises sejam alcancadas. Para Gil (2010, p.42),
a pesquisa tem um cardter pragmatico, é um “processo formal e sistematico de desenvolvimento
do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientifico”.

Quanto a abordagem ao problema a pesquisa serd qualitativa e apresentard algumas técnicas
quantitativas. O método qualitativo servird como ferramenta para esclarecer o problema
abordado com o intuito de elucidar o fendmeno assédio moral no trabalho. O ambiente natural
proporcionard osdados necessarios paramelhor compreensao do problema. A pesquisa qualitativa
tem como um dos seus objetivos os processos e ndo somente o resultado, a intencdo é verificar
um determinado fendmeno que se manifesta nas atividades, procedimentos e interacoes diarias
(GODOQY, 1995).
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O procedimento aplicado serd a pesquisa de campo, segundo os autores Marconi e Lakatos (2010),
a pesquisa de campo tem com intuito a coleta de informacdes e conhecimento de determinado
problema, para que exista a possibilidade de respostas ou hipdteses. Para o levantamento das
informacodes o primeiro passo consiste na pesquisa bibliografica, os autores Lakatos e Marconi
defendem que a pesquisa bibliografica é eficaz e permite adquirir conhecimentos jd mitigados
por outros autores. O segundo passo envolverd o instrumento de coleta de dados por meio
questionario. Um elo dever ser proporcionado entre o pesquisador, o entrevistado e a pesquisa
paraque osobjetivos propostos na pesquisa sejam obtidos (SILVA; MENEZES, 2005). O questiondrio
desenvolvido conterd perguntas fechadas e sua aplicacdo realizada em uma amostra de 40 pessoas
que tenham posicao de gestores e subordinados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados expostos abaixo sdo resultados do questiondrio sobre assédio moral (QAM) realizada
com 40 pessoas, sendo 20 gestores e 20 subordinados de diversas empresas que atuam na regiao
de Sao Paulo, dos entrevistados 60% sao mulheres e 40% homens. As pesquisas foram entregues
impressas garantindo o retorno das mesmas, apds a tabulacdo dos resultados foi possivel
apresentar de forma gréfica os dados possibilitando a discussdo a sequir:
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Grafico 1: Conhecimento do conceito assédio moral
Fonte: Elaboracdo prépria (2016)

De acordo com o Grafico 01, dos 40 entrevistados 98% dizem conhecer o que é assédio moral,
porem no decorrer da andlise foi evidenciado que existe uma divergéncia no conceito. Para os
autores Trombetta e Zanelli (2011, p. 31) existe um conflito em relacdo ao conceito assédio
moral, muitas vezes outras situacoes sao confundidas, por exemplo, gestdo por injuria, estresse,
agressoespontuais, violénciagrupal. Pode-se caracterizar o assédiomoral pelasuaintencionalidade
e frequéncia prolongada de comportamentos negativos, sendo elas claras ou nao, expondo a
vitima a situacoes de humilhacdo e constrangimento, ferindo sua dignidade e como consequéncia
vir a causar danos fisicos, psiquico e financeiro (TEIXEIRA; MUNK; REIS, 2011).
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Grafico 2: Frequéncia dos comportamentos que caracterizam assédio moral
Fonte: Elaboracado prépria (2016)

Nunca
[Haramente
Ps vezes

Fonte:
Dados da Pesquisa

Entre os subordinados entrevistados ha divergéncia em relacdo a frequéncia que a conduta deve
ocorrer para ser caracterizado como assédio. Para ser caracteriza hd necessidade de permanéncia
e intencionalidade de condutas negativas, situacoes esporddicas e dificeis ndo se encaixam no
conceito assédio (SINA, 2007). Os autores Trombetta e Zanelli (2011, p. 19) frisam que quando os
comportamentos se repetem frequentemente é uma das principais caracteristicas do assédio. Os
dados apresentam a falta de conhecimento por parte dos entrevistados.
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Grafico 3: Tipos de assédio mais comuns
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

Nota-se que no grafico 3, existe uma dispersdo no julgamento por parte dos gestores e
subordinados sobre os incidentes que caracterizam o assédio. Das alternativas selecionadas
uma porcentagem significativa de 15% evidéncia que o controle excessivo de trabalho e metas
é um dos tipos de assédio mais comum, quando na verdade o fato ndo se enquadra. De acordo
Avila (2015, p. 77) controle excessivo do trabalho e metas é prejudicial 3 organizacdo, mas ndo
se enquadra como assédio, quando ha pressdo para conduzir a realizacdo de uma tarefa com o
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propoésito de aumentar a eficdcia ou producdo o foco estd nos resultados, este comportamento
¢ classificado como gestao por injuria que ocorre pela ma preparacao de gestores, que tratam
seus subordinados de forma inadmissivel. Quando o foco estd direcionado para o individuo com a
intencao de prejudica-lo denota-se o assédio.
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Grafico 4: Quem sdo aqueles que praticam assédio moral para os subordinados
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

O grafico 4 mostra a visao dos subordinados em relacdo a quem pratica o assédio, no QAM a
questdo para obtencao dos dados foi permitida escolher mais de uma opcao. A alternativa
mais escolhida com 55% aponta que o chefe é o principal praticante. Ambicdo e inveja fazem
parte do perfil do agressor, o mesmo tem dificuldades para receber criticas. O sucesso alheio
também o incomoda (HELOANI, 2004). Outro dado relevante aponta que colegas de trabalhos
no mesmo nivel hierdrquico sdo apontados como praticantes. Para a autora Avila (2015, p. 41),
o incidente entre colegas de trabalho é desencadeado por motivos exclusivos, como dificuldade
relacionamento, falta de auxilio, descriminacao sexual, conflitos pessoais e profissionais.
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Grafico 5: Existéncia de assédio moral no local de trabalho para gestores e subordinados
Fonte: Elaboracdo propria (2016)
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Grafico 6: Presenca de politicas de prevencao e combate ao assédio moral questionado aos

gestores
Fonte: Elaboracao propria (2016)
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Com a aplicacdo do questiondrio percebeu-se que uma quantidade significativa de 55% dos
entrevistados entre gestores e subordinados, que acreditam na existéncia de assédio moral em
seu local de trabalho conforme apresentado no grafico 5. Este fato relaciona-se diretamente com
a falta de politicas de combate e prevencao sinalizada por 60% dos gestores de acordo com as
informacodes apresentadas no grafico6. Percebe-se que a omissdao das empresas em relacdo a
politicas que inibem os comportamentos perversos abre espaco para que o problema se instale
na organizacdo, é fundamental o posicionamento da organizacdo (HIRIGOYEN, 2006). Para que
0 assédio se instale na organizacdo essa precisa ser permissivel, a violéncia moral se alimenta
na cultura organizacional, nos acontecimentos diarios e principalmente na falta de politicas de
prevencao e combate ao problema (BARRETO, 2004).
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Grafico 7: Compartilhamento do assédio moral sofrido
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)
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Observa-se no grafico 7 que os familiares e amigos foram os mais procurados para compartilhar
o assédio sofrido, a questao citada foi direcionada aos subordinados que ja foram assediados
moralmente dentro das organizacoes, sendo situacoes atuais ou antigas. O assédio moral fortifica
3 sensacao de vergonha, humilhacdo, inutilidade e dor, danificando a integridade e identidade
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da vitima (BARRETO, 2000). Uma vez que as informacdes ndo encaminhadas para os devidos
canais, nao é possivel que a vitima tenha seus direitos defendidos e assegurados, por outro lado
as organizacoes sao responsaveis pela coibicao de orientacdo. A organizacao é responsavel por
desenvolver estruturas que permita denuncias, apuracoes e as devidas punicoes, mostrando ao
assediado que a organizacao preze pelo seu bem-estar (FREITAS, 2007).
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Grafico 8: Consequéncias do assédio moral para a organizagao
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

As consequéncias do assédio moral foi uma das questoes apresentadas somente aos gestores,
que por sua vez foi permitido sinalizar mais de uma opcao, de acordo com o gréfico 8, é possivel
elucidar que as alternativas mais pontuadas foram “clima organizacional” e “nao reter e nem
atrair os melhores profissionais”, atingindo o percentual de 32% e 30% respectivas. Segundo
a autora Avila (2015, 124), o assédio moral interfere diretamente no andamento da empresa,
causado desconforto no ambiente de trabalho, rotatividade de mao de obra e denigre a
imagem organizacional. E valido ressaltar que o assédio moral pode gerar graves problemas nos
seguimentos econdmico e social, gerando prejuizos para organizacao.

5. CONCLUSAO

Aprincipalcaracteristicadoassédiomoralemrelacdaoadsoutrasagressoesestdemsuarepetitividade
e intencionalidade. O fato gerador deve ocorrer com frequéncia continua e prolongada e deve
haver a intencao de prejudicar, denegrir, constranger e humilhar o assediado.

O assédio moral no trabalho continua degradando as relacoes dentro das organizacoes, apesar
da atualidade do tema note-se que poucas pessoas realmente conhecem o verdadeiro conceito,
quais sdo as praticas que caracterizam o fato e principalmente qual impacto no dmbito individual,
profissional e organizacional. Na esfera individual o assediado pode desenvolver desde um
quadro de desmotivacdo até graves problemas psiquicos. Profissionalmente, destaca-se a
queda de produtividade, afastamentos médicos e interferéncia nas relacdes interpessoais. A
organizacao também é prejudicada pelos impactos negativos que o assédio moral no ambiente
de trabalho pode gerar, sendo eles rotatividade de colaboradores, clima organizacional tenso e
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baixa produtividade departamental.

O fendbmeno assédio moral ultrapassa as barreiras da organizacao e afeta o campo social, a familia
€ amigos em muitos casos sao 0s ouvintes da vitima e sofrem por ndo saber o que fazer. Existem
também casos em que a vitima desconta sua raiva na sua familia e amigos, gerando problemas
de relacionamento. Constatamos que a vitima recorre aos familiares e amigos, principalmente
por ndo existir canais de dendncias ou 6rgaos judiciais competentes de protecdo que asseguram
seus direitos. Atualmente, a legislacdo brasileira ndo possui lei especifica sobre o assédio moral
no ambiente de trabalho e os casos sdo tratados de acordo com a jurisprudéncia e/ou respaldados
com constituicoes similares.

Percebe-se uma grande necessidade de disseminar o conceito de assédio moral, e que apesar da
grande facilidade de alcance de informacao e conhecimento gestores e subordinados apresentam
conceitos prematuros sobre a definicdo correta de assédio moral, desde seus primeiros
indicios até as graves consequéncias que o comportamento ilicito pode gerar para as vitimas e
consequentemente atingir a organizacao.

Oassédio continuasendodisseminado principalmente pelafaltade politicas e acdoesde repressoras
contra o fendmeno. E essencial que as empresas adotem medidas efetivas, negar o problema
pode parecer em primeira estancia a atitude mais facil a ser tomada, no entanto serd apenas a
postergacdo e provavelmente resultard em um dano maior.

Comopresente estudo pretendemos contribuir paraformulacdo corretado conceito assédio moral
no ambiente de trabalho e incentivar o desenvolvimento de medidas corretivas e preventivas por
parte das organizacoes. Apesar do crescente interesse acerca do tema e ciéncia da sua amplitude
e complexibilidade, acreditamos que hd um vasto campo para ser explorado.
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O TRABALHO DOS PROFISSIONAIS DE
COZINHA: UMA ANALISE DO PRAZER
E SOFRIMENTO DE PROFISSIONAIS
DE COZINHA EM RESTAURANTES DE
MARINGA-PR

RESUMO

O trabalho tem um grande significado navida das pessoas.
Ele as proporciona oportunidade de relacionamentos,
desenvolvimento profissional e contribui para o alcance
de seus objetivos de vida. Dependendo da forma como
ele é organizado, poderd influenciar os trabalhadores de
forma positiva ou negativa. Dessa forma, o objetivo deste
trabalho foi analisar as vivéncias de prazer e sofrimento
no cotidiano dos profissionais de cozinha em restaurantes
no municipio de Maringd — PR. A teoria utilizada para
andlise foi a Psicodinamica do trabalho, de Christophe
Dejours. Paraisso, foi realizada uma pesquisa qualitativa,
utilizando-se entrevistas semiestruturadas com dez
cozinheiros de diferentes restaurantes da cidade de
Maringd-PR. Os resultados mostraram que as principais
causas de sofrimentos estdo relacionadas a remuneracao,
responsabilidades, ambiente fisico e pressdo psicoldgica.
E entre as principais causas de prazer estd a liberdade, o
reconhecimento por parte dos clientes e a realizacdo pelo
trabalho.

PALAVRAS-CHAVE:

Trabalho. Psicodindmica do trabalho. Prazer e
Sofrimento. Profissionais de cozinha.

1. INTRODUCAO

O trabalho tem uma grande importancia na vida das
pessoase éoenvolvimento eaconfiancaqueotrabalhador
emprega em seu trabalho que fard com que a empresa
seja produtiva, eficiente e, consequentemente, atinja seus
objetivos. A forma como se organiza o trabalho também
representa um fator decisivo e que influencia diretamente
no que os trabalhadores vivenciardo no trabalho. Dentre
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uma andlise do prazer e sofrimento de profissionais de cozinha em restaurantes de Maringd-

PR. Revista Formadores - Vivéncias e Estudos: Caderno de Iniciacdo Cientifica, Cachoeira -
Bahia, v. 10, n. 1, p. 33 - 49, mar. 2017.

33



outras coisas, ele deve possibilitar aos trabalhadores utilizar sua liberdade e criatividade, bem
como permitir que utilizem suas competéncias na realizacdo de suas tarefas (MORIN, 2001).

Os profissionais de cozinha (auxiliares, cozinheiros, chefes) realizam um trabalho que, aos olhos de
muitos, parece invisivel, por ser sentido apenas o seu resultado. E um trabalho que, principalmente
quando é realizado em restaurantes que sao usados para alimentacdo fora de casa, parece de
pouca importancia. Mas, na realidade, é marcado por grande complexidade, que vai além do
resultado final, apreciado pelos clientes — a comida. Este trabalho é caracterizado por grande
pressao pela perfeicdo, ambiente fisico dificil, grande responsabilidade, hierarquia forte. Neste
contexto, os profissionais precisam entregar um produto e servico satisfatério, ou seja, pratos
saborosos, a fim de atender bem a todos os seus clientes. E, ainda, equilibrar tempo e esforcos
para que isso ndo se reverta em desconforto, gerando para esses profissionais debilidades na
salde fisica, mental, emocional, além de restricoes sociais e familiares.

Levando-se em consideracao que o trabalho pode proporcionar sentimentos relacionados com
satisfacdo, reconhecimento e liberdade, mas também sentimento de inseguranca, instabilidade
e desgaste, ele pode ser uma fonte de prazer, através do qual a pessoa se esforca por fazer seu
melhor, recebe reconhecimento e se identifica com o que faz, ou uma fonte de sofrimento e, em
alguns casos, gerar problemas que podem se agravar trazendo transtornos fisicos e/ou psiquicos
(DEJOURS, 2007).

Diante da importancia deste tema, o objetivo desta pesquisa é analisar as vivéncias de prazer e
sofrimento no cotidiano dos profissionais de cozinha em restaurantes no municipio de Maringa —
PR.

Além desta introducao, que apresenta a contextualizacao do tema da pesquisa, este artigo esta
dividido em mais quatro secoes: a segunda secdo apresenta a fundamentacao tedrica sobre a
Psicodindmica do trabalho, prazer e sofrimento e o contexto do profissional de cozinha; a terceira
secao descreve os aspectos metodoldgicos; a quarta apresenta os resultados e a andlise; e, por
fim, na quinta secao faz--se as consideracoes finais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 PSICODINAMICA DO TRABALHO

A psicodinamica visa estudar como os elementos que compdem a organizacao do trabalho podem
influenciar e contribuir com o que o colaborador ird vivenciar no ambiente de trabalho. O prazer
dependerd, dentre outras coisas, da liberdade que o colaborador tem para realizar suas tarefas,
e o sofrimento estd associado a uma organizacao do trabalho mais rigida e que ndo permite tal
liberdade. Assim, mais do que estudar doencas mentais provenientes da realidade de trabalho
de cada um, a psicodinamica tem uma visao mais abrangente, buscando entender a origem do
sofrimento mental e as transformacoes desse sofrimento, que estd intimamente relacionado a
organizacdo do trabalho (DEJOURS; ABDOUCHELI; JAYET, 1994; DEJOURS, 2004). De acordo com
Mendes (2007, p. 30):
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E objeto da psicodindmica do trabalho o estudo das relacdes dindmicas entre organizacdo
do trabalho e processos de subjetivacdo, que se manifestam nas vivéncias de prazer e
sofrimento, nas estratégias de acdo para mediar contradicdes da organizacdo do trabalho,
nas patologias sociais, na salde e no adoecimento.

Para entender melhor o trabalho e seus desafios, bem como no que ele contribui para as vivéncias
de prazer e sofrimento e todas as suas implicacoes, torna-se relevante utilizar a teoria da
psicodinamica do trabalho. Esta teoria vem apresentando um crescente interesse em pesquisas,
e especialmente no Brasil, em diversas dreas como arte, entretenimento e lazer. Neste sentido,
a teoria da psicodinamica busca responder a muitas questoes relacionadas ao trabalho, trazendo
resultados significativos para tudo isso (BOUYER; 2010; BUENO; MACEDO, 2012).

De acordo com Hernandes e Macédo (2008), a psicodinamica tem como base analisar trés
diferentes aspectos, que sao: a organizacao do trabalho, a gestdo do trabalho e as relacoes de
trabalho. Como acontecem e de que forma sdo organizados cada um deles dependem o bom
funcionamento da empresa e principalmente o bem estar tanto fisico quanto psiquico de cada
colaborador. A partir dai, a psicodinamica do trabalho busca entender a inter e intrasubjetividade
e o sofrimento do trabalhador, que tem como origem a relacdo deste com a organizacdo e como
ela acontece. E, também busca compreender como os trabalhadores utilizam o sofrimento
como fonte de prazer no trabalho, ou seja, como muitos trabalhadores conseguem transformar
suas vivéncias de sofrimento em prazer, conseguindo assim reverter experiéncias negativas em
prazerosas (BUENO; MACEDO, 2012).

2.2 PRAZER E SOFRIMENTO

O trabalho pode ser percebido tanto como fonte de prazer quanto de sofrimento. E a relacao
existente entre o que a organizacao do trabalho impde e o que o trabalhador deseja ird definir
o que ele vivenciard no ambiente de trabalho, como poderd ser observado na Figura 2. Dessa
forma, o sofrimento surge quando a organizacdo do trabalho é muito rigida e ndo existe o
reconhecimento. Por isso o trabalhador ndo consegue encontrar um sentido em seu trabalho,
nem transformar seu sofrimento em prazer. Jd o prazer advém quando a organizac¢ao do trabalho
permite ao trabalhador certaliberdade frente ao trabalhoreal, quando ele recebe reconhecimento
e consegue por isso ressignificar seu sofrimento e esforco em prazer (MACEDO; FLEURY, 2012).

O tema prazer e sofrimento é analisado sob a perspectiva da psicodindmica do trabalho. As
vivéncias de sofrimento acontecem a partir de varios motivos, como quando a organizacdo do
trabalho é muito exigente e impde uma alta padronizacdo de todas as tarefas, o que faz com que
o trabalhador nao possa utilizar todo o seu potencial e sua criatividade, mas, ao invés disso, tenha
que seqguir exatamente todas as normas e regras prescritas. Outros motivos sao procedimentos
muito burocraticos, falta de participacdo nas decisdoes por parte dos colaboradores e também
quando estes ndo recebem o reconhecimento por seu trabalho (HERNANDES; MACEDO, 2008).
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Quando a organizacao ndo oferece ao colaborador a oportunidade de crescimento e quando ele
percebe que nao poderd utilizar seu potencial nem aplicar seus conhecimentos e habilidades na
realizacdo de suas tarefas, ele acaba nao se envolvendo muito com seu trabalho, ou seja, acaba
se distanciando mentalmente e ndo contribuindo com o seu melhor. Isso acontece, pois muitas
vezes a Organizacdo possui uma gestdo muito rigorosa, inflexivel e que ndo oferece muitas
possibilidades de mudancas. Como consequéncia, o trabalhador ndo encontra mais significado
em seu trabalho e seu sofrimento aumenta (HERNANDES; MACEDO, 2008).

O sofrimento pode causar a dor e 0 adoecimento, mas também pode ser transformado em saldde
(MENDES, 2007). Sendo assim, pode-se dizer que o sofrimento pode promover tanto a doenca
mental guanto o bem-estar psiquico para o trabalhador, ou seja, ele pode ser entendido como um
intermedidrio entre os dois. Se o trabalhador vivencia sofrimento em seu ambiente de trabalho,
ele precisa enfrentar esse sofrimento utilizando seus esforcos contra a organizacdo do trabalho,
que constantemente o impulsiona a desenvolver doencas mentais (BRANT, GOMES, 2003).

Organizagao do trabalho Sujeito

Imposicdes do outro Gozo\Desejo

Sofrimento Prazer

Rigidez da organizacdo do trabalho Liberdade\ Rearranjo
Falta de reconhecimento Reconhecimento\ sentido do trabalho
Falta de sentido para o sofrimento Sentido do sofrimento

Quadro 1. Resultado entre a organizag¢ao do trabalho e Sujeito
Fonte: adaptado de Fleury e Macédo (2012).

Dessa forma, o adoecimento surge quando o trabalhador ndo consegue mais dar conta de
seu sofrimento, no sentido de enfrenta-lo; e a cultura da organizacdo, sua busca pelo maximo
desempenho e resultados excelentes, sobressai aos interesses e necessidades do sujeito-
trabalhador, que comeca a utilizar estratégias defensivas para amenizar e mediar seu sofrimento
sem adoecer (MENDES, 2007). Os trabalhadores, ao utilizarem essas estratégias defensivas,
buscam modificar, transformar e, na maior parte das vezes, apenas diminuir sua percepcao da
realidade (DEJOURS; ABDOUCHELI; JAYET, 1994).

Essas defesas, portanto, podem ser consideradas importantes por minimizarem a possibilidade
de adoecimento, mas também perigosas, por desencadearem a alienacao das principais causas do
sofrimento. A alienacao surge a partir da ideologia defensiva, que visa encobrir todo o sofrimento,
ocultando-o e nao dando importancia a sua verdadeira causa. Assim sendo, os trabalhadores se
unem em um grupo especifico e estabelecem alguma forma de se adaptarem ao sofrimento, e,
fazendo assim, ndao sentem a necessidade de mudanca, de mudar a realidade e a organizacao do
trabalho que os faz sofrer (MENDES, 2007).
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Muitos trabalhadores, entdo, utilizam as defesas e até a alienacdo para continuarem trabalhando,
e, asvezes, para modificar o trabalho e sua organizacao ou simplesmente para suporté-lo. Surgem,
a partir dai, duas possibilidades ou dois tipos de sofrimento: o sofrimento criativo ou o sofrimento
patogénico. O sofrimento patogénico se refere tanto as pessoas que buscam modificar o trabalho
quanto as que apenas se adequam a ele, mas em ambos 0s casos ndo conseguem. Ele aparece
quando todas as tentativas de transformar a organizacao do trabalho ndo sdo suficientes e
também quando a organizacao do trabalho é muito rigida e ndo permite ao trabalhador utilizar
sua criatividade (DEJOURS; ABDOUCHELI; JAYET, 1994).

Quandoisso acontece e o trabalhador ja utilizou todo seu esforco e estratégias de defesa em vao,
ele se sente mal e impotente, ndo podendo fazer mais nada. Tudo isso acarreta ao trabalhador
problemas emocionais e o desequilibrio psiquico, o que faz com que ele adoeca (Dejours, 1993).
A partir desse momento, é preciso que haja um ajuste, uma adaptacdo, entre a subjetividade
do trabalhador e a organizacdo do trabalho. Ou seja, é preciso haver uma integracdo ao que o
trabalhador precisa e deseja ao que a organizacdo do trabalho oferece a ele, principalmente
em questdes relacionadas a jornada, ao ritmo de trabalho e as responsabilidades (LOURENCO,
FERREIRA; BRITO, 2013).

Esses ajustes possibilitam o trabalhador ressignificar seu sofrimento, o que caracteriza o
sofrimento criativo. O trabalhador passa a ter mais liberdade e consegue transformar seu
sofrimento em criatividade, o que beneficia a sua identidade, diminuindo, dessa maneira, os riscos
de adoecimento (DEJOURS; ABDOUCHELI; JAYET, 1994). Isso acontece porque o trabalhador
associa a sua relacdo com o trabalho a sua realizacdo pessoal, ou seja, a sua realizacdo pessoal
depende e estd totalmente vinculada ao seu sucesso ou fracasso resultante de sua relacdo com o
trabalho. Nesse sentido, “o trabalho funciona, entdo, como mediador para a salde, aumentando
a resisténcia do sujeito ao risco de desestabilizacdo psiquica e somatica” (MENDES, 2007, p.
144).

A ressignificacdo do sofrimento é também uma fonte de prazer no trabalho e, por meio dela,
o trabalhador consegue transformar situacdes que geram sofrimento em situacdes que geram
prazer. Ele ndo diminui ou nega o sofrimento, mas consegue utilizar esse meio para lidar com
ele. O trabalhador, entdo, consegue atribuir um sentido ao seu trabalho, consegue ressignificar o
sentido de sua tarefa, pois, através do seu esforco e sofrimento em prol da organizacdo, ele recebe
reconhecimento e valorizacdo. Esse reconhecimento contribui positivamente para construcao de
sua identidade e, consequentemente, de sua realizacdo, proporcionando-lhe prazer (MENDES,
2007; MARTINS; HONORIO, 2014).

Assim sendo, as vivéncias de prazer estao relacionadas ao significado que o trabalho tem para o
sujeito. E,vistoqueaorganizacaodotrabalhoeasrelacdoesde trabalhoexercemgrandesinfluéncias
sobre os trabalhadores, é imprescindivel que elas estejam em harmonia com os interesses destes
e ndo organizadas de forma a prejudicd-los, mesmo que indiretamente. A divisdo de tarefas,
assim como todos os elementos que compdem a dimensao da organizacao do trabalho, tais
como as metas, o tempo de jornada e o ritmo, precisam ser compativeis com os interesses dos
trabalhadores e proporcionar-lhes sentido e liberdade ao desempenhar suas atividades, além de
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possibilitar a utilizacdo e desenvolvimento de suas competéncias (LOURENCO, FERREIRA; BRITO,
2013).

Quando isso acontece, o trabalho se torna uma fonte de prazer, pois, através do equilibrio da
organizacao do trabalho com os desejos e necessidades do trabalhador, ele pode apreciar e se
adequar ao ritmo de trabalho, as normas e ao tempo de jornada, por exemplo; o que contribuird
parasuasalde e equilibrio psiquico, fazendo com que ele se sinta realizado e livre para utilizar todo
seu potencial e capacidades narealizacdo de suas tarefas. Aretribuicdo por tudo que o trabalhador
faz pela organizacdo bem como o que ele representa para ela, em forma de reconhecimento
e confianca, também trazem bem-estar e propiciam as vivéncias de prazer (PRATA; HONORIO,
2015).

O trabalho, entdo, interliga tanto aspectos fisicos, quanto aspectos psicoldgicos do trabalhador,
que entram em contato com fatores organizacionais e relacionamentos interpessoais; e por isso
o trabalho pode ser visto também como uma forma de insercdo social para as pessoas. Todos
esses aspectos, principalmente os psicolégicos, estao atrelados as relacdes de trabalho, que
incluem a divisdo de homens, as interacoes com chefias/subordinados, colegas e clientes, dentre
outros, e as possibilidades de relacionamentos. Quando os trabalhadores conseguem estabelecer
boas relacdes e quando a forma como é organizada a hierarquia e os grupos favorecem essas
boas relacdes, os resultados sao vivéncias de prazer ou até mesmo a possibilidade de superar
dificuldades através dos relacionamentos no ambiente de trabalho (MENDES, 2007; PRATA;
HONORIO, 2015).

Assim sendo, todos os relacionamentos de trabalho podem conferir ao trabalhador sentimentos
de realizacdo, valorizacao e pertencimento, se forem relacoes satisfatorias e saudaveis. E, tanto
as relacdes interpessoais podem ser fontes de prazer, quanto a forma como é organizado o
trabalho, se ambas proporcionarem ao trabalhador boas experiéncias, bem como incentivarem
e estimularem a liberdade e a utilizacdo da criatividade e inovacdo. O trabalho, portanto, é
considerado muito importante, e, como sendo fonte de prazer ele vai muito além de uma simples
atividade ou um simples realizar de tarefas, mas pode conferir sentido a vida do trabalhador
(LOURENCO; FERREIRA; BRITO, 2013).

Existem alguns estudos realizados com profissionais de diferentes ramos de atividades, que
evidenciam em seu resultado os principais fatores e causas responsaveis por vivéncias de prazer
ou sofrimento no ambiente de trabalho. Em uma pesquisa realizada numa empresa familiar do
segmento hoteleiro, Hernandes e Macédo (2008) identificaram que as vivéncias de prazer estao
relacionadas a realizacdo pessoal e profissional, e a empresa vista pelos trabalhadores como uma
forma de sustento, seguranca e estabilidade, por ser a organizacao conhecida e respeitada na
cidade e ser como uma base social, econdmica e politica para os trabalhadores.

Jano que se refere ao sofrimento, foram constatados diversos fatores que contribuem para esse
tipo de vivéncia: trabalho individualizado e isolado; sobrecarga e desgaste dos trabalhadores; falta
de liberdade e autonomia, o que os traz uma certa limitacdo na realizacdo das tarefas; percepcao
dos trabalhadores de que podem ser facilmente substituidos, o que faz com que eles ndo se
sintam reconhecidos por seu trabalho; dificuldades nos relacionamentos; falta de significado do
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trabalho; e, provenientes de tudo isso foram identificadas também doencas fisicas e emocionais,
como estresse, dores nas pernas e na coluna, e alergia.

Em um estudo realizado por Rabia e Christopoulos (2008) com 30 gestores de diferentes
empresas, foram constatadas vivéncias de prazer e de sofrimento. As vivéncias de sofrimento
estdo relacionadas ao excesso de trabalho e os resultados mostraram que 83% dos entrevistados
trabalhavam cerca de 50 horas por semana, o que acabava comprometendo sua salde, vida
pessoal, tempo para o lazer e para a familia. Também foi constatado que o nimero de demandas
recebidas pelos executivos influenciava sua satisfacdo no trabalho. Por fim, o estudo mostra que
0s executivos tém prazer nas atividades que desempenham.

Percebe-se, dessa forma, que existem diversos fatores ligados tanto a subjetividade, desejos e
necessidades de cada trabalhador, quanto a prépria organizacao, que influenciam, contribuem
e, por fim, determinam o que o trabalhador ird vivenciar em seu dia a dia. A partir dai, torna-
se relevante apresentar teoricamente alguns aspectos da drea e do trabalho do profissional
de cozinha, a fim de conhecer e identificar os fatores que podem ser causadores de prazer ou
sofrimento.

2.2 O TRABALHO DO PROFISSIONAL DE COZINHA

O profissional de cozinha possui muitas responsabilidades, porém, nem sempre seu trabalho é
visto e entendido com toda a complexidade que ele possui, mas muitas vezes é associado somente
a um dominio de culindria (DEMOZZI, 2012). No entanto, este trabalho engloba muitos outros
aspectos, como a necessidade de conhecimento a respeito da composicao dos alimentos, de
diferentes culturas e dreas, bem como a necessidade de pratica para atuacao nesta drea. Sequndo
Cabral (2009, p. 4-5), “O profissional de cozinha trabalha com o gosto, com o apetite, bem como a
sociabilidade e a quimica dos alimentos”. E, visto que esses sao fatores objetivos, e principalmente
subjetivos, o profissional precisa ter um amplo conhecimento a respeito de todos eles, sabendo
lidar com cada um. A visdo do chefe de cozinha como uma pessoa criativa e inovadora e como
sendo este um trabalho que traz sucesso fez com que crescesse a procura por profissionalizacao
de pessoas que desejam ingressar e atuar nessa area (DEMOZZI, 2012).

Além disso, o mercado gastrondmico brasileiro vem apresentando um significativo crescimento
ao longo dos anos, o que faz com que os profissionais de cozinha sejam cada vez mais requisitados
por diversos tipos de empreendimentos, com possibilidade de trabalhar em restaurantes,
hospitais, indUstrias e diversos outros locais, tendo também muitas oportunidades de crescer,
de se profissionalizar, desenvolver, e de melhorar cada vez mais (CALDAS; YAMAGUCH; ARAUJO,
2013). Porém, além da parte tedrica, é imprescindivel que o profissional de cozinha desenvolva
também a parte pratica, pois, além de qualificacdo eles precisam adquirir a experiéncia de todo o
processo que envolve a profissao, desde osingredientes necessarios até a preparacdo e elaboracao
dos alimentos e dos pratos (CABRAL, 2009).
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A experiéncia e a pratica na cozinha sao exigidas, pois, para chegar ao cargo de chefe de cozinha,
que é o maior da hierarquia, ndo basta apenas possuir um curso ou uma qualificacdo, mas é
necessdrio conhecer e galgar todas as atividades existentes nela, a fim de entender tudo que é
necessario ser feito na cozinha bem como saber e entender o que é feito em cada funcdo, para
posteriormente poder coordend-las adequadamente. Tudo isso exige muito tempo e dedicacdo
por parte de cada um deles (CABRAL, 2009).

Assim, é possivel perceber que o profissional de cozinha possui muitas responsabilidades, que
vao desde a preparacao dos pratos até o momento em que eles sao servidos; e envolvem nao sé
conhecimentos relacionados aos pratos, mais a gestao, compras e ao controle de estoques. E, por
se estar lidando com fatores que influenciam diretamente no sucesso ou fracasso da organizacao,
o profissional de cozinha precisa saber, entdo, como fazer adequadamente cada uma dessas
atividades da qual ele é responsavel, a fim de que o resultado final seja alcancado de maneira
satisfatoria.

De acordo com Mendes (2007, p. 145) “O ritmo e a prépria organizacdo do trabalho alteram a
forma dos lacos sociais e do funcionamento psiquico das pessoas”. Ou seja, todos os elementos
da organizacao do trabalho, o que inclui também a duracao dajornada e o ritmo, podem provocar
mudancas mentais, bem como mudancas nos relacionamentos sociais, em virtude de trabalharem
muito e terem menos tempo para simesmos e para suavidasocial. Asobrecarga, que é considerada
uma patologia, apresenta a possibilidade de ser desenvolvida por chefes de cozinha, visto que
ela também é resultante da organizacdo do trabalho e acontece principalmente por causa da
realizacao de grandes quantidades de trabalho (MENDES, 2007).

Entretanto, apesar disso, o trabalho dos profissionais de cozinha possui muitos aspectos positivos.
Eles sdo livres para usar sua criatividade todos os dias, na escolha dosingredientes e na preparacao
dos pratos, inclusive podendo fazer adaptacdes de acordo com o gosto e preferéncia de cada
cliente, através de seu conhecimento e percepcao. O trabalho dos chefes os proporciona também
momentos de alegria e bem-estar, pois ele conhece novas pessoas a cada dia, pode trabalhar
com ingredientes de qualidade e tem o privilégio de saborear seus pratos. Além disso, ele recebe
elogios e pode conseguir ter sucesso em sua carreira profissional. E, como resultado de toda sua
dedicacdo vem o reconhecimento por seu trabalho e finalmente sua realizacdo pessoal (CABRAL,
2009).

O trabalho pode ter um sentido positivo ou negativo e o prazer pode ser vivenciado quando
o trabalho possui um significado e um valor para o trabalhador; quando ele tem autonomia e
liberdade para utilizar sua criatividade e quando recebe o reconhecimento e valorizacao por seu
esforco (LOURENCO, FERREIRA; BRITO, 2013). Além disso, o reconhecimento “[...] possibilita
a0 sujeito a construcao de sua identidade, traduzida afetivamente por vivéncia de prazer e de
realizacao de si mesmo” (MENDES, 2007 p. 44). Diante disso, percebe-se também a possibilidade
de estudar as vivéncias de prazer no trabalho exercido por profissionais de cozinha, entendendo
aqui profissionais de cozinha como: Cozinheiro (funcionario ou Proprietdrio) e Chefe de cozinha,
visto as semelhancas entre estes e os fatores que possibilitam tais vivéncias. A proxima secao
apresenta a descricao metodoldgica, consequentemente, a operacionalizacao da pesquisa.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O objetivo da pesquisa foi analisar as vivéncias de prazer e sofrimento no cotidiano dos
profissionais de cozinha em restaurantes no municipio de Maringd — PR. Quanto a natureza, a
pesquisa caracteriza-se como qualitativa (GODQY, 1995). Quanto aos objetivos, a pesquisa se
caracteriza como descritiva; e quanto aos procedimentos, como pesquisa de campo (GRESSLER,
2004; GIL, 2008).

Assim sendo, o local escolhido para fazer as entrevistas com os cozinheiros, bem como coletar
todas as informacdes necessarias, foi o préprio ambiente de trabalho deles: os restaurantes. L4,
foi possivel perceber um pouco da realidade de cada restaurante, ouvir o cozinheiro e ver, de uma
forma geral, como o trabalho é realizado. Esse contato com os cozinheiros também possibilitou
conhecé-los melhor e, a partir disso, identificar alguns aspectos subjetivos e também praticos do
trabalho que eles realizam, o que nao seria possivel sem um contato direto. Alguns deles eram
donos de seu préprio estabelecimento, enquanto outros eram funciondrios.

Acoleta dos dados foirealizada através de entrevistas semiestruturada (LAVILLE; CRISTIAN, 1999).
As perguntas da entrevista foram elaboradas previamente e com base na teoria da psicodinamica
do trabalho, de Cristophe Dejours. Foram realizadas dez entrevistas com os profissionais de
cozinha e a entrevistadora — primeira autora deste estudo, abordava os profissionais no préprio
restaurante e marcava data e hora para realizacdo da entrevista. O critério utilizado para o nimero
de pesquisados foi a saturacao, quando os dados e as informacoes dos entrevistados comecaram
a se repetir a busca por novos entrevistados foi encerrada. O entrevistado foi avisado sobre o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Os restaurantes e os cozinheiros nao foram
identificados por seus nomes originais, e sim por um nome ficticio. O Quadro 2 apresenta as
informacoes dos sujeitos da pesquisa.

Entrevistado m Escolaridade Profissional Funcao Tem|.)oge
profissao
F

Alessandra Fundamental Funcionaria Cozinheira 6.anos €
Completo seis meses
Marta F SUIBETIET Proprietaria Cozinheira 16 anos
Completo
| Matias | M Médio Completo  Proprietdrio Cozinheiro 21 anos
Lacie F Fundamental Funcionaria Cozinheira 3 meses
Completo
F Fundamental Funciondria Cozinheira 5anos
Incompleto
F Funidreniiel Proprietaria Cozinheira 40 anos
Incompleto
M Stperior Funcionario Cozinheiro 1ano
Completo
F Fundamental Proprietaria Cozinheira 3 anos
Incompleto
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F Médio Completo  Funciondria Cozinheira LElieC
meses

M Superior Funciondrio Chef 5anos

Incompleto

Quadro 2: Informagoes sobre os Entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 26 de agosto de 2016 e 21 de setembro de 2016.
Todas essas entrevistas foram gravadas, mediante autorizacdo do entrevistado. Apds a coleta
de dados, foi feita a transcricdo literal das entrevistas, resultando num total de cinquenta e duas
paginas. Apos isso, deu-se inicio a andlise de dados.

O tipo de anélise utilizada nesta pesquisa foi a andlise de conteldo. A técnica foi utilizada para
organizacao e interpretacdao dos dados. Assim, buscou-se encontrar o sentido das palavras no
contexto dos profissionais de cozinha, permitindo a organizacao dos dados em categorias e,
posteriormente, a andlise subjetiva (ROSSI; SERRALVO: JOAO, 2014).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 VIVENCIAS DE PRAZER

Todas as empresas, independentemente de qual organizacao de trabalho que adotam, exercem
grandes influéncias sobre a saide mental dos trabalhadores (ROIK; PILATTI, 2009), e é o equilibrio
entre a organizacdo do trabalho e as necessidades do trabalhador que fardo com que seu
trabalho se torne uma fonte de prazer. Portanto, o trabalho interliga aspectos fisicos e psiquicos
do trabalhador aos aspectos organizacionais (PRATA; HONORIO, 2015), tendo como resultado
vivéncias de prazer ou sofrimento.

A partir dos relatos dos entrevistados, pode-se perceber diferentes aspectos relacionados
d organizacao do trabalho, condicoes de trabalho e relacoes de trabalho, bem como aspectos
subjetivos, que proporcionam vivéncias de prazer nos chefes de cozinha. O primeiro aspecto que
serd abordado ¢ a liberdade de decisao que os entrevistados tém na realizacdo de seu trabalho.
Todos disseram ter essa liberdade, mas, em alguns casos, ela pode ser considerada como fonte
de prazer:

[...] a liberdade de vocé criar, a liberdade de vocé poder opinar, a liberdade de vocé poder
mudar alguma coisa, esse é um ponto bom. De vocé poder fazer algo que 3s vezes vocé tem
vontade e que como auxiliar vocé ndo conseguiria. Esse é o ponto bom. (LUCIE)

Toda liberdade, toda decisdo depende de mim. (MARTA)
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Como pode ser observado, a liberdade que os entrevistados tém de mudar algo, opinar ou
decidir sobre o que serd feito é considerado como um ponto bom e atribui a eles, em maior ou
menor proporcao, autonomia na realizacdo de suas atividades. Dessa forma, a liberdade que
eles possuem pode ser considerada como fonte de prazer, pois, de acordo com Macédo e Fleury
(2012), a liberdade de decisdo frente ao trabalho real que a organizacao do trabalho oferece
realmente é um dos fatores que proporcionam vivencias de prazer ao trabalhador.

O segundo aspecto a seranalisado e que pode ser considerado como um aspecto que proporciona
vivéncias de prazer em alguns dos entrevistados é a utilizacao da criatividade na realizacao
do trabalho. A criatividade também estd relacionada, e muitas vezes condicionada 3 liberdade
que o trabalhador tem ao executar suas tarefas. Alguns entrevistados disseram poder usar sua
criatividade de diferentes formas, como na criacdo de novos pratos, diferenciar os sabores ou
temperos, mudar o cardapio, e trazer uma receita diferente:

Se eu quiser pegar uma carne, rechear, colocar um molho... eu posso tranquilamente. Se eu
quiser mudar alguma coisa posso mudar, se eu quiser falar assim hoje eu vou fazer tutu, posso
fazer, eu tenho toda liberdade praissol...] (LUCIE)

Um exemplo é que aqui a gente tem as receitas que é da gente, do restaurante, e tem as
receitas que a gente conhece em casa, uma coisa de fora que se eu quiser trazer, posso trazer
e fazer aqui que eu tenho total liberdade pra fazer isso. (RENAN)

Pdde ser percebido que a permissao que os entrevistados tinham para utilizar sua criatividade
no trabalho, em grande parte estava associada a liberdade de decisdao que lhes era dada. Dessa
forma, os que tinham menos liberdade, também exerciam menos sua criatividade, de maneira
que, os que tinham mais liberdade, proporcionalmente utilizavam sua criatividade. Ao poderem
usar sua criatividade, os trabalhadores tinham também a oportunidade de desenvolver suas
competéncias, através da complementacao, mudancas ou criacao de novos pratos.

De acordo com Lourenco, Ferreira e Brito (2013), a liberdade para desempenhar as atividades
e poder desenvolver as competéncias sao aspectos do trabalho que proporcionam vivéncias
de prazer nos trabalhadores. Dessa maneira, pode.se afirmar que os entrevistados que usam
sua criatividade, sentem prazer por poder usd-la e a0 mesmo tempo conseguem crescer
profissionalmente, por estarem desenvolvendo suas habilidades e potenciais.

O terceiro aspecto do trabalho que, sendo positivo e satisfatério, pode proporcionar vivéncias de
prazer é o ritmo de trabalho, conforme afirma Lourenco, Ferreira e Brito (2013), quando diz que
os elementos que compoem a dimensado da organizacao do trabalho, como as metas, o tempo de
jornada e o ritmo precisam ser compativeis com os interesses dos trabalhadores e proporcionar-
lhes sentido, o que pode lhes proporcionar prazer. E em alguns relatos pode-se perceber a
satisfacdo do cozinheiro com relacdo a esses aspectos:

[...]JO horéario é bom, os dias que trabalha também sdo bons, domingo e feriado também nao
trabalha, ndo é todo restaurante que é assim, a maioria trabalha né, Faz/Folga ... aqui ndo.
Amanha mesmo é um dia que a gente ndo vem. Amanha esta fechado. (LUCIE)
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Percebe-se que o ritmo de trabalho caracterizado pelo hordrio e tempo de jornada desses
entrevistados é considerado muito bom para eles, sendo compativeis com seus interesses em,
por exemplo, ndo pegar circulares cheios e ndo trabalhar nos domingos e feriados. Todos esses
fatores proporcionam vivéncias de prazer por serem adequados ao que elesacham bom e também
por serem apreciados por eles.

Um quarto aspecto que proporciona prazer a alguns entrevistados é a possibilidade de terem
bons relacionamentos em seu ambiente de trabalho. Essas interacoes, hierdrquicas ou coletivas,
sdo consideradas por eles como boas. As vivencias de pra/zer nesse aspecto estdo relacionadas
a sentimentos de satisfacdo, valorizacao, pertencimento, amizade e cooperacao, tanto com
a equipe (colegas de trabalho), quanto com um membro da familia que também faz parte da
empresa. Como pode ser observado:

[...] Tem quatro pessoas na cozinha, eu e mais 3 mulheres, a nossa rela¢do é muito boa, tanto
dentro da cozinha quanto fora, que a gente se ajuda bastante por isso que acho que nao
fFica tdo sobrecarregado, que as vezes eu termino o meu, e a outra td bem congestionada
com a parte dela, a gente tenta um ajudar ao outro pra num, nem ficar ruim nem pra um
nem pra outro, por que a gente sai cedo, entdo a gente ndo quer ficar até mais tarde, a
gente conseguiu também ter uma amizade. (Grifo nosso) (RENAN)

O quinto aspecto identificado como fonte de prazer é o reconhecimento. O contato que os
profissionais tém com os clientes, os proporciona diferentes experiéncias, como o fato de
poderem observar os clientes e até mesmo conversar com eles a fim de saber se estdo satisfeitos
ou ndo. A maior parte das experiéncias vivenciadas por eles é positiva, proporcionando prazer,
como pode ser observado:

[...]Je tem muitas pessoas pelo fato da minha cozinha ser aberta, com vidro, tem muitas
pessoas que fazem questdo de chegar 4 e elogiar a comida pra nds, vocé entendeu?
De Falar tal coisa ta maravilhoso ou a comida de vocés é maravilhosa, quem que é a
cozinheira? Quem que fez tal coisa? Vocé me da a receita? Entdo eu tenho sim, e olha, e
mais bom do que ruim, porque assim como a gente tem elogio agente também tem a pessoa
que chega ali e diz: a comida hoje estava salgada, tal coisa estava salgado. Entdo a gente tem
0s contratempos, mas... mais uma vez eu te digo, 90% de bom, de bom... de ter contato com
eles. (ROSE, Grifo nosso)

[...]a gente recebe muito elogio, gracgas a Deus né?! A gente procura sempre conversar pra
ver o grau de satisfat;éo do cliente, porque a gente vive disso né?! Da satisfacdo do cliente
pra ele voltar[...], (ANGELO, Grifo nosso)

Todos esses elogios e percepcao da satisfacdo dos clientes desencadeiam uma série de beneficios
ao cozinheiro, tais como motivacdo e sentimentos de reconhecimento pelo trabalho feito. O
reconhecimento é importante, pois quando ele ndo existe, o trabalhador ndo consegue encontrar
um sentido em seu trabalho, nem transformar seu sofrimento, proveniente de qualquer outro
aspecto da organizacdo do trabalho, em prazer (MACEDO; FLEURY, 2012).
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Finalmente, um Ultimo aspecto percebido que estd relacionado ao prazer é a realizagao
profissional. Percebe-se através dos relatos o quanto a profissdao é importante e proporciona
prazer a cada um deles, fazendo com que se sintam bem e encontrem um grande significado no
que fazem. A realizacdo deles pode ser também resultado da satisfacdo em outros aspectos do
trabalho, pois, de acordo com Morin (2001), o trabalho é repleto de caracteristicas que fazem com
que os trabalhadores lhe atribuam um sentido, um significado e uma importancia. Ele integra e
proporciona aos trabalhadores a convivéncia social, os relacionamentos, e contribui para o alcance
de seus objetivos de vida, como no relato de Rose:

Gosto, demais. Adoro. Faco com muito prazer, com muito carinho, com muito amor, e eu
sempre falo, enquanto que eu tiver condicdo, eu vou trabalhar, porque eu me realizo com
meu trabalho. Cada final de dia, sabe, que termina, que deu tudo certo, que acaba tudo, eu
falo: obrigado meu Deus. E, eu sinto muito prazer nisso que eu faco. (ROSE)

As vivéncias de prazer dos cozinheiros e a realizacdo que eles tém pode ser entendida também
como o resultado positivo entre o que eles querem e o que o trabalho realmente oferece a eles.
A partir do momento em que os aspectos do trabalho, como relacionamento, ritmo de trabalho,
ambiente e remuneracao promovem satisfacdo e a salde mental do trabalhador, o resultado sao
vivéncias de prazer (MENDES, 2007).

4.2 VIVENCIAS DE SOFRIMENTO

Todos os elementos da organizacdo do trabalho, como ritmo acelerado de trabalho, pressao,
sobrecarga e outros fatores provenientes da forma como ele é organizado, podem provocar
mudancas mentais e mudancas nos relacionamentos pessoais, e contribuem para o sofrimento e
até mesmo para o adoecimento do trabalhador (MENDES, 2007). Diante disso foram identificados,
de acordo com os relatos dos cozinheiros, alguns fatores que lhes causam vivéncias de sofrimento
e até mesmo patologias como consequéncia desse sofrimento.

Os principais fatores identificados que poderiam desencadear algum tipo de sofrimento nos
trabalhadores foram: remuneracdao inadequada, falta de interesse dos Funcionarios no
trabalho, jornada de trabalho extensiva, responsabilidades e ambiente fisico inadequado.
Também puderam ser identificadas doencas fisicas e emocionais provenientes destes aspectos,
como dores e estresse. Apesar de tudo isso, muitos entrevistados nao apresentaram vivéncias
de sofrimento de fato, por sentirem prazer em varios outros aspectos do trabalho e estes se
sobreporem aos fatores negativos ou por utilizarem mecanismos de defesa e transformarem o
sofrimento em prazer.

Com relacdo aos que consideram a remuneracado inadequada, foi possivel notar que, exceto em
alguns casos, eles tém aspiracdes maiores com relacado a sua profissao, no sentido de aspirarem
um dia trabalhar em um local (préprio ou de terceiros) que ofereca a eles melhores condicoes de

trabalho neste e em outros aspectos. Foi Qerguntado se eles acham a remuneragéo adeguadai e
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alguns deles disseram estar insatisfeitos por alguns motivos, como se pode ver:

N3o. Vou ser sincero pra vocé, a gente poderia ganhar mais. [...] Eu acho assim, hoje
a cozinha né, os cozinheiros em si, ndo existe um sindicato, ndo existe uma coisa mais
unida, igual a professores, né?! [...] Hoje ta em torno de mil, aqui para o Parand em mil e
quatrocentos, mil e quinhentos reais, é o piso de um cozinheiro, e o piso de um auxiliar é
mil e cem. Entdo, ai o que que acontece, tem que trabalhar nas suas horas ou fazer uma
horinha extra, ai vocé vai ganhando os seus adicionais [...] eu acho que a cozinha tinha
que ser um pouquinho mais valorizada nessa parte, vamos dizer assim social, de dinheiro
mesmo. (ANGELO, Grifo nosso)

Através dos relatos, pode-se perceber que, apesar de todo o descontentamento no que diz
respeito ao saldrio, eles desenvolvem algumas defesas que os ajudam a enfrentar esse problema
e a amenizar a situacao. E, de acordo com Roik e Pilatti (2009), algumas vezes, os trabalhadores
realmente se utilizam de mecanismos psiquicos de defesa como estratégias para controlar seu
sofrimento e evitar algum tipo de patologia.

Outro aspecto destacado que pode provocar sofrimento é o ambiente fisico desagradavel.
A maior parte dos entrevistados disse ndo ser agradavel, devido principalmente ao barulho e
a temperatura. O barulho, por ser as vezes incomodo de mais, ndo permite uma comunicacao
clara dentro da cozinha entre a equipe e nem entre algum cliente que eventualmente precise de
informacao:

Olha, infelizmente, acho que cozinha nenhuma (risos) é agradavel... se eu falar pra vocé que
é, é dificil, porque? na cozinha vocé trabalha com barulho de exaustor, vocé entendeu? Vocé
trabalha com coisas quentes, vapor... principalmente quem trabalha em shopping e esse
shopping nosso ainda ndo é tantol...] E barulho é grande porque vocé tem exaustores, vocé
tem motor de geladeira, motores de freezer, sabe? (ROSE)

Como se pode notar através dos relatos, o barulho do exaustor realmente incomoda muito e
até atrapalha em determinados momentos o trabalho dentro da cozinha. Além do barulho do
exaustor, existe também o barulho do motor da geladeira e do freezer, que juntamente com ele
fazem o ambiente ficar ainda mais desagradavel neste aspecto. Outro fator que também causa
incomodo na cozinha é o calor constante sentido (& dentro:

O calor, ndo tem como porque em cozinha ndo se usa ventilador, ndo se pode usar ventilador,
é proibido entendeu? S6é aquele ar que tira, mais shopping ndo tem como. Entdo, ndo é,
sabe? Cozinha nenhuma... ao longo desses quarenta anos que eu trabalho em cozinha sdo
todas iguais (risos). Sem contar que vocé trabalha em cima do fogdo né?! Com um monte de
panelas ali com vapores quente e tudo. (ROSE)

Temperatura também € quente, ndo tem como ser mais frio porque é uma cozinha quente
mas.. é.. calor, é um pouco quente. (RENAN)

A temperatura alta também é um fator desconfortdvel dentro da cozinha e ainda mais frequente
que o barulho, devido ao fato de ser mais dificil de controlar. O calor estd totalmente relacionado
ao trabalho principal do restaurante, que é cozinhar. Ele é causado pelo fogao, que estd
constantemente ligado, forno e vapores quentes provenientes dessas circunstancias. Apesar
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de tudo isso, alguns entrevistados consideram seu ambiente de trabalho agradavel. Entretanto,
existem outros aspectos, mais preponderantes que podem ser causadores de sofrimento:

O trabalho ideal para mim hoje seria (pausa) que o funcionario trabalhasse com mais amor,
eles tivessem mais visdo do ponto de vista do trabalho, ndo houvesse necessidade de vocé
td sempre pedindo para ele[...] Entdo eu acho que as pessoas ndo prestam atencdo no seu
trabalho. Eles trabalham mais € por holerite, e ndo por amor. S6 pensam no, a maioria, No
saldo do més, ndo trabalhar assim, focadol...JUm fica esperando pelo outro entendeu? [...]
parece que ndo entra na cabeca deles sabe? E isso me deixa muito decepcionada!” (MARTA,
Grifo nosso)

Esse trabalho eu ja fiz duas cirurgias, eu tive tenddes [...] e sdo dores que eu vou levar
comigo pra sempre que ndo tem, sabe? Que ndo tem remédio, sabe vocé tem uma paliacao,
vocé toma medicacdo, quando te ataca demais vocé faz uma fisioterapia, mas, infelizmente,
¢é heranca do trabalho. Como deve ter outros trabalhos, costureira, que geralmente tem
problema de coluna e ndo tem jeito ndo é verdade? E assim por diante... (ROSE, Grifo nosso)

Como pode ser percebido, diversos aspectos do trabalho podem causar desconforto, decepcao,
tristeza, medo, inseguranca e dor. Boa parte dos entrevistados citaram alguma dificuldade que
enfrentam no trabalho, ou algo que lhes causa estresse ou ainda algum tipo de insatisfacdo. Mas,
de acordo com Mendes (2007), o sofrimento pode causar a dor e o adoecimento, mais também
pode ser transformado em salde, sendo assim, pode-se dizer que o sofrimento pode promover
tanto a doenca mental quanto o bem-estar psiquico para o trabalhador, ou seja, ele pode ser
entendido como um intermedidrio entre os dois.

Essa transformacao do sofrimento em bem-estar acontece através das defesas psiquicas, quando
o trabalhador busca amenizar, transformar ou diminuir seu sofrimento (DEJOURS; ABDOUCHELI;
JAYET, 1994). De acordo com Mendes (2007), um desses tipos de defesa é a de protecao, e ocorre
quando as pessoas buscam minimizar seu sofrimento através de pensamentos, sentimentos e
acoes que proporcionem, de alguma maneira, uma forma de compensacao, como pode ser visto
nos relatos dos entrevistados Rose:

Esse trabalho eu ja fiz duas cirurgias, eu tive tenddes|...] e sdo dores que eu vou levar comigo
prasempre que ndo tem, sabe? Que ndo tem remédio, sabe vocé tem uma paliacdo, vocé toma
medicacdo, quando te ataca demais vocé faz uma fisioterapia, mas, infelizmente, é heranca do
trabalho. Como deve ter outros trabalhos, costureira, que geralmente tem problema de
coluna e ndo tem jeito ndo é verdade? E assim por diante... (ROSE, Grifo nosso)

E isso explica o porqué de apesar de algumas doencas fisicas ou emocionais (como dores e
estresse) e todas as dificuldades enfrentados pelos entrevistados, eles mostram que amam seu
trabalho e sentem-se realizados através dele. Dessa forma, embora existam algumas dificuldades
e situacOes desagradaveis vivenciadas pelos chefes de cozinha, foi possivel notar um grande
comprometimento de boa parte deles para com o trabalho, e a vontade de agradar e oferecer o
melhor possivel para o cliente.

4. CONSIDERACOES FINAIS
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Apesquisa foirealizada com o objetivo de analisar o prazer e sofrimento vivenciado por cozinheiros
em restaurantes da cidade de Maringé-PR. Ficou demostrado que para os cozinheiros pesquisados
as situacoes de prazer sdo sentidas e mencionadas de maneira clara e objetiva, inclusive, por meio
de explicacdes do cotidiano. J& no que se refere ao sofrimento, alguns pesquisados minimizaram
suas vivéncias, principalmente no se refere aos aspectos psiquicos. E outros pesquisados utilizam
bem suas defesas psiquicas, sendo capazes de transformar o sofrimento em prazer.

De forma mais especifica, o estudo mostrou que as vivéncias de prazer estdo principalmente
relacionadas 3 liberdade de decisdo e criatividade que os cozinheiros tém, a duracdo da jornada
de trabalho satisfatéria, ao reconhecimento dos clientes, elogios, e a realizacdo que eles tém em
trabalhar nessa profissdo, encontrando um significado para seu trabalho.

Ja as vivéncias de sofrimento sao provenientes da insatisfacdo dos cozinheiros com relacao a
alguns aspectos do trabalho, como ambiente fisico ruim, no que diz respeito a temperatura ou ao
espaco em alguns casos; remuneracao ou beneficios inadequados; e pressao no trabalho. E, em
consequéncia de alguns desses aspectos, pode-se perceber também algumas patologias, como
dores e estresse.

Apesarde todos estesaspectos do trabalho que causam desconforto e sofrimento nos cozinheiros,
pbdde-se concluir, através das entrevistas e andlises, que eles atribuem ao seu trabalho um grande
significado e gostam muito da profissao que escolheram, o que faz com que, mesmo em meio
a estresses e algumas complicacdes do trabalho, eles se sintam realizados com o que fazem. O
reconhecimento dos clientes e os elogios sdo determinantes para esta satisfacdo, compensando
boa parte de seus esforcos e dedicacao.
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RESUMO

O avanco da presenca da mulher no mercado de trabalho,
bem como a percepcao de barreiras a elas impostas,
as quais teimam em obstar a caminhada profissional
feminina, é tema de recorrente abordagem. Pesquisas
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de Ensino Superior. O presente artigo objetivou avaliar
a contribuicdo da graduacdao em Administracdo de
Empresas para o crescimento profissional das discentes
da Faculdade Adventista de Hortoldndia (FAH). Iniciando-
se com uma breve revisao de literatura, o artigo
prossegue com a apresentacao de resultados de pesquisa
de campo realizada por meio da aplicacdo de questionario
respondido por 140 alunas do 2° e 8° termos do Curso de
Administracdo de Empresas da FAH. A Pesquisa revelou o
perfil das alunas, sua avaliacdo da Instituicdao de Ensino,
bem como apontou para a importancia da formacao
académica para a evolucdo no mercado de trabalho, e
a percepcao de barreiras de género para progressao
profissional. Notou-se que a despeito das conquistas
feministas ao logo da linha de tempo, incluindo maior
acesso as carteiras escolares, ainda persistem barreiras
relacionadas a discriminacao de género, as quais impoe a
mulhersignificativas desvantagensno ambito profissional.
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1. INTRODUCAO

No contexto social recente, o crescimento da participacdo da forca de trabalho feminina no
mercado de trabalho é fato percebido em diversas partes do globo. (NORONHA, VOLPATO,
2006). Porém a realidade nem sempre foi esta. De uma forma geral, historicamente a mulher
eram relegados servicos ligados a cuidados domésticos e a prole; sua educacao era caracterizada
pela submissao (ao pai, marido e filhos), enquanto o homem era educado para exercer papel de
proeminente lideranca. (ALMEIDA, 2010).

Nos dias atuais, o que remonta a movimentos reivindicatérios histéricos, a mulher tem buscado
quebrar este paradigma e se mostra cada vez mais interessada e determinada no que tange a
formacao académica e progressao profissional, buscando apoio na educacao superior para
alcancar seus objetivos e perceber atendidas as suas necessidades. (IBGE, 2010).

De acordo com Calas e Smircich (2006 apud ALMEIDA, 2010) homens e mulheres tém trabalhado
arduamente para o suprimento de tais necessidades. Porém, o efeito denominado “Teto de
Vidro”, que € uma barreira sutil e invisivel, ndo declarada, mas suficientemente poderosa para
impossibilitar a ascensdao das mulheres no universo do trabalho (ROCHA et al, 2014), acaba
por limitar as perspectivas femininas. Nas maiores empresas brasileiras, quanto maior o nivel
hierdrquico, menor a presenca feminina (ETHOS, 2010) denotando limitacdes para promocao
vertical da mulher. Também significativa diferenca salarial ainda permanece no mercado de
trabalho entre homens e mulheres. (IBGE, 2012).

De forma geral, no quadro brasileiro, as disparidades em relacdo a distribuicao por género nos
quadros hierdrquicos das empresas, e ainda as diferencas salariais entre homens e mulheres
revelam que, embora avancos tenham ocorrido, hd ainda uma desproporcionalidade que pode
revelar a presenca de discriminacdo por sexo. E 0 que aponta a pesquisa promovida pelo Instituto
Ethos sobre o perfil das 500 maiores empresas do Brasil, em sua quinta edicao, contendo dados
relativos ao ano de 2010. A pesquisa revelou que em todos os niveis hierdrquicos das maiores
empresas brasileiras a presenca feminina é sempre menor. E fato que as diferencas tém diminuido,
mas aponta distancias consideraveis, como em niveis de alta administracao e intermedidrio, em
que a presenca de homens e mulheres é, respectivamente, de 86,3% e 13,7% para a primeira
fFaixa, e 77,9% e 22,1% no nivel gerencial. (ETHOS, 2010).

Dados levantados pelo IBGE (2012) apontam que o rendimento salarial da mulher em 2003
correspondia a 70,8% daquele aferido ao homem. A mesma pesquisa revela que a taxa de
desemprego no pais tem diminuido para trabalhadores de ambos os sexos; mas nota-se que a
taxa de desocupacdo da mulher em idade economicamente ativa é sempre superior a do homem.
Executivos homens negam optar pela ndo contratacdo de mulheres em funcdo da diferenca de
género e poucos admitem discordar que as mulheres sao incapazes de oferecer importantes
habilidades gerenciais. Mas, na verdade “preocupam-se com o fato de investirem tempo e
recursos financeiros para treinar uma mulher para vé-la casar, engravidar e deixar a organizacao”.
(MEYERSON; FLETCHER, 2000, apud MIRANDA, 2006, p.18).

Sabe-se que homens e mulheres precisam gerar renda com seu trabalho para o suprimento das
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necessidades de suas familias. Mas, responsabilidades familiares podem constituir uma barreira
importante para acesso ao mercado de trabalho, restringindo opcoes de emprego e limitando a
capacidade de gerar renda. O desafio de manter o equilibrio entre mercado de trabalho e familia,
na maioria dos casos é mais cruel e desigual para a mulher, uma vez que a sociedade, de forma
geral, julga que a responsabilidade sobre os servicos domésticos e a educacao e cuidado dos filhos
é tarefa originalmente feminina. (OIT, 2011).

No vislumbre de melhores condicdes sociais para ela e para a familia é que a mulher tem procurado
o esteio da Educacdo, para que esta lhe proporcione a abertura de novos horizontes. De forma
geral, no mercado de trabalho é a mulher que possui o maior nimero de anos de estudos. (IBGE,
2012). De acordo com o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(INEP, 2014) particularmente no nivel da educacado superior, a mulher é que possui maior presenca
nas salas de aula, representando 54,7% das matriculas, 55,5% dos ingressos, e ainda 59,2% dos
concluintes. Mas é importante citar ainda que apesar do fato de que “as mulheres apresentavam
taxas de conclusdo na educacdo superior (inclui graduacdo e pds-graduacdo) mais elevadas que
os homens” (INEP, 2013, p. 63), isto ndo lhes garante melhor remuneracdo e menor taxa de
desemprego que os homens comparativamente.

Dados referentes ao ano de 2013, divulgados pelo INEP revelam que o Curso Superior em
Administracdo é o que possui maior nimero de matriculas no Brasil (INEP, 2014). A presenca
feminina é maioria em Administracao, respondendo por 55,6% das matriculas naquele ano.

Refletindo a tendéncia nacional, as mulheres também sdo maioria no Curso em Administracdo
oferecido pela Faculdade Adventista de Hortolandia. Do total de matriculados no curso no ano de
2014, as mulheres ocupam perto de 67% das carteiras. (FAH, 2014a). Assim, dentro do contexto
mais proximo da aluna do Curso de Administracdo de Empresas da FAH, o presente artigo propde
uma avaliacdo da contribuicdo da carreira académica para a evolucao profissional da mulher, e a
verificacdo de possiveis obstaculos para a caminhada profissional feminina.

2. LEGISLACAO BRASILEIRA EM FAVOR DA MULHER

No Brasil, foi somente com a Constituicdo Imperial de 1824 que surgiram escolas destinadas
3 educacdo feminina, mas as mesmas eram voltadas somente para os trabalhos domésticos e
ensino priméario. A mulher ndo era permitido estudar com homens, pois a educacdo oferecida a
eles era de nivel considerado mais elevado. (BRASIL, 1824).

O Artigo 242 do Cédigo Civil Brasileiro de 1916 previa que a mulher ndo poderia, sem o
consentimento do marido, exercer profissao. Era vedado o direito da mulher em caso de divorcio
e contraindo um novo casamento em permanecer com seus filhos. (BRASIL, 1916). Essa triste
realidade sé mudou em 1962 por meio da Lei 4.121/62 no Estatuto da Mulher Casada do Cédigo
Civil gue também deixou de considerar a mulher brasileira incapaz e garantiu-lhe a liberdade de
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Em 1932, com o surgimento do Cédigo Eleitoral, foi permitido o exercicio do voto a mulher aos 21
anos; mais tarde, em 1934 a Constituicdo Federal de 1934 reduziu a idade para 18 anos. Entende-
se que o direito ao voto foi um passo importante para a mulher manifestar sua vontade e lutar por
seus ideais. (ALMEIDA, 2010).

Interessante é que no mesmo periodo, a Constituicdo Federal de 1934, em seu Artigo 113,
Paragrafo 1°, previa o principio da igualdade de todos perante a lei, porém a mulher permaneceu
em condi¢des desiguais (BRASIL, 1934). Somente com a Constituicdo de 1988 é que a mulher
conquistou emancipacao efetiva perante a lei.

Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se aos
brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pafs ainviolabilidade do direito a vida, a liberdade,
aigualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes: | - homens e mulheres sdo
iguais em direitos e obrigacdes, nos termos desta Constituicdo. (BRASIL, 1988, art. 5°)

A Constituicdo de 1988 (BRASIL, 1988) cuidadosamente também previu aigualdade entre homens
e mulheres em vérios de seus dispositivos, como por exemplo, os direitos e deveres conjugais
que sao iguais para homens e mulheres, conforme o Art. 201, V. Além disso, conforme o Art. 7°,
XVIII da Constituicao, protegendo o trabalho feminino e sua vida pessoal, também foi previsto a
licenca maternidade a gestante, sem prejuizo do emprego e salério.

3.AMULHERNO MERCADO DETRABALHO ENO ENSINO SUPERIOR BRASILEIRO

Conforme o Censo da Educacdo Superior realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP, 2012), divulgado pelo Ministério da Educacdo (MEQ), a
Administracdo de Empresas é o curso superior com maior nimero de estudantes matriculados,
totalizando 833.042 alunos. Desse total a predominancia de matriculas foi realizada por mulheres,
que somaram 460.149 matriculas.

As mulheres representam 51,5% da populacao brasileira. O mesmo Censo da Educacao Superior
revela que em 2012, 55,5% das matriculas em toda rede de ensino superior foram realizadas
por elas, confirmando a predominancia feminina. Pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2012b) revelou que no Brasil o nivel de instrucao da mulher é superior
ao do homem. Dos anos 2000 para cd o nivel de instrucao da mulher continuou crescendo e sua
participacdo no mercado de trabalho vem sendo ampliada.

Os dados da pesquisa demonstram que na populacdo masculina com 25 anos de idade ou mais,
o percentual de homens sem instrucdo ou com o fundamental incompleto é de 50,8%, entre
as mulheres o indice é menor, ficando em 47,8%. Quanto a formacao superior, o desempenho
feminino também é melhor. Enquanto que somente 9,9% dos homens sdao formados, o percentual
feminino chega a 12,5%. Quando se focaliza toda a populacdo ocupada, 11,5% dos homens tem
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Curso Superior Completo, jd entre as mulheres o indice chega a 19,2%. O periodo considerado
para pesquisa foi entre os anos de 2000 e 2010. (IBGE, 2012).

Os numeros indicam que a crescente participacdo da mulher no mercado de trabalho tem sido
acompanhada pela presenca feminina nas classes escolares, inclusive atrds das carteiras das
Instituicoes de Educacdo Superior. Porém, a predominante presenca das mulheres nas carteiras
escolares, o avanco em sua representatividade no mercado de trabalho (IBGE, 2012b), ndo tem
conferido a mulher proporcionalmente maior penetracdo nas mais elevadas esferas de decisao
das Organizacdes. (EPOCA NEGOCIOS, 2012). Um percentual pequeno de mulheres alcanca as
mais altas patentes nas organizacoes, inclusive nas grandes corporacoes, o que remete a uma
distorcdo no mercado de trabalho. A competéncia feminina, alicercada muitas vezes em uma
formacdo académica de maior extensdo, ainda esbarra em obstaculos proporcionados por um
ambiente majoritariamente masculino.

De acordo com o professor da Universidade de Sao Paulo, José Pastore, é a educacao que estd
Facilitando a participacdo feminina no mercado de trabalho. (AGITACAO, 2000). Porém, até hoje,
as mulheres sofrem com desigualdade salarial chegando a ganhar 26,3% a menos que 0s seus
concorrentes de colarinho e gravata. (IBGE, 2013).

Para Shelton (2006 apud PENALOZA; DIOGENES; SOUSA, 2008) se a mulher entrar em conflito em
relacdo ao tempo dedicado a familia e o tempo dedicado ao trabalho, com certeza sua prioridade
serd a familia, e a alternativa mais comum e adotada é a reducdo da jornada de trabalho ou até
mesmo o abandono do posto. A mulher tende a ajustar sua atividade remunerada a fim de priorizar
a familia, uma vez que ela é considerada como principal responsavel pelas tarefas domésticas.
(OIT, 2011). Assim, podemos entender que a familia pode ser um dos fatores determinantes para
predominancia do homem no mercado de trabalho.

Por outro lado, em relacdo ao papel da mulher na familia, é cada vez maior o nimero de mulheres
que chefiam o lar. Sequndo dados de género do Censo 2010 divulgados pelo IBGE, naquele ano as
mulheres comandavam 38,7% dos lares brasileiros, um crescimento de 13,7 pontos percentuais
se comparado com o ndmero dez anos antes, quando elas eram reconhecidas como chefes de
Familia em 24,9% dos lares do Brasil. (ALVES, 2014).

4. CURSO SUPERIOR EM ADMINISTRAGCAO DE EMPRESAS NO BRASIL

No Brasil, as primeiras Instituicoes de Ensino voltadas para a formacao de Administradores foram
estabelecidas na década de 1950. Foram criadas a Escola Brasileira de Administracdo Publica
(EBAP), em 1952, no Rio de Janeiro, e a Escola de Administracdo de Empresas de Sdo Paulo
(EAESP), em 1954, ambas patrocinadas pela Fundacdo Getulio Vargas. (CFA, 2014a). A época,
a contribuicdo da escola Norte-Americana em Administracao foi fundamental, fato que reflete
ainda hoje no modelo de ensino desta ciéncia em nosso pais.
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A profissao de Administrador teve seu primeiro marco de reconhecimento em 9 de Setembro
de 1965, quando da promulgacdo da Lei Federal n® 4769, que “dispde sobre o exercicio da
profissdao de Administrador e dd outras providéncias”. (LEI FEDERAL 4769/65). Dai se celebra o
Dia do Administrador, instituido oficialmente pela Resolucdo n° 65/68 do Conselho Federal de
Administracdo, em 09 de Dezembro de 1968. (CFA, 2014). Porém, a regulamentacao da profissao
sé ocorreria dois anos depois, em 22 de Dezembro de 1967, através do Decreto Federal n® 61.934
(CRA-SP, 2014).

A expansao dos Cursos em Administracdo de Empresas é bastante significativa. De apenas dois
cursos oferecidos até a década de 1950, com a EBAP e a EAESP, saltou para 2.160, e cerca de
850 mil alunos em Bacharelado, somando-se ainda outros 3.800 cursos que comportam 675 mil
alunos em Tecnologia. (RBA, 2014).

Hoje, é o Curso Superior com maior nimero de matriculas no pais, seqgundo dados do Ministério
da Educacao. (ENADE, 2012). A edicao n°® 97 da Revista Brasileira de Administracdao, com a matéria
intitulada “Somos muitos... mas serd que somos grandes?”, trabalha a preocupacdo em se manter
a qualidade frente a grande expansao vivida pelos Cursos em Administracdao de Empresas nos
Gltimos anos. (ANDRICH, 2013).

5. A FACULDADE ADVENTISTA DE HORTOLANDIA E O CURSO DE
ADMINISTRACAO

A Faculdade Adventista de Hortoldndia (FAH) “é uma Instituicdo de Ensino Superior (IES)
pluricurricular, privada, confessional e filantrépica[...] mantida pelo Instituto Adventista de Ensino”
(FAH, 2014b, p.11), e integra o “IASP, Instituto Adventista S3o Paulo, localizado em Hortolandia,
na Regido Metropolitana de Campinas, Estado de Sao Paulo, é uma instituicao de ensino basico e
superior, confessional, ligada a Igreja Adventista do Sétimo Dia".

Atualmente a FAH abriga os cursos de graduacao em Administracdao de Empresas, Ciéncias
Contébeis, Educacdo Fisica, Pedagogia (FAH 2014c), Publicidade e Propaganda, e Sistema de
Informacao. (IASP, 2015). Também sdo oferecidos os cursos de Pés-Graduacdo Lato Sensu nas
areas de Psicopedagogia Clinica e Institucional, Educacao Especial Inclusiva, Gerenciamento e
Controle de Processos, e Gestao Estratégica de Negdcios. (FAH, 2014c¢).

Hoje o curso de graduacao em Administracao de Empresas da FAH conta com um total de 240
vagas, com carga horaria de 3.380 horas, em regime semestral no periodo noturno (FAH, 2014b,
p. 5). O nimero total de alunos matriculados em 2014 no Curso de Administracdo da FAH é 633,
sendo 210 homens e 423 mulheres. Nota-se, desde a primeira turma, a presenca majoritaria de
mulheres, e que vem se acentuando com o passar dos anos. Em 2006, ano da primeira turma do
curso, havia 30 homens e 32 mulheres. Quando o curso completou quatro anos de existéncia, as
mulheres ja representavam mais de 61% dos matriculados (FAH, 2014a).
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Tendo como principio que “a melhor educacao é atingida quando o crescimento intelectual ocorre
dentro de um ambiente em que os conceitos alicercados na Biblia sdo fundamentais para os
objetivos da educacao” (IASD, 2012, p.169), a educacdo Adventista é “orientada e comprometida
com a transmissao dos valores biblicos cristdos”. (FAH, 2014b, p.11).

Em “sintonia com demandas préprias da regido onde se encontra localizado o campus” (FAH
2014b, p.16), a0 mesmo tempo em consonancia com “as tendéncias de educacao e que legitimam
a visdo integralizadora da educacao cristd” (FAH 2014b, p.17), o Curso de Administracdo da FAH

Tem como finalidade bésica a formacdo de um profissional de Administracdo, habilitado em
nivel de graduacdo, para investigar, diagnosticar, prescrever e aplicar —através de uma visao
completa, ndo dicotomizada, contextualizada e transformadora de ser humano, baseada
em principios cristdos e conduta ética — solucdes praticas aos negécios. Tal fFormacdo deve
estar alicercada na sélida formacdo tedrica, associada a uma énfase a aplicacdo pratica dos
conhecimentos e reflexdo constante sobre a acdo profissional. (FAH, 2014b, p.26).

Espera-se que o egresso do curso de Administracdo da FAH esteja habilitado para o desempenho
de atividades “que envolvam a identificacdo de problemas, a proposta de solucdes inéditas ou
melhoradas, sintonizadas com a moralidade gerencial e integridade administrativa” .(FAH, 2014b,
p. 28).

A Faculdade Adventista de Hortolandia tem a preocupacao de oferecer aos seus alunos uma
formacao académica de qualidade visando formar a elite intelectual e cientifica da sociedade
a que serve. Visando, sobretudo o desenvolvimento ético moral de seus alunos, para que os
valores morais e interesses coletivos estejam sempre acima de vantagens pessoais e meramente
competitivas. (FAH, 2014c, p. 5).

Missdo, Visdo e Lema da Instituicdo.

Missdo: “Educar no contexto dos valores biblicos para o viver pleno e para a exceléncia no
servico a Deus e a humanidade”.

Visdo: “Ser uma instituicdo de Ensino Superior reconhecida pela exceléncia dos servicos
prestados, pelos seus elevados padroes éticos e pela qualidade pessoal e profissional de
seus egressos”.

Lema: “Educar e servir”.

6. METODOLOGIA

Para o presente trabalho foi realizada uma pesquisa bibliografica que suportou a conceituacao
tedrica necessdria para as consideracoes iniciais, focalizando os fatos histéricos e ganhos sociais
e legais conquistados pela militdncia feminina, principalmente no Brasil; e o Ensino Superior em
Administracdo de Empresas no Brasil. Paralelamente foi realizada pesquisa de campo na Faculdade
Adventista de Hortolandia por meio da aplicacdo de questiondrio préprio oferecido as alunas do
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2° e 8° semestre do Curso Superior em Administracao daquela Instituicao de Ensino.

As discentes foram convidadas a participar livcemente da pesquisa, sendo colhidas assinaturas
no Termo de Consentimento, documento confeccionado em duas vias de igual teor — um para
cada aluna. Uma das vias foi entregue a respondente, e a outra permanece em poder dos autores.
No total, das 244 alunas matriculadas, 140 alunas devolveram o questionario respondido. Em
sua maioria, as alunas possuiam entre 19 e 30 anos, faixa etdria que corresponde 79% das
respondentes. A grande maioria era solteira (77%), sem filhos (89%), e estava empregada (81%).

O Questiondrio continha 29 perguntas. As questoes de nimero 01 até ade nimero 17 procuraram
tracar um perfil das respondentes dos dois termos, e as demais, a partir da décima oitava até
a de ndmero vinte e nove, abordaram questdes relativas ao Curso de Administracao da FAH,
dificultadores para o exercicio das tarefas particulares, profissionais e académicas das discentes,
a contribuicdo do curso para o inicio e avanco na carreira profissional das alunas, e a importancia
das disciplinas de cunho religioso. A aplicacao dos questiondrios foi realizada em datas distintas,
seguindo disponibilidade de cada turma.

7. RESULTADOS

Este estudo de caso revelou informacoes sobre o perfil da discente do Curso, a percep¢ao que
possui da Instituicao e do ensino oferecido, bem como de obstaculos para a ascensao profissional
feminina.

As primeiras 17 questoes revelaram o perfil da discente do Curso de Administracao da FAH, o qual
¢ descrito no quadro a seguir:

Faixa Etaria De 19 a 30 anos, correspondendo por 79% da amostra.

“ 89% disseram ainda ndo serem maes.

Atividade Profissional 54% iniciaram algum trabalho durante o curso

Onde trabalha A inciativa privada emprega 73% das discentes

Area na qual atua 83% atua na area administrativa ou setores correlatos

Primeira Graduacao Para 97% das alunas o curso atual é a primeira graduacao.

Quadro 1 - Perfil da Discente do Curso de Administracao da FAH - 2014.
Fonte: Elaboracdo propria
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As questoes 18 a 29 procuraram captar a percepcao das alunas das turmas em relacdo a
elementos que constituem obstaculos para a carreira, avaliacdo da Instituicdo, contribuicdo do
Curso para a carreira profissional, e ainda a importancia do componente religioso na formacao da
administradora.

O nivel de aprovacao da Instituicdo chegou a 95% na percepcao das respondentes, que indicaram
estarsatisfeitascomo Cursode Administracao oferecido pelaFaculdade Adventistade Hortolandia.
Esta satisfacao é plena entre as alunas do 2° Termo e regride sensivelmente entre as alunas do 8°
semestre, quando a satisfacdo com a Instituicao de Ensino atingiu 88%.

Asalunasapontaram as principais dificuldades encontradas no mercado de trabalho, com destaque
para jornadas de atividades (casa/trabalho/escola), carga hordria de trabalho e necessidade de
formacado superior e desigualdade salarial, conforme segue:

Outra 9%

Assédio sexualll 1%
Discriminacdo de raca/corj 2%
Assédio moral 6%
A maternidade 6%
Conciliar trabalho e casamento, 8%
Desigualdade salarial homem e mulher 20%
Nao possuir formagao superior 43%
Carga horaria 52%
Jornada dupla/tripla 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafico1 - Dificuldades no Mercado de Trabalho
Fonte: Elaboracao prépria (2016)

No ambito familiar, as maiores dificuldades apontadas foram: falta de tempo para a familia e o
lazer (56%), sequido pela dificuldade de conciliar familia e carreira profissional (44%), e ainda
rendimento salarial insuficiente (26%).
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Outro @ 1%

Competicdo salarial com o marido/companheiro |l 2%

Falta de apoio de familiares e amigos 7%

N&ao encontrei nenhuma dificuldade 26%

N3ao ganhar o suficiente 26%

Conciliar familia e carreira profissional 44%

Falta de tempo para familia e lazer 56%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Grafico 2 - Dificuldades no Ambito Familiar
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

Segundo resultado apontado pela Pesquisa, o ingresso no ensino superior foi motivado
principalmente pelo vislumbre de entrada no mercado de trabalho, sugerido por 62% das
respondentes, obtencdo de melhor emprego do que o atual, com indicacao de 59% das alunas,
e ampliacdo das possibilidades de promocao no emprego atual, apontado por 36% das discentes
que responderam ao questionario.

Outro 10%

Possuir um diploma 1%
Atividade apés o término do Ensino Médio 6%

Exigéncia onde trabalha

Prestac¢ao de Concurso Publico 32%

Ampliar possibilidade de promogdo onde trabalha 36%
Melhor colocagao profissional 59%
Ingresso no mercado de trabalho 62%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Grafico 3 - Ingresso no Ensino Superior

Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

Estas alunas afirmaram ainda que a escolha pela Graduacdo em Administracdo de empresas
foi motivada principalmente pela avaliagdo de que hd um mercado promissor para a profissao,
alternativa escolhida por 63% das alunas.

Um percentual de 41% alegou ja trabalhar na drea e necessitar da formacdo superior. E 40%
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indicaram que a identificacdo com a profissdo as levou a optar pela graduacdo em Administracao
de Empresas.

Outro 5%

Definicao dos pais

Curso com maior nimero de opgoes na regiao

N3o era o Curso de preferéncia 11%

A remuneragdo na area é interessante 12%

N&ao sabia bem o que cursar

Identificacdo com a profissao 40%

Ja trabalha na area

Profissao com Mercado de Trabalho promissor 63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Grafico 4 - Escolha da Gradua¢dao em Administragao

Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

Jd o ingresso no Curso de Administracao oferecido pela Faculdade Adventista de Hortolandia
foi motivado principalmente pelo fato das alunas residirem préximo ao campus da Instituicao,
o prestigio que a Instituicdo goza na regiao, e ainda as boas referéncias obtidas junto a outros
alunos da Faculdade.

Outros 4%

Definicdo dos pais ll 1%

Valor da mensalidade é acessivel 14%

Bolsa de Estudo parcial/integral 19%

Bom conceito na avaliagdo do ENADE 20%

Boas referéncias de outros alunos 41%

A Faculdade possui bom conceito na Regido 61%

Residéncia préximo ao Campus da FAH 63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafico 5 - Escolha pelo Curso de Administracao da FAH
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)
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O questiondrio procurou ainda avaliar alguns aspectos concernentes a Instituicdo. Neste quesito,
destaque para a avaliacdo positiva de suas instalacdes, com 93% de aprovacao, o dominio
das disciplinas pelo corpo docente, item aprovado por 76% das alunas, e a consonancia das
disciplinas com o mercado de trabalho e expectativas pessoais, avaliado positivamente por 72%
das respondentes. O aspecto com menor indice de avaliacdo diz respeito ao atendimento as
demandas, com aprovacao de somente a 44% das discentes.

Os professores dominam os conceitos das disciplinas 11% [10%

Professores oferecem informacdes para assuntos ligados 28% 7%
a carreira profissional

Atendimento rdpido as solicitacoes 21%
Facilidade na aplicacdo de conceitos aprendidos 27% 10%
Disciplinas em consonancia com mercado e expectativas 17% 9%

As instalacoes da instituicdo sdao adequadas

concorda indiferente discorda

Grafico 6 - Avaliacdo da Instituicao
Fonte: Elaboracao propria (2016)

A relevancia da experiéncia académica para a carreira profissional também foi avaliada pelas
discentes. Neste ponto, os maiores indices de aprovacao consistem no preparo proporcionado
pelo ensino da FAH para o mercado de trabalho, item avaliado positivamente por 78% das alunas;
68% se disseram surpresas positivamente com o Curso; 59% apontaram que o desempenho no
trabalho melhorou apds seu ingresso na FAH. E importante apontar ainda que 37% das alunas
disseram que o ingresso na FAH influenciou na obtencdao do emprego atual, o que se relaciona
com outra afirmacao também proferida pelas alunas, em que 54% delas disseram ter iniciado
alguma atividade remunerada apés ingresso no Curso de Administracao da FAH.

Conteudo visto em aula esta distante da pratica
profissional

19% 51%

Surpreendida positivamente com o curso 20% 11%

Aprendizado na FAH prepara de forma adequada para o
Mercado de Trabalho

Melhora do desempenho apés ingresso na faculdade 33% 6%

16% 6%

Meu chefe imediato valoriza e incentiva meus estudos 32% 9%

Ingresso na FAH influenciou na obtencdo de emprego 34% 27%

concorda indiferente discorda

Grafico 7 - Avaliacao da Relevancia da Experiéncia Académica para a Carreira
Fonte: Elaborag¢do propria (2016)
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A pesquisa procurou levantar também informacoes a respeito das expectativas das alunas do
curso de Administracdo de Empresas da FAH quanto as perspectivas de ascensdo profissional.
Neste sentido, o item com maior percentual de apontamento diz respeito aos planos futuros
das alunas, ou a auséncia deles, uma vez que 59% das discentes indicou ainda ndo possuir planos
claros tracados para sua carreia profissional. No entanto, 58% apontou o fato de que seu superior
imediato demonstra valorizar seu desempenho no trabalho, 47% sinalizam para o fato de que
ndo possuem pretensdes de se desligar da empresa onde trabalham atualmente, e 43% relatam
que suas expectativas foram ampliadas pelo fato de estar se graduando em Administracdo de
Empresas.

Pretende empreender e abrir negécio préprio 39%
Nao possui planos claros para a carreira profissional 20% LA

Pretende prestar concurso publico assim que formada

Expectativas na empresa foram ampliadas devido a
faculdade

Planeja desligamento da empresa atual por falta de
expectativas de ascencao

24% 47%

Chefe demonstra valorizar seu desempenho 30%

concorda indiferente discorda

Grafico 8 - Perspectivas de Ascensdo Profissional
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

Um ponto de importante avaliacdo para a pesquisa consiste na percepcao de discriminacdo por
género na vivencia profissional das alunas. De maneira geral, os percentuais das respostas dadas
pelas alunas do 2° e 8° termos do Curso de Administracdo de Empresas da Faculdade Adventista
de Hortoldndia no ano de 2014 apontam no sentido de que hd um significativo grau de percepcao
dediscriminacdo por género e barreiras para a ascensao profissional de mulheres nas organizacoes
onde exercem atividade remunerada. Os resultados apontam que 38% das alunas acreditam
que poucas mulheres sao indicadas para cargos de lideranca onde trabalham; 33% acreditam
que a participacdo feminina na lideranca de onde trabalham é pequena e enxergam barreiras
para a ascensao de mulheres; e ainda 28% responderam que a formacao escolar inferior nao foi
impeditiva para que homens assumissem cargos de lideranca onde elas trabalham.
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Diferenca salarial entre homens e mulheres 26%

Percepcao de barreiras e de participacdo feminina
reduzida na lideranca

Percepcao de tratamento igualitario nas relacoes de 47%
trabalho

Homem com formacado inferior a mulheres sao
promovidos e sdo lideres

Poucas mulheres ocupam cargos de lideranca onde
trabalha

concorda indiferente discorda

33%

28% 40%

38% 43%

Grafico 9 - Percepgao de Discriminagdo por Género
Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

Por fim, por se tratar de uma Instituicdo confessional, torna-se importante procurar avaliar a
percepcao das alunas quanto a importancia de matérias de cunho religioso presentes na grade
do curso de graduacdo em Administracdo de Empresas oferecido pela Faculdade Adventista de
Hortoldndia. Os percentuais das respostas oferecidas pelas alunas demonstram que as futuras
administradoras consideram como importantes as matérias de cunho religioso oferecidas pela
Faculdade Adventista de Hortolandia. A maioria delas, 72%, indicou diretamente que o ensino
religioso é importante para a formacao profissional; 66% indicou interesse pelos temas abordados
e aprovacao em relacdo a forma de abordagem dos professores. O mesmo percentual acredita
que o ensino religioso constitui num diferencial importante para a formacao profissional.

N&o se preocupou em avaliar essa questao [EEEIA 56%

Disciplinas religiosas constituem um diferencial e sdo
importantes para a formacao profissional

A cultura e o ambiente o‘nde~trabalha diFiculFa a Y 43%
aplicacdo destes conceitos

Os conceitos biblicos-cristaos ndo influenciam em seu
comportamento

Os conceitos sdo diferentes de valores e comportamento
no Mercado de trabalho

Os conceitos biblico-cristaos conflitam com a realidade
da pratica profissional

Interesse pelos temas abordados e aprovacao da
abordagem pelos professores

Ha tendéncia para a defesa denominacional em sala de 29%
aula

Incomoda-se com a abordagem de temas religiosos em
sala de aula

O ensino religioso é importante para a formacao
profissional
concorda indiferente discorda

26% 8%

10% 15%

37%

25%

8% 21% 1%

Grafico 10 - Avaliacdo das Disciplinas de Cunho Religioso
Fonte: Elaborag¢do propria (2016)
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8. DISCUSSAO

Os resultados obtidos por meio da aplicacdo de Questionario junto as alunas das turmas do 2°
e 8° Termos do Curso de Administracdo da Faculdade Adventista de Hortoldndia apontam que
o Curso contribui de maneira satisfatoria para o desenvolvimento e conquistas profissionais de
suas alunas, e hd uma valorizacdo e importancia dos componentes morais e éticos da Instituicdo
transmitidos principalmente durante as disciplinas de vertente religiosa.

Basta verificar alguns dos resultados de Pesquisa realizada pelos autores onde as alunas apontam,
a titulo de exemplo, um percentual significado de atividades profissionais iniciadas durante o
Curso, ou ainda a percepcao de significativa melhora no desempenho profissional e o vislumbre
de novas oportunidades por conta da formacao superior proporcionada pela Instituicao. Na esfera
do ensino religioso, a Pesquisa aponta uma expressiva aprovacao das disciplinas e do método
utilizado para explanacdo, bem como a importancia dos temas abordados para a carreira e vida
pessoal.

O Curso Superior em Administracdo de Empresas da Faculdade Adventista de Hortoldndia
proporciona impacto significativo sobre a carreira de suas discentes, visto que as alunas se
consideram satisfeitas com o Curso oferecido, percebem melhora no desempenho profissional
e ampliacdo do horizonte de carreira, conforme indicam os indices aferidos durante a Pesquisa
realizada.

As alunas consideram importante a graduacdo para galgarem avanco profissional, uma vez
que 62% apontou que esperam insercao no mercado de trabalho, ou em melhores posicoes, a
partir da obtencao do diploma superior, e este conferido por Instituicio de bom nivel, ja que
percentual igualmente expressivo considera a FAH como uma Instituicdao reconhecidamente
bem-conceituada na regiao onde se situa. Cita-se ainda o vislumbre de melhores colocacoes na
empresa onde desempenham atividade remunerada, ou ainda em outra organizacao.

As discentes apontam para a ampliacdo das expectativas no mercado de trabalho proporcionado
pela obtencdo do diploma de formacao superior. Basta reproduzir dado obtido pela Pesquisa
onde 56% delas possuem pretensao de melhor colocacdo por conta da formacao superior, e
36% apontam para a expectativa de promocao dentro da empresa atual. De fato, a mulher tem
procurado na formacao académica o esteio para a realizacao profissional e pessoal com indicou
também o levantamento bibliografico realizado. (BRUSCHINI, LOMBARDI, UNBEHAUM, 2006).

A revisdo de literatura revelou a existéncia de dificultadores diversos na carreira profissional
feminina, como desigualdade salarial, maior rigor na concessdo de promocdo no trabalho, a
maternidade, e o estereétipo feminino concebido pela sociedade. (ALMEIDA, 2014). As alunas
e respondentes queixaram-se mais da jornada casa-trabalho-faculdade, a dificuldade para
se conciliar familia e carreira profissional, o fato de ainda ndo possuirem a formacdo superior
desejada pelas empresas, e o desafio de separar tempo para a familia. Mas outros aspectos foram
lembrados, mesmo que em menor grau, como a desigualdade salarial entre homens e mulheres,
0 assédio moral e sexual, e a discriminacdo por raca e cor. A discriminacao por género é percebida
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por parcela consideradvel das alunas.

Sendo assim, é possivel considerar o fato de que conquistas significativas foram alcancadas
pela mulher, mas que ainda ha espacos a serem conquistados pela forca de trabalho feminina.
A revisao bibliografica aponta para o fato de que as mulheres ainda sdo pouco presentes em
cargos de maior importancia nas organizacoes, mesmo que o percentual tenha tido significativa
melhora nos Gltimos anos. (ALBERTINI, 2016). A presenca feminina nas salas de aula, maioria
entre os discentes do Curso Superior em Administracao, inclusive nas turmas da FAH pesquisadas,
consiste em uma conquista para a luta feminina. Porém, ainda hé dificuldade em se traduzir esta
representatividade académica na ocupacao de postos de trabalho, onde elas ainda sao minoria
dentre a populacdo economicamente ativa do pais. (BRASIL, 2015).

Por fim, faz-se uma avaliacdo positiva quanto a contribuicdo do padrao ético e moral da FAH para
a formacao e desempenho profissional das discentes, sobre o qual as préprias alunas apontam
um elevado grau de satisfacdo com o Curso de Administracdo oferecido pela Instituicao. As
discentes apontaram ainda que as disciplinas oferecidas pelo Curso estdo em consonancia com as
demandas atuais do mercado de trabalho, e que os conceitos adquiridos sao de facil aplicacdo. A
grande maioria delas se diz positivamente surpreendida com a qualidade do Curso e preparadas
para o mercado de trabalho. Esta percepcdo positiva também leva em conta os valores biblicos
cristdos apregoados pela Instituicao, cuja abordagem e importancia sdo reconhecidas pela ampla
maioria das discentes.

9. CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa traduziu a percepcao das discentes do Curso de Administracdo de Empresas da
Faculdade Adventista de Hortoldndia em relacdo a formacao académica e o mercado de trabalho
proximo, onde estdo inseridas. As afirmacoes deste grupo singular de mulheres acabam por
corroborar com a impressao de que importantes avancos e conquistas feministas se desprendem
da avaliacdo da presenca feminina nas carteiras escolares e nas diversas atividades remuneradas,
mas também denunciam que obstdculos tradicionais emergem neste contexto, uma vez que
barreiras ligadas a discriminacdo de género, arraigadas em concepcoes masculinas da formacao
do mercado de trabalho ainda teimam em obstar o caminho de realizacbes da mulher. Muito
se conquistou, mas ainda hd campo a avancar. Espera-se que o avanco do acesso a educacao
contribua com a construcao de uma sociedade onde o género ndo defina ou limite as expectativas
do individuo. A educacao é elemento fundamental para a derrubada de barreiras e a construcao
de melhores perspectivas para homens e mulheres.
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CAPITAL INTELECTUAL VERDE: UMA
ANALISE NO SETOR SUCROALCOOLEIRO
DO INTERIOR DE SAO PAULO

RESUMO

Por meio deste artigo, é possivel verificar como o capital
intelectual foi descoberto e inserido nas organizacoes
e como atualmente ele é usado possibilitando uma
vantagem competitiva sustentdvel. Neste estudo foram
destacados trés tipos de capitais: o humano, o estrutural e
o relacional. A pesquisa foi realizada utilizando um estudo
multicaso em trés Usinas sucroalcooleiras do interior de
Sao Paulo possibilitando verificar, de forma quantitativa,
em que fase se encontra o capital humano verde e,
de forma qualitativa, o capital estrutural e relacional
verde. Para levantamento de informacoes, foi utilizada
entrevista, andlise documental e questionario aplicado
aos funciondrios. Este estudo possibilitou concluir que,
para desenvolver o capital intelectual verde, é necessério
investir na formacdo pessoal; investir em treinamentos
para aumentar a eficiéncia da producdo; desenvolver
politicas de conscientizacdo; e manter relacdes com
clientes para fideliza-los. Sendo assim, é possivel perceber
que a Empresa Z possui um grau de desenvolvimento do
capital intelectual verde maior do que as empresas X e Y.

PALAVRAS-CHAVE:

Capital intelectual verde. Setor sucroalcooleiro.

1. INTRODUCAO

No passado, como meio de manter as posses das terras
brasileiras, Portugal decidiu tomar algumas medidas e
uma delas foi realizar a exploracao agricola que antes nao
tinha nenhum valor econémico. Essa exploracao tornou-
se altamente rentdvel (FURTADO, 1970). Hoje nota-se a
importancia que a cultura da cana-de-acUcar tem para o
crescimento econdmico do pais. Seu desenvolvimento e

CHICOMO, Susiane Mardes; DOBELIN, Silvio; GIMENES, Maria Laura Ribeiro. Capital
intelectual verde: uma andlise no setor sucroalcooleiro do interior de Sdo Paulo. Revista
Formadores - Vivéncias e Estudos: Caderno de Iniciacdo Cientifica, Cachoeira - Bahia, v. 10,
n. 1, p. 69-86, mar. 2017.
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sua modernizacdo no setor sucroalcooleiro tém contribuido grandemente para o fortalecimento
do agronegdcio brasileiro.

Sabendo que este setor tem crescido gradativamente, foi realizada uma pesquisa multicampo,
com trés Usinas localizadas no interior de Sdo Paulo, com o objetivo de verificar em que fase
se encontra o capital humano, estrutural e relacional verde a fim de comparar o estdgio de
desenvolvimento do capital intelectual verde nas usinas pesquisadas.

Para consolidar este estudo é preciso, primeiramente, saber que o capital intelectual é a soma de
todo o conhecimento e recurso que pode ser usado para possibilitar uma vantagem competitiva na
organizacao (MOREIRA; VIOLIN; SILVA, 2014). Conforme Ching-Hsun (2012), o capital intelectual
possui grande influéncia positiva na vantagem competitiva. De acordo com Chen (2007), o
capital verde, que representa a consciéncia que a empresa possui em relacdo ao meio ambiente,
possibilitou as organizacdes conduzirem uma vantagem competitiva sustentdvel. O objetivo do
capital intelectual verde é utilizar recursos naturais para maximizar os lucros.

De acordo com Davenport e Prusak (1998), o capital intelectual ndo é um assunto novo, mas a
maneira como o capital é reconhecido e gerenciado, a fim de torna-lo um diferencial competitivo,
é emergente. Com isso faz-se necessario, principalmente para pessoas que estdo inseridas no
contexto organizacional, o aprofundamento desse assunto. Conforme Stefano et al. (2014), o
Capital Intelectual estd se tornando cada vez mais reconhecido pelas organizagdes. O principal
motivo é que ele é um recurso estratégico e fundamental.

Segundo Moreira, Violin e Silva (2014), o capital intelectual, que é formado pelo conhecimento
utilizado para produzir riqueza, possibilita a criacdo de uma vantagem distinta. Para uma empresa
crescer e sobreviver ela necessita de inteligéncia, diversidade, complexidade e velocidade.
Conforme Crawford (1994), o segredo para obter vantagens competitivas é investir no capital
intelectual, pois, sé assim, é possivel prosperar e obter lucro. Informacdo e conhecimento sao
recursos que geram vantagens e beneficios para a organizacao. De acordo com Moreira, Violin e
Silva (2014, p.309),

[...] a Unica vantagem competitiva e sustentdvel é a capacidade de aprender mais rapido
que seus concorrentes e para isso € preciso contar com a disponibilidade de profissionais
habeis, capacitados e comprometidos com uma gestdo de qualidade que mantém em suas

politicas organizacionais, a valorizacdo do colaborador.

Considerado uma vantagem competitiva sustentdvel, o capital intelectual é de dificil imitacao,
pois ele estd enraizado nas pessoas e ndo em materiais fisicos. Ele ainda possui beneficios Unicos,
pois é raro, especifico e muito valioso para as instituicdes (TEIXEIRA; POPADIUK, 2003). O estudo a
respeito do capital Intelectual verde se justifica por reunir caracteristicas Unicas que o consideram
uma fonte de vantagem na competitividade sustentdvel das organizacdes que se encontram
perante um mercado nacional/mundial tdo exigente e competitivo que passa por constantes
mudancas.

O material bibliografico a respeito do capital intelectual verde é escasso. Ao realizar uma pesquisa
no banco de dados da Scielo,, foi possivel perceber que existem materiais abordando o assunto

1. Scielo: Disponivel em: http://www.scielo.org/php/index.php Acesso em: 27/04/2016
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sobre o capital intelectual (63 resultados) e também sobre o meio ambiente (3.181 resultados),
entretanto, ‘materiais que abordem a juncao desses dois assuntos ndo foram encontrados. Outra
pesquisa no banco de dados da SPELL? possibilitou 74 resultados para materiais com respeito ao
capitalintelectual e 75 resultados para materiais sobre o meio ambiente, j& para capital intelectual
verde nenhum resultado foi encontrado. Com a realizacdo desse estudo outros pesquisadores,
que desejarem buscar informacoes a respeito do capital intelectual verde, serdao beneficiados.
O estudo busca contribuir com conhecimentos que proporcionarao reflexao sobre questoes
voltadas 3 existéncia do capital intelectual verde em instituicoes diretamente ligadas ao meio
ambiente, abrindo assim possibilidade para novos estudos nessa area.

O problema desta pesquisa remete-se a seguinte pergunta: Qual a importancia do capital
intelectual verde para as Usinas sucroalcooleiras do Interior de Sdo Paulo?

2. METODOLOGIA DO ESTUDO

A sequir, sao apresentados os métodos, o tipo de pesquisa quanto a abordagem, a natureza, aos
procedimentos e instrumentos utilizados para a coleta e andlise de dados.

Para facilitar a compreensao da pesquisa a respeito do capital intelectual verde, relacionado ao
setor sucroalcooleiro, em seu processo produtivo, fez se necessério realizar um estudo multicaso.
As empresas que participaram da pesquisa foram identificadas como X, Y e Z3 e estdo localizadas
no interior de Sao Paulo. A empresa X conta com a colaboracdo de 1.030 funcionéarios e produz
aclcar e dlcool. Aempresa Y produz aclcar, dlcool e energia elétrica através da queima do bagaco
da cana-de-acUcar, |4 trabalham 1.120 colaboradores. E a empresa Z, também produz aclcar e
alcool e possui 1.300 funcionarios.

Para medir o capital intelectual verde, a consciéncia sustentdvel e posturas socioambientais
desenvolvidas pelas Usinas sucroalcooleiras, optou-se pelo estudo multicaso, pois através deste
procedimento serd possivel consolidar uma base para a analise desses dados.

As entrevistas realizadas com os colaboradores das empresas X, Y e Z, juntamente com a pesquisa
documental e questiondrio, atendem a trés das seis fontes de evidéncias apresentadas por Yin
(2010). De acordo com ele, a triangulacdo é a coleta de informacdes de varias fontes tendo
em vista o mesmo fato ou fendmeno. Utilizando-se deste conceito, para o estudo de caso, foi
utilizado questiondrio, entrevistas e andlise documental. Esses instrumentos foram estabelecidos
com o objetivo de compreender a atividade praticada pelas organizacdes estudadas e entender
como elas se relacionam com o capital intelectual verde humano, estrutural e relacional (GODOI;
MATTQOS, 2010).

Para realizar a entrevista foi necessaria a colaboracdo dos gerentes da 4rea de infraestrutura das
empresas X e Y, juntamente com a gerente fiscal da empresa Z. O questiondrio e entrevista foi
aplicada pelos pesquisadores, e os respondentes foram colaboradores disponiveis no horério
agendado de adreas como: fabrica, infraestrutura, controle de vendas, financeiro, administrativo
e recursos humanos. Para coleta de dados das empresas X, Y e Z foi necessario a colaboracdo de
224 colaboradores da empresa X, 206 daY e 260 da Z.

2. SPELL: Disponivel em: http://www.spell.org.br Acesso em: 27/04/2016

3.X,Y e Z: Nome ficticio adotado para preservar a imagem das empresas estudadas.
. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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O questiondrio foi aplicado com o objetivo de verificar o papel do capital humano das empresas
X, Y e Z. Este questiondrio foi composto por 14 questoes, utilizando a escala de Likert, contendo
grau de importancia, indo de 1 (discordo fortemente) a 5 (concordo fortemente). Quanto aos
documentos, foram analisados certificados, selos como signataria do protocolo agroambiental
do setor sucroalcooleiro e prémios, bem como o site das organizacoes, caracterizando a andlise
documental, além da andlise da coleta de dados e compreensao do material.

Através da pesquisa realizada nas trés empresas foi possivel obter informacoes necessarias para
compreender o papel e o desenvolvimento do capital intelectual verde (humano, estrutural e
relacional) de cada uma delas. Apds a coleta de dados, os resultados foram comparados a fim de
identificar qual empresa possui o maior grau de desenvolvimento do capital intelectual verde.

3. CAPITAL INTELECTUAL VERDE

O Capital Intelectual surgiu com a Sociedade do Conhecimento e foi caracterizado por uma série
de mudancas e transformacodes. Na sociedade do conhecimento, o verdadeiro investimento se
da cada vez menos em mdaquinas e ferramentas buscando maior valorizacdo do conhecimento do
trabalhador. Sem este conhecimento, as maquinas sdo improdutivas mesmo que sejam avancadas
e sofisticadas (DRUCKER, 1998)

Historicamente, segundo Stewart (1998), a expressdo capital intelectual surgiu em 1958. Na
ocasido, dois analistas financeiros referiam-se a avaliacdo de acoes de determinadas empresas de
pequeno porte e mencionaram que o capital intelectual dessas empresas fosse o seu elemento
isolado mais importante. Segundo Antunes (1999) a primeira matéria que abordou o conceito
capital intelectual foi editada por Thomas Stewart, na revista Fortune no ano de 1994 com o
titulo “Your company’s most valuable asset: intellectual capital”. E entdo, a partir desta matéria,
outros estudiosos comecaram a discutir sobre o assunto e produzir artigos abordando, inclusive,
as experiéncias dentro de algumas companhias. A primeira organizacdo a divulgar um relatério
suplementar as demonstracoes financeiras colocando o seu Capital Intelectual foi a Skandia AFS
(SCHMIDT; SANTQOS, 2009).

Pode-se assim dizer que o capital intelectual é o conjunto de todos os ativos intangiveis,
conhecimento e capacidades de uma empresa transformado em valores e vantagens competitivas
de modo a alcancar os seus objetivos (STEWART,1998). Outra definicdo dada ao capital intelectual
foi por Klein e Prusak (1994), segundo eles o capital intelectual sao “informacdes Uteis” que
tém sido formalizadas, capturadas e aproveitadas para produzir um ativo de maior valor, sendo
entdo, a soma de todo o conhecimento e recursos que podem ser usados para dar uma vantagem
competitiva a organizacdo. (STEWART, 1998).

Ja o capital intelectual verde traz conceitos ambientais do capital intelectual, ou seja, ele
representa a consciéncia do meio ambiente de ativos intangiveis de uma empresa incluindo o
seu conhecimento, sabedoria, capacidades, experiéncia e a inovacdo no dominio da protecao
ambiental (CHEN, 2007). Ele tornou-se parte da estratégia para que as organizacoes pudessem
conduzir uma vantagem competitiva sustentdvel (HART, 1995; ORSATO, 2006).

Esse Capital Intelectual, chamado de verde, permite 3s empresas cumprir rigorosas normas
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ambientais internacionais como, por exemplo, a série de normas ISO 14000, cujo objetivo é a
criacdo de um sistema de gestdo ambiental na drea industrial e de servicos, estabelecendo as
diretrizes auditoriais ambientais, avaliacdo de desempenho ambiental, rotulagem ambiental e
andlise do ciclo de vida dos produtos. Além disso, ele desempenha um papel chave em empresas
que possuem foco em sustentabilidade, de forma a transferir seu conhecimento a respeito dos
regulamentos, tecnologias, melhores praticas e iniciativas para atingirem metas a respeito da
sustentabilidade assumida pela organizacao (POMBO; MAGRINI, 2008).

Para McWilliams, Siegel e Wright (2006), o objetivo do capital intelectual verde é utilizar recursos
para medir a responsabilidade social maximizando o lucro. E mostrar o efeito positivo sobre o
capital intelectual através do verde, ou seja, a sustentabilidade. Bontis (1999) classifica o capital
intelectual em trés partes: o capital humano verde, capital estrutural verde, e capital relacional
verde.

3.1 CAPITAL HUMANO VERDE

O capital humano verde pode ser definido por meio de competéncias, atitudes, habilidades,
criatividade, conhecimento, experiéncia, qualificacbes e compromisso que todo individuo
apresenta em relacdo a protecdo ambiental ou a inovacdo verde (CHEN, 2007). Este capital pode
ser dividido em dois grupos: condutas e habilidades (SANTOS, 2009).

A respeito das condutas, é possivel verificar como os individuos desempenham sua atitude
com relacdo ao meio ambiente. Uma das maneiras é através da coleta seletiva que, de acordo
com Garcia (2010), funciona como uma reeducacao ambiental com o objetivo de conscientizar
as pessoas sobre os problemas causados pela poluicdo. Outro aspecto importante que estd
ligado as condutas, é desenvolver a atitude de reciclar. Conforme afirma Nascimento (2013),
por meio da reciclagem é possivel reduzir o impacto ambiental, pois junto com o crescimento
da populacao, cresce também o volume de lixo. Entretanto as pessoas tém percebido o quanto
estdo prejudicando a natureza. Nascimento (2013) mesmo afirma que “o ser humano tem se
dado conta que, afetando o meio ambiente, também estard fazendo mal a si mesmo”. O mundo
precisa de pessoas preocupadas em cuidar da natureza e como as organizacdes buscam valores
sustentdveis, os individuos que priorizam essas atitudes possuem maior facilidade em encontrar
um lugar e colaborar para o desenvolvimento sustentdvel.

Referente as qualidades pode-se destacar, por ser um elemento importante, o treinamento.
Por meio dele, é possivel educar o profissional e prepara-lo de forma eficiente para executar
ou aperfeicoar o cargo a ele submetido. Busca-se alcancar, através do treinamento, um grau de
aprendizagem individual possibilitando um crescimento pessoal benéfico e positivo a fim de
desenvolver a eficiéncia, o conhecimento, as habilidades e os bons habitos (MORAES, 2015).

O conhecimento também é um fator de grande importancia para o capital humano verde, pois
por intermédio dele é possivel utilizar uma gestdo ambiental facilitando o desenvolvimento de
vantagens competitivas (LOPEZ-GAMERO et al., 2011). Conforme Santos (2009), para alcancar as
vantagens competitivas, a organizacao deve valer-se de estratégias como atrair, desenvolver, reter
e aproveitar de maneira ampla o talento humano. Faz-se necessario também, que cada empresa
invista na formacdo e educacdo de seus colaboradores, pois quanto maior for o percentual de
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pessoas com ensino superior ou médio, a probabilidade de existéncia do pensamento inteligente
serd melhor. Independentemente do nivel (estratégico, tatico ou operacional) o capital humano
deve ser incorporado e desenvolvido em funciondrios, pois o destino da empresa estard sobre
responsabilidade deles.

Conclui-se que por meio de treinamentos, experiéncia, formacdo académica e valores, osindividuos
desenvolvem o capital humano verde, podendo assim, aperfeicoar os processos organizacionais,
tomardecisdo corretas, inovar dentro daempresa e promover uma gestao estratégica, agregando,
assim, valor a organizacdo, o que contribui para a geracdo de uma vantagem competitiva
(VASCONCELQS, 2010). Entretanto, de acordo com a Molina (2016), hoje além do conhecimento
técnico, as empresas buscam um diferencial nos profissionais, que é a sustentabilidade. Cada
individuo deve se preocupar em aumentar seu conhecimento sem esquecer-se de desenvolver
também seus valores sustentdveis.

3.2 CAPITAL ESTRUTURAL VERDE

O capital estrutural € composto por habilidades, experiéncias e conhecimentos institucionalizados
e é de propriedade da organizacdo e ndo dos funciondrios. Segundo Stewart (1998), o capital
estrutural tem um aspecto importante que é o capital de processos tanto internos quando
externos, ele é utilizado para armazenar competéncias que permanecem dentro da empresa
mesmo depois que os funciondrios saem ou se aposentam.

Capital estrutural verde refere-se a especificacao, capacitacao e suporte de infraestrutura,
associada 3 protecdo do ambiente ou o desenvolvimento de estratégias de sustentabilidade. E
um sistema de gestdo ambiental projetado dentro de uma empresa a fim de gerar processos
produtivos mais limpos ou maquinas menos poluentes, além de reduzir o consumo desnecessario
de energia e materiais. (BLOMQUIST, 2004; KUHNDT et al., 2006).

Vale a pena ressaltar que por meio das ferramentas fornecidas pelas normas da ISO 14000, é
possivel realizar um controle dos aspectos ambientais e melhorar o desempenho ambiental da
organizacao. Essas ferramentas sao importantes porque elas oferecem beneficios econdmicos
e ambientais. As empresas que possuem certificado ambiental de acordo com as normas da
ISO 14000 garantem um sistema de gestao ambiental eficaz, e seus beneficios sdo: reducao do
consumo desnecessdrio de matérias-primas e energia, melhoria da qualidade e eficiéncia no
processo, reducao da producao de residuos e custos, e melhoria na gestdo de residuos por meio da
reciclagem e da incineracao,. A organizagdo que mantém seus produtos e processos adequados,
em conformidade com o meio ambiente, possui um diferencial significativo para obter vantagens
competitivas. (POMBO; MAGRINI, 2008).

Além de estarem em conformidade com as normas 14000, é interessante que as empresas, com
responsabilidade sustentdvel, possuam o selo verde, pois, de acordo com o portal do governo de
SP,, este selo serve para comprovar que a producdo do etanol esta sendo realizada de maneira

4. Infraestrutura: Ativo de infraestrutura - tecnologias, metodologias e processos empregados, como cultura, sistema
de informacao, métodos gerenciais, aceitacdo de risco, banco de dados de clientes etc.

5. Incineracdo: Processo quimico industrial de tratamento do lixo sélido urbano
6. Portal do governo de Sdo Paulo: Disponivel em: http://www.saopaulo.sp.gov.br/
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sustentdvel, respeitando os recursos naturais e controlando a poluicao.

Segundo Bertolini e Possamai (2005), a conscientizacdo ambiental é uma mudanca de
comportamento das pessoas em relacao ao meio ambiente. Para Dias (1994) ter uma consciéncia
ecoldgica é usar os recursos da natureza de maneira sustentdvel, consumindo apenas o que é
possivel produzir sem causar danos ao meio ambiente. Bertolini e Possamai (2005) esclarecem
que para ter uma consciéncia ecoldgica, o individuo precisa reconhecer sua responsabilidade e
procurar solucoes para os problemas ambientais. Além de pessoas com consciéncia ambiental
também existem os consumidores ecoldgicos, eles priorizam os produtos que contaminam menos
e preferem as empresas que investem na sustentabilidade e preservacao do meio ambiente. Ao
realizar suas compras, esses consumidores sabem exatamente o que querem e verificam, no
rétulo do produto, se ele possui selo de certificacdo. J& o consumidor verde prioriza a reciclagem,
se importa com a utilizacdo de tecnologias limpas, e se preocupa em reduzir o desperdicio. As
organizacoes sdo responsdveis em implantar politicas de conscientizacdo e manter seus valores
sustentdveis, pois assim os consumidores, tanto ecoldégicos quanto os consumidores verdes, terao
maior confiabilidade ao consumirem seus produtos.

Outro fator importante para indicar que uma empresa possui um bom capital estrutural é o seu
desempenho. A organizacdo é responsdvel em transformar o conhecimento do trabalhador em
desempenho. A responsabilidade da geréncia é saber usar corretamente o capital estrutural
para assim aumentar seu valor para os acionistas e atender o padrao exigido pelos clientes. Esse
padrao é alcancado através da melhora e/ou mudanca de alguns fatores, como por exemplo, a
qualidade de funcionarios, ou seja, maior produtividade, e o aumento do conhecimento coletivo,
como também o menor tempo de espera (SANTOS, 2009). O treinamento possibilita que esses
fatores melhorem, pois, o papel dele é fazer com que a empresa obtenha um programa de melhor
qualidade (RABELO; BRESCIANE FILHO: OLIVEIRA, 1995).

Aliderancadaorganizacdo é achave paratrazer o sucesso através da geréncia do capital estrutural,
sabendo gerir esse capital da forma correta grandes beneficios retornardo a organizacao
(SANTOS, 2009). O capital estrutural transmite para os clientes todo o conhecimento que possui.
E responsabilidade da empresa investir na qualidade de seus produtos e servicos ecolégicos
para aumentar sua interacao com fornecedores e fidelizd-los. Com isso conclui-se que o capital
estrutural verde relne seus beneficios com o capital humano verde que por sua vez redne os
beneficios ao capital relacional verde possibilitando assim o melhoramento no desempenho
ambiental e econdmico da instituicao.

3.3 CAPITAL RELACIONAL VERDE

O capitalrelacional é o conjunto de relagcdes que envolvem a organizacao, seu entorno e feedbacks
(STEWART, 1998). O capital relacional é resumido como o valor gerado pelas relacdes da empresa
com seus clientes, um exemplo sdo as solu¢des de problemas pds-venda (EDVINSSON; SULLIVAN,
1996). Este capital é compreendido ao valor das partes externas e internas com 0s quais a
organizacdo mantém relacdes de lealdade, preferéncias e reconhecimento da marca (SYDLER,
et. al. 2014). A habilidade de trabalhar em grupo desenvolvendo conhecimentos adquiridos para
gerar vantagens competitivas também faz parte do capital relacional.
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Capital relacional verde refere-se aos clientes, fornecedores e parceiros de negdcios associados
3 gestdo ambiental e inovacdo verde. E 0 somatério das relacdes entre empresa e suas principais
partes interessadas, tais como clientes e fornecedores (JOHNSON, 1999). Ao adquirir insumos,
uUma organizacao deve se preocupar se seus fornecedores também possuem valores sustentdveis
como, por exemplo, o gerenciamento ambientalmente correto (POMBO; MAGRINI, 2008).

O efeito positivo do capital relacional verde estd em melhorar a imagem corporativa através do
aumento da eficiéncia de producdo e desenvolvimento de produtos ecoldégicos. Molina (2016),
relata que as pessoas em todo o mundo estdo preferindo consumir recursos naturais e renovaveis.
As empresas devem priorizar o desenvolvimento sustentdvel e conscientizar seus clientes, seus
colaboradores e seus fornecedores.

Para estender asvantagens competitivas através do capitalrelacional é necessario manterrelacoes
com a sociedade. Algumas instituicoes, com o objetivo de estender essas relacoes, desenvolvem
programas sociais. Elas relacionam sua imagem a Responsabilidade Social, proporcionando
beneficios a sociedade a fim de obter, através desse retorno, novas oportunidades e novos
clientes (NUNES-VILLELA, 2011).

4. SISTEMA DE PRODUGAO DO SETOR SUCROALCOOLEIRO

O processo de producdo do setor sucroalcooleiro conta com dois elementos fundamentais, a cana-
de-aclcareoetanol.Osetorsucroalcooleiro é apresentado principalmente peloreaproveitamento
dos subprodutos derivados da cana.

A exploracdo agricola tornou-se altamente rentdvel no passado (FURTADO, 1970). Hoje nota-
se a importancia que a cultura da cana-de-aclcar tem para o crescimento econdmico do pais,
o desenvolvimento e a modernizacdo do setor sucroalcooleiro também tem contribuido
grandemente para o fortalecimento do agronegécio brasileiro (GOES; MARRA; SILVA, 2008).
Conforme Ortega Filho (2003) a cana-de-aclcar tem origem totalmente renovdvel, onde se
aproveita absolutamente tudo. Além de gerar acuUcar, alcool anidro e alcool hidratado ela se
apresenta como uma fonte alternativa de energia que é produzida através da queima do bagaco.
Um dos aspectos positivos da producdo de energia através da cana de aclcar é uma producdo com
tecnologia totalmente limpa, de fonte renovavel, que contribui para a preservacdo ambiental.
Outro aspecto positivo € a inclusdo de um novo agente de producdo de energia elétrica onde
possibilita um mercado mais competitivo (GOES; MARRA; SILVA, 2008).

Com relacdo ao etanol, o Brasil estd em segundo lugar como maior produtor, apds a crise do
petréleo a busca por uma fonte alternativa de combustivel e a procura de uma fonte de energia
limpa levou o Brasil a valorizacdo do etanol e comisso o pais resolveu tomar medidas de expansao
no setor sucroalcooleiro (GOES; MARRA; SILVA, 2008). O Estado de Sao Paulo se tornou o principal
centro alcooleiro, sendo assim o governo paulista decidiu lancar politicas de incentivos com o
objetivo de quadruplicar a producdo de etanol no Estado (HESPANHOL, 2006).

Devido ao crescimento da producdo da cana-de-aclcar e do etanol a inddstria sucroalcooleira
estd se estendendo cada vez mais. Com isso, as tecnologias que permitem a expansdo da cultura
por novas areas e o aumento da produtividade também evoluiu. O melhoramento genético, por
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exemplo, que consiste na selecdo do maior nimero de elos favordveis para o crescimento das
plantas e na resisténcia a doencas, foi um trabalho eficaz que ajudou o Brasil a se tornar o maior
e o melhor produtor de cana de aclcar (GOES; MARRA; SILVA, 2008), conforme mostra a figura 1.
Esse programa promoveu ganhos significativos de produtividade, e esses ganhos refletiram no
indice de desenvolvimento do capital estrutural verde.

Area Colhida Producdo % Area Produtividade
(10 ha) (10¢) colhida (t/ha)

RS 4,2 RS 281,2 R$ 20,6 RS 67,0
R$ 0,7 RS 50,6 RS 3,3 RS 75,7

Pais

R$ 0,9 RS 44,7 RS 4,6 R$ 51,0
RS 0,4 RS 38,2 R$ 2,0 RS 92,0
Estados unidos R$ 0,4 RS 26,8 R$ 1,8 RS$ 73,6

Total RS 20,4 RS 1.391,4 R$ 100,0 RS 68,3

Figura 1: indice de producdo de cana de acticar mundial
Fonte: FAO (2008)

Além do melhoramento genético, as empresas desenvolvem técnicas de adubacdo e correcdo do
solo. Segundo Pott, Miller e Bertelli (2007), os adubos verdes podem ser utilizados para favorecer
a eficiéncia do solo enriquecendo, assim, o potencial de dreas deterioradas mediante ao processo
de reciclagem dos nutrientes. Por meio dessas técnicas e melhoramento, o capital estrutural das
empresas ganha destaque aumentando, também, seus ganhos na produtividade.

Antigamente a colheita da cana-de-aclcar era realizada de forma manual, seu corte era dificil
devido aresisténcia, elasticidade e rigidez da planta. Comisso muitas lavouras utilizavam a queima,
na pré-colheita, para facilitar o corte e reduzir o tempo e esforco. Além de facilitar o corte, a
queima da cana-de-aclcar trazia, e traz alguns beneficios, por exemplo, aumento do teor de
matéria organica, melhor preparo do solo tornando-o mais adequado para o cultivo, entre outros
beneficios. Porém a queima da cana-de-aclcar também traz algumas consequéncias negativas
tanto para o meio ambiente como para a salde da populacdo (FICARELLI; RIBEIRO, 2010).
Mediante a isso, de acordo com a Assembleia Legislativa do Estado de Sao Paulo, foi estipulada
uma lei,alLein®11.241,de 19/09/2002, que diz respeito a eliminacdo gradativa da queima da palha
da cana-de-acUcar. A solucdo, para as organizacdes que usavam esse método na colheita da cana-
de-aclcar, foi implantar sistema de colheita mecanizada, que segundo Ronquim (2010), oferece
beneficio ao meio ambiente, a salde e possibilita ganho econdmico para a organizacdo através
da reducdo de custos da producdo e eliminacdo de encargos trabalhistas. Porém esse processo
mecanizado também traz impacto negativo 3 sociedade, as organizacoes que implantam esse

77



sistema reduzem o nimero de trabalhadores, pois o servico executado por eles agora é trocado
por maquinas.

Os impactos positivos que o sistema de colheita mecanizada traz para as organizacdes sao
gigantescos se comparado ao processo de colheita manual. Por mais que o investimento inicial
seja elevado é possivel obter muitas vantagens com a implantacdo desse sistema. Enquanto que
na colheita manual um trabalhador colhe sete toneladas ao dia, uma mdaquina colhe oitocentas
toneladas. Pode-se perceber umaumento tremendo na producaoisso possibilita ganhos como, por
exemplo, maior grau de eficiéncia para a organizacdo (RONQUIM, 2010). Além dessas vantagens
ainda é possivel reduzir custos industriais, melhorar a qualidade tecnoldgica e industrial, reduzir
custos devido ao fim da queima da cana, e aumentar a produtividade (GONCALVES, 2002).

Além de técnicas para aumentar a producao, as empresas precisam desenvolver estratégias
ambientais que possibilitem beneficios. Uma dessas estratégias utilizada na drea da producao
para minimizar os impactos causados ao meio ambiente é a Producao limpa. Ela tem como
objetivo conservar a matéria-prima e a energia; reduzir a poluicdo, advinda do processo de
producdo; reduzir os desperdicios; e extinguir substdncias téxicas (BARBIERI, 2007). Quando
nao ha reaproveitamento de residuos, os prejuizos para a organizacao sao evidentes, pois
hd necessidade de comprar insumos e custos com transporte e armazenamento dos residuos
(ALVARENGA; QUEIROZ, 2009).

Pode-se dizer que as organizacoes que se preocupam em desenvolver procedimentos
para aumentar sua producdo e melhorar a qualidade, estdo preocupadas, também, com o
desenvolvimento de seu capital estrutural, pois como ja foi falado, o capital estrutural envolve
habilidades, experiéncias e conhecimento que a organizacao possui e utiliza a fim de gerar lucro.

5. ANALISE DE DADOS

A sequir serao apresentados os dados coletados a fim de comparar o capital humano, estrutural e
relacional verde apontado por cada empresa, respondendo assim os objetivos propostos.

5.1 CAPITAL HUMANO

Analisando os questionarios, quanto a escolaridade dos funciondrios, foi possivel perceber que
as empresas X e Y possuem um grau muito proximo (20%) se comparado com a empresa Z (30%)
que se destacou apresentando o melhor indice de escolaridade, isso se justifica pelo alto indice de
funciondrios com o ensino superior completo naempresa Z. Em relacdo a experiéncia profissional,
mais uma vez a empresa Z prevaleceu com os melhores resultados, pois ela possui colaboradores
com mais tempo de experiéncia que asempresas X e Y, isso mostra que a qualidade por experiéncia
da empresa Z é mais explicita.

Na investigacdo da consciéncia ambiental pdde-se destacar que a empresa Z apresenta maiores
indices no comportamento de seus funciondrios, pois 75% deles costumam separar o lixo organico
do reciclavel, diferente da empresa X (40%) e Y (50%) que mostram o menor indice nesse separo.
Em relacdo a reutilizacdo do lixo, as trés empresas sempre costumam realiza-las de forma correta.
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Todas as empresas pesquisadas mostraram participacoes em feiras de reciclagem ou oficinas do
meio ambiente.

Através dessa andlise, conclui-se que a empresa Z apresenta o maior grau de desenvolvimento
do capital humano verde com o percentual de 68,5%, seguido da empresa X (60%) e a empresa
Y (58%), isso se justifica pelo fato dela possuir os maiores indices em relacdo ao crescimento
do conhecimento pessoal. A figura 2 foi elabora por meio de uma média de percentuais de
colaboradores das usinas que costumam separar o lixo, participar de treinamento, reutilizar o lixo
recicldvel, desenvolver acoes ambientalmente corretas, realizar corretamente o descarte do lixo
e comprar produtos ecolégicos. Concluiu-se, entdo, que o desenvolvimento do capital humano
verde das empresas X e Y é menor do que da empresa Z.

EMPRESA X EMPRESA'Y EMPRESA Z

Figura 2: grafico de desenvolvimento do capital humano verde
Fonte: Elaborado pelos autores.

5.2 CAPITAL ESTRUTURAL

Com base na entrevista, andlise documental e questionario realizado com as empresas X, Y e Z,
pdde-se perceber que ao executar suas atividades elas demonstram preocupacdo com o meio
ambiente. Isso é comprovado através da missdo e visdo apresentada por elas, por exemplo, a
empresa X destaca em sua missdao o conceito de sustentabilidade socioecondmica, moral,
ambiental e de melhoria continua, a empresa Y tem como missao crescer de forma sustentavel e
a empresa Z, produzir aclcar, etanol e energia com qualidade e de maneira sustentdvel, e um de
seus valores é respeitar o meio ambiente e a sociedade, desenvolvendo acdes de responsabilidade
socioambiental. Logo, é possivel compreender que as empresas desejam produzir e aumentar
seus lucros, mas isso ocorre de maneira consciente e sustentdvel.

Foi possivel verificar que as empresas X, Y e Z possuem o selo de etanol verde que, conforme ja foi
dito, comprova o comprometimento da empresa com a sustentabilidade. Além do selo, pode-se
verificar, no sitedaempresa Y, que ela possui um prémio top de qualidade ambientalinternacional.
Por meio de entrevista e questiondrio foi possivel identificar com que frequéncia e como é
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realizado o treinamento. A empresa X possui um programa anual de treinamentos e é realizado
com funciondrios do setor de vendas e de producdo, com a finalidade de obter melhorias no
atendimento ao cliente e na otimizacdo de tempo. Os treinamentos realizados nas empresas Y
e Z acontecem semestralmente. A empresa Y efetua treinamentos de seguranca no trabalho,
ergonomia’ ambiental, entre outros. J&d na empresa Z eles acontecem de acordo com cada setor,
por exemplo, na drea de producao o treinamento é realizado com funcionarios que trabalham na
caldeira, fermentacao, destilaria e moenda, podendo assim desenvolver a melhora na qualidade
verde.

A respeito das politicas de conscientizacdo, com base na entrevista, é possivel afirmar que as
empresas X, Y e Z se preocupam em desenvolvé-las, isso acontece através da separacao de lixo
para coleta, do uso consciente de recursos naturais, entre outros. Elas utilizam como estratégia
de sustentabilidade o reflorestamento, o aproveitamento da dgua para irrigacdo, a reutilizacdo
de materiais e a geracao de energia.

Além das empresas entrevistadas se preocuparem com a sustentabilidade, elas também priorizam
o reaproveitamento da matéria, evitando assim desperdicios. Nas trés empresas afirmou-se que
100% da matéria prima é aproveitada. Esse aproveitamento ocorre de varias formas, pode-se
citar como exemplos adubacao organica, utilizacdo da vinhaca como fertilizante e uso do bagaco
na geracao de energia na caldeira.

Preocupando-se com a preservacao ambiental, foi investigado como as empresas tém lidado com
esse assunto. Aempresa X garante que o servico prestado ndo interfere no meio ambiente, porque
as acoes sao estudas antes de haverimpactos. Jdaempresa Y reconhece a responsabilidade e atua
de modo a preservar e minimizar impactos nas dreas em que estao presentes. Eles desenvolvem
iniciativas para minimizar os impactos, alguns dos exemplos sao: utilizacdo da dgua de forma
consciente, reducdo do consumo de energia, producao da energia a partir da queima da palhae do
bagaco da cana, utilizam, também, o controle biolégico da Biovespa “Cotesia flavipes”, que reduz o
uso de pesticidas em até 30% e utilizam maquinas que possibilitam uma colheita sem queimadas,
oferecendo menor impacto ao processo. A empresa Z confirma que suas agoes trazem impactos
positivos ao meio ambiente, eles tém plena consciéncia de que suas metas sé serdo atingidas se
houver total harmonia com o meio ambiente, sem esquecer a responsabilidade social, que visa
beneficiar a comunidade das cidades que fazem parte de sua area de influéncia.

Em relacdo as reclamacoes, todas as trés empresas entrevistadas ndo possuem registro negativo,
porém a empresa Y reconhece que a fumaca, da queima do bagaco para geracdo de energia, ndo
agrada a sociedade.

Em relacdo ao processo de colheita da cana-de-aclcar, conforme ja foi abordado sobre a lei que
buscareduziraqueima,asUsinas pesquisasjdaderiramaosistemamecanizado.AempresaXdestaca
que apos introduzir a nova tecnologia do sistema mecanizado criaram-se diversos problemas que
até entdo eram desconhecidos, como por exemplo, a compactacdo do solo, o surgimento de
novas pragas que eram eliminadas pelas queimadas e hoje estdo disseminadas pelos canaviais.
Logo se pode afirmar que o sistema de colheita mecanizada trouxe muitas vantagens, mas com
ele também foram desenvolvidas muitas desvantagens. A empresa Y também utiliza a colheita
mecanizada, as maquinas realizam o corte basal e promovem a eliminacdo parcial da matéria-

7. Ergonomia: Conjunto dos estudos que tém por objeto a organizacdo do trabalho em funcdo do fim proposto e

das condicoes de adaptacdo do homem ao seu trabalho.
. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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estranha vegetal e mineral, por gravidade, decorrente da acdo de ventiladores e exaustores. Em
seguida, fracionam os colmos® em rebolos® de 15 a 40 cm (em média), descarregando sobre uma
unidade de transporte ou transbordo. A colheita da empresa Z também é mecanizada, dessa
maneira a palha deixa de ser queimada evitando a emissdo de CO?2.

Quanto ao uso de técnicas no setor de producao, a empresa X desenvolve a adubacao organica
e verde. A empresa Y utiliza a técnica de adubacao que se define pela necessidade nutricional
da planta. J& a empresa Z utiliza a vinhaca, subproduto do &lcool rico em nutrientes, no
processo conjunto de fertilizacdo e irrigacao das areas cultivadas com cana-de-aclcar. A vinhaca
concentrada é aplicada como fertilizante nos canaviais isso permite uma reducao na possibilidade
de contaminacdo em regides onde o lencol fredtico é préximo a superficie, conforme apontado
no siteda empresa.

Em relacdo ao melhoramento genético, na empresa X é formado um canavial modificado com
variedades transformadas geneticamente. Nesse canavial sao plantadas mudas de excelente
qualidade e produtividade que servem de viveiro para serem replicados. Aempresa Y, afirmou que
nao desenvolve programa de melhoramento genético para ganhos de produtividade, porém, é
feito Formas diversificadas para melhorar o rendimento, como a cana organica. Aempresa Z realiza
melhoramento genético através do controle de pragas, evitando a perda de sua produtividade.
Através desta andlise é possivel identificar que a empresa Y se destaca indicando maior grau
no desenvolvimento do capital estrutural verde. Se comparada as empresas X e Z, pode-se
perceber, conforme indica a figura 03, que a empresa Y apresenta melhor progresso. Por meio
desse progresso entende-se que a empresa possui maior chance de aumentar os ganhos na
produtividade, gerar lucro e destacar-se no mercado competitivo.

Com base no que foi apresentado, a figura 3 representa como o capital estrutural verde estd
representado nas empresas X, Y e Z. Cada item da figura soma positivamente para melhorar o
capital, sendo &l para indicar ndo e M para indicar sim.

Realiza treinamento ™ ™ ™
Possui certificado ambiental 4| 4| %}
Possui politicas de conscientizacdo ambiental [x] ™M ™M
Recebem reclamacées 4| (]
Ha total aproveitamento da matéria prima | ™ M
Possui estratégias de sustentabilidade | [x
Ha impacto do servico no meio ambiente [x] [x]
Processo de colheita é mecanizada ] | 4|
Possuem programa de melhoramento genético M [x] ™M

Figura 3: Representacdo do capital estrutural verde
Fonte: Figura elaborada pelos autores

8. Colmos: um tipo de caule.
9. Rebolos: é uma ferramenta de corte formada por grdos abrasivos unidos por ligas especiais.
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5.3 CAPITAL RELACIONAL

Por meio de entrevista as empresas X, Y e Z afirmaram que priorizam fornecedores e prestadores
deservico que possuem o mesmo valor sustentdvel, como porexemplo, 0os que contém certificados
como ISO 14000 e selo verde.
Em relacdo ao volume de negdcios a Unica empresa que possui crescimento é a Z, nos ultimos
dois anos o percentual foi de 30%. Conforme relatado, o crescimento da empresa Y € muito lento,
porém ela possui boa expectativa para 2016 devido ao déficit mundial do aclcar e a valorizacao
no preco do etanol e do acglcar. Jd na empresa X nao houve crescimento.
A respeito do envolvimento dos colaboradores com seus clientes a empresa X estima que existe
uma interacao direta de 30% dos funciondrios. AempresaY, por suavez, ndo possui contato direto
com o consumidor final, portanto este contato é realizado diretamente com as distribuidoras. Na
empresa Z, 10% de seus funciondrios interagem diretamente com os clientes.
Atentando para os impactos sofridos pela sociedade através da expansao da cana de aculcar, a
empresa X salienta que no inicio, em resultado de suas atividades, houve degradacdo dos rios e
derrubadas de arvores, portanto hoje o cendrio é diferente, houve reflorestamento e os residuos
agorasaousadosnaadubacdoenageracdodeenergia. AempresaY relataque osaspectospositivos
oferecidos a sociedade foram varios, como geracdo de vagas de trabalho, diminuicdo do indice
de desemprego na regido, trabalhos indiretos e a possibilidade do surgimento de novos cursos
profissionais. Porém com o controle do governo segurando a inflacdo e manipulando o preco do
combustivel, as usinas acumularam prejuizos e trouxeram muitos casos de faléncia, acarretou-se
entdo o alto indice de desemprego nas regides que dependiam das usinas. A empresa Z também
afirma que com a expansao da cana de aclcar houve aumento de empregos diretos e indiretos.
Com base no site das empresas entrevistadas foi possivel perceber que apenas as empresas Y
e Z exercem projetos sociais. Uma delas possui parceria com a Fundacdao Abrino, esse projeto
objetiva desenvolver trabalho com criancas. Outra acao social é o Projeto Pescar, que é realizado
através da contratacao de jovens de 14 a 24 anos, esse projeto contribui para a formacao pessoal
e profissional de adolescentes e jovens que se encontram em situacao de vulnerabilidade
socioecondmica. Existe também o Projeto Germinar que funciona por meio da contratacdo de
assistidos das unidades APAE, eles cumprem uma jornada de 4 horas e suas atividades sao: cultivar
mudas, plantar legumes, verduras, ervas medicinais e flores. Eles recebem beneficios preconizados
pela legislacao trabalhista. Com base no referencial teérico, é por meio dessas atividades que as
organizacoes mantém relacdo com a sociedade possibilitando o surgimento de novos clientes.
Através dessa andlise conclui-se que as empresas Y e Z apresentam um desenvolvimento do
capital relacional verde mais estruturado, seguido pela empresa X, isso € explicado pelo fato das
empresas Y e Z possuirem melhores meios de conquistar novos clientes e fidelizar os clientes
existentes. .

82



6. CONSIDERACOES FINAIS

Com base na fundamentacdo tedrica, foi possivel observar a importancia do capital intelectual
verde dentro de uma organizacdo que ao desenvolvé-lo e aperfeicoa-lo possibilita a obtencdo de
vantagens competitivas sustentdveis, acarretando assim, um diferencial no mercado, pois além
de melhorar a gestao e a producao, aumenta a geracao de lucro.

Na realizacdo do estudo multicaso efetuado nas empresas X, Y e Z, pdde-se perceber, através dos
resultados obtidos, que as empresas possuem um capital intelectual verde em crescimento que é
desenvolvido através de treinamento realizado com os funciondrios, politicas de conscientizacao,
estratégias sustentdveis, aperfeicoamento de técnicas de adubacdo e relacionamento com a
sociedade e com os clientes/fornecedores. Portanto, com o objetivo de realizar uma comparacao
identificando o estdgio de desenvolvimento de cada using, foi possivel verificar que a empresa
Z se encontra em um estagio mais elevado se comparada com as empresas X e Y. Pode-se entao
afirmar, com base na analise de dados, que a empresa Z tem desenvolvido melhor seu capital
intelectual verde, sequindo entao a empresa Y e depois a empresa X.

Conforme dito, o mercado estd cada vez mais exigente, com isso as organizacoes devem investir
em profissionais qualificados e capacitados. Os gestores devem dar mais atencdo ao capital
intelectual verde, tanto o humano, o estrutural como o relacional, pois ele é uma enorme fonte de
lucratividade nao sé paraosetorsucroalcooleiro,como também em qualquer organizacao. Pdde-se
perceber que para melhorar o capital humano verde, a empresa X deve investir em treinamentos,
voltados para a conscientizacao ambiental. Nos quesitos de separo, reciclagem e descarte do lixo
as empresas X, Y e Z necessitam melhorar, pois as trés empresas apresentaram baixos niveis. Em
relacdo ao capital estrutural verde, sugere-se que a empresa X invista em técnicas de adubacao do
solo. Quanto aos certificados é importante asempresas X, Y e Zaderi-los, pois através deles podera
ser confirmado os valores sustentaveis. A respeito do capital relacional verde, para fortalecer os
lacos com clientes, seria interessante que a empresa X oferecesse acoes sociais, pois conforme a
pesquisa, das trés empresas ela é a nica que nao registra trabalhos voltados para a sociedade.
A pesquisa limitou-se apenas a trés usinas localizadas no interior de Sao Paulo, os resultados
foram obtidos por parte de colaboradores sendo impossivel aplicar o questiondrio a todos
os funciondrios. Outra limitacdo encontrada foi a falta de acesso aos resultados financeiros,
impossibilitando a comprovacao de que o capital intelectual verde esta diretamente relacionado
a lucratividade.

Como foi mencionado, existem poucos materiais, ou quase nenhum, que abordam sobre o capital
intelectual verde, com isso esta pesquisa procurou contribuir para o alargamento de fontes
bibliograficas relacionadas a este assunto. Logo, para futuros pesquisadores que desejam explorar
mais sobre este tema sugere-se uma pesquisa voltada para drea de producdo, confirmando assim,
quepormeiodocapitalintelectualverde é possivelmelhorarorendimentodaproducdaoeaumentar
o lucro. Outra sugestao para pesquisadores interessados por esta tematica é a realizacdo de uma
pesquisa buscando explorar o capital intelectual verde como vantagem competitiva sustentdvel
e apresentar resultados comprovando o estudo. Pode-se também ser pesquisado sobre o volume
de vendas em empresas que desenvolvem o capital intelectual verde. Sendo possivel verificar e
analisar se hd impacto no volume de vendas ocasionado pelo capital intelectual verde.
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RESUMO

O segmento de mercado de beleza obtém resultados
efetivos vendendo produtos e servicos que se propdoem
a adequar a "mulher real” aos padroes ideais de beleza.
Por meio da estratégia do Marketing social, a agéncia
de publicidade Ogilvy Brasil, responsavel pela campanha
publicitdria da marca Dove, buscou apropriar-se da
discussao, questionando os esteredtipos de beleza. O
objetivo geral da presente pesquisa foi analisar o impacto
que a Campanha Dove — “Real Beleza” obteve sobre o
publico consumidor feminino. Partiu-se da premissa de
que a Ogilvy Brasil buscou atingir seus objetivos voltados
ao Marketing social, explorando a dicotomia “Beleza
ideal x Beleza real” para questionar padroes vigentes. A
metodologiautilizadano estudo foio método exploratério
e descritivo, com base em pesquisa quantitativa, avaliada
por meio da coleta de dados, realizada através de
questiondrios. De acordo com os resultados, conclui-se
que, ao colocar em xeque os padroes de beleza vigentes
e valorizar a diversidade, foi agregado valor 3 marca Dove,
fortalecendo e humanizando a mesma.

PALAVRAS-CHAVE:

Marketing social. Dove. Beleza real. Mulher. Paradigma.

1. INTRODUCAO

Percebe-se que padroes de beleza estdo sempre
presentes na vida do ser humano, independente de
tempo ou espaco. Desde a infancia, através dos diversos
meios de comunicacdo, em sua forma escrita ou visual,
ensina-se a diferenciar o “belo” do “feio”, sem a devida
problematizacdo sobre as subjetividades que envolvem
tais concepcdes ou mesmo se tem plena dimensao sobre
CARMO, Luana Gomes do; MOTTA, Romilda Costa. “Mulheres reais” nas campanhas
publicitdrias da marca Dove: o padrédo de beleza feminino em xeque. Revista Formadores -

Vivéncias e Estudos: Caderno de Iniciacdo Cientifica, Cachoeira - Bahia, v. 10, n. 1, p. 87 - 101,
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aspectos econdmicos e ideoldgicos escondidos por tras de tais modelos.

O que é o "belo”? Quais conceitos sdo utilizados para tal definicdo de beleza? De acordo com
Goldenberg (2002), o corpo é um agente das diferencas sociais e, cultivado sob a moral da boa
forma, coloca aqueles que a possui como “superior” aos demais. Com tantos significados distintos
que, mesmo nu, exalta e torna visiveis as diferencas entre grupos sociais.

A busca pela “imagem ideal” acirrou-se com a ascensao do cinema de Hollywood, que ajudou a
criar novos padroes de aparéncia (ESTER, 2010). Sequndo Bohm (2004), o padrdo estético de
beleza atual é representado imageticamente pelas modelos esquélidas das passarelas e paginas
derevistas segmentadas, sugerindo satisfacao e realizacao pessoal e, principalmente, enfatizando
a suposta juventude eterna. Os meios de comunicacoes tém estabelecido um estereotipado
padrao de beleza feminina. Diante disso, vem a cobranca de se adequar a tal padrao para se sentir
bonita e atraente, sexy, bem vista e aceita pela sociedade.

As propagandas publicitarias veiculadas na televisdo, em sua maioria, fazem uso de mulheres como
produtos. Buscando o aumento do consumo, jovens tidos/as como adequados/as ao padrao de
beleza hegemdnico sdo utilizados/as como modelos a fim de apresentarem inidmeros produtos
cosméticos, aderecos e roupas. Ainda que seja de forma inconsciente a indUstria tem o objetivo
de promover ainsatisfacdo e ndo a satisfacdo. Shmidtt (2014) afirma que “o julgamento de beleza
imposto pela sociedade leva as pessoas aignorarem a dor e até escravizam o corpo para alcancar o
sucesso almejado”. Sonhos que muitas vezes sao transformados em tragédias, com médicos sem
especializacdo na drea da cirurgia pldstica mutilam corpos, e, como consequéncia de tal busca,
muitos sao levados a ébito.

Bohm (2004) afirma ser comum a existéncia de doencas relacionadas ao padrao de beleza imposto
pela sociedade. Doencas psicoldgicas que causam indmeras problematicas para a mulher — claro
que nao é exclusivo ao género feminino. As mais comuns e mais faladas sdo a anorexia e a bulimia,
que sdo transtornos alimentares resultantes, sobretudo, dessa busca pela magreza. A autora
ressalta que, ao longo dos anos, muitas mulheres passaram a lutar por liberdade de expressao,
independéncia financeira e direito ao voto. A postura dos movimentos politicos femininos de
critica a tais valores e padroes também tem contribuido para o fortalecimento de propostas que
buscam relativizar os padroes e valorizar a diversidade da beleza, fomentando a autoestima de
mulheres que se distanciam dos padroes predominantes.

Devido ao fato de ser apontada como a principal causa de problemas com autoestima feminina,
a0s poucos, a publicidade vem mudando sua postura na briga pelos padroes de beleza. Boudrilard
(2003) afirma que a publicidade, por séculos, fez esforcos para convencer as pessoas de que nao
tinham corpo (ou nao tinham o corpo adequado). Hoje teima em convencé-las da beleza de seu
proprio corpo.

Segundo Kotler (2000), o papel dos meios de comunicacdo e do marketing é tema que merece
atencoes de pesquisadores de distintas areas, pois estes participam na construcao de novos
valores na sociedade capitalista, no mercado consumidor e nos padroes de beleza. Este estudo
procura fazer emergir alguns dos motivos que justificam mercadologicamente a apropriacao e
emprego da nocdo de diversidade na referida campanha, isto é, o foco se encontra sobre qual o
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impacto causado pela campanha e qual a percepcao das consumidoras em relacdo a Dove como
organizacao comunicante, avaliando se a marca passou a ser vista de forma comprometida com a
construcdo de um segmento de respeito e tolerancia ao diferente (no caso, a mulher), apds suas
campanhas publicitarias.

Partindo da concepcdo da existéncia de um padrao de beleza “ideal”, ao qual ndo se adequa
a maior parte das mulheres, a marca Dove (Unilever) vem realizando uma série de campanhas
voltadas ao questionamento dos modelos: magra (peso), branca (etnia), cabelos lisos (texturas),
alta, entre outras caracteristicas. A partir dessa questdo, foram estabelecidas as seguintes
perguntas norteadoras da pesquisa: Qual o impacto da campanha sobre suas consumidoras? O
questionamento dos padroes de beleza é entendido como um valor importante para o publico
consumidor de produtos desse segmento? Qual resultado a marca Dove obteve ao explorar a
campanha “Real Beleza” sobre o publico feminino?

Levantadas as questoes, firmou-se como objetivo geral avaliar o KPI (Key Performance Indicator),
uma técnica de gestdo conhecida em portugués como Indicador-chave de Desempenho, da
Campanha Dove—"Real Beleza” sobre o publico consumidor do mercado de beleza feminino. Como
desdobramento do objetivo central, buscou-se ainda: explorar o procedimento da comunicacao
de marketing da Dove; identificar e discutir as formas pelas quais a mulher é contextualizada
atualmente pela propaganda; e identificara percepcao das consumidoras sobre avisdo daempresa
relacionada a dicotomia “Mulher ideal x Mulher real”.

A pesquisa teve por objetivo analisar e discutir as estratégias aplicadas pela agéncia publicitéria
Ogilvy Brasil, a pedido da empresa Unilever para divulgar a marca Dove. Buscou-se identificar quais
conceitos e esteredtipos priorizaram questionar, explorando a ideia de diversidade. A pesquisa
propds-se aressaltaradiscussao em torno da tensdo que se materializa entre asideias de marketing
e responsabilidade social.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARKETING

Philip Kotler e Kevin Keller afirmam que o marketing abrange a identificacdo e a satisfacao das
necessidades humanas e sociais. Ele “supre necessidades lucrativamente” (KOTLER; KELLER,
2006). Em uma definicdo mais ampla, os pesquisadores dizem que “marketing é um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao, da
oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com outro”. E inseparével, pois, a relacdo
entre marketing e consumo.

Ainda conforme Kotler e Keller (2006), a comunicacdo mercadoldgica é a maneira pela qual
as organizacoes buscam, ndo apenas informar, mas, também, persuadir e lembrar sobre os
produtos ou servicos que comercializam. “A comunicacao de marketing representa a ‘voz'

da marca e é o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constréi relacionamento com os
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consumidores”. Atualmente, as empresas estdo se dando conta da chamada “comunicacado
integrada de marketing” (CIM), um conceito de planejamento de marketing que abrange todos
0s processos de comunicacdo com o mercado.

2.2 MARKETING SOCIAL E MARKETING COMERCIAL

O termo “Marketing Social” surgiu em 1971, descrevendo o uso de principios e técnicas de
marketing aplicado a causas, ideias e comportamento social (KOTLER; ROBERTO, 1992). O autor
escreve, ainda, que o conceito de marketing social é visto como sendo: “Processo de criacao,
implementacdo e controle de programas implementados para influenciar a aceitabilidade
das ideias sociais e envolvendo consideracoes relativas ao planejamento de produto, preco,
comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing” (KOTLER,1978).

Diferentemente do marketing ortodoxo, que tem por objetivo compreender as necessidades e
desejos do publico-alvo, para que ofertas condizentes sejam feitas, o marketing social tem por
objetivo a criacdo ou mudanca de atitudes e de comportamentos de publicos que sdo o meio
para o objetivo pretendido e que podem nem sequer ser os beneficidrios diretos da mudanca.
“O beneficio fundamental de uma ‘venda’ no marketing social é o bem-estar de um individuo, de
um grupo ou da sociedade, enquanto no marketing comercial é a riqueza do acionista” (KOTLER;
LEE, 2011). E é para essa finalidade que o marketing social se utiliza da comunicacao. Quando
se entende que comunicacao mercadoldgica ndo é apenas publicidade, mas também eventos,
relacbes publicas, assessoria de imprensa, entre outras atividades inseridas na comunicacao
integrada de marketing, fica evidente o quanto ela é Gtil ao marketing social e capaz de promover
o bem comum. Ela pode ter um cardter informativo, educativo, humanitério.

Yanaze (2011) define o marketing social como “o planejamento e a execucdo de programas
desenvolvidos paraapromocao de mudancasocial, mediante o emprego dos conceitos e principios
do marketing comercial”. As técnicas utilizadas pelo marketing para fins comerciais podem ser
empregadas para vender ideias e mudancas de atitudes. Deve-se pensar no ganho social e ndo
no lucro para a empresa, embora ela saia lucrando com uma imagem positiva na comunidade
onde atua ou na sociedade em geral, dependendo da abrangéncia de seus programas. “Para ser
parte do marketing social, essa conduta ndo deve estar atrelada somente a ganhos de imagem, a
revitalizacdo da marca ou ao aumento de participacdo no mercado” (IBIDEM, 2011).

2.3 MARKETING SOCIAL ALIADO AO MARKETING COMERCIAL

Com base em relatos anteriores, o marketing social diz respeito ao esforco mercadoldgico no
sentido de associar uma marca a uma causa social. Este conceito nasceu formalmente como
disciplina nos anos 70, quando Philip Kotler e Gerald Zaltman — dois estudiosos americanos —
perceberam que a aplicacao das mesmas técnicas utilizadas para vender produtos e causas sociais
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era completamente vidvel, isto é, para vender ideias, mudancas de atitudes e de comportamentos.

A orientacdo de marketing social sustenta que a tarefa da organizacdo é determinar as
necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo e fornecer a satisfacdo desejada com maior
eficacia e eficiéncia que a concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem-estar do
consumidor e da sociedade (KOTLER, 2000).

O marketing social e o designado marketing “comercial” tém em comum aspectos como: a
orientacdo para o cliente/destinatério; o beneficio percebido tem que ser superior ao custo
percebido; ambos fazem o uso de pesquisa de informacao e estudo do mercado-alvo; os publicos-
alvo sdo segmentados; sao validas as tradicionais varidveis de marketing (4P’s); mede-se os
resultados e aproveita-se para casos futuros (CONCEICAO, 2015).

2.4 MARKETING SOCIAL E OS PADROES DE BELEZA RELACIONADOS AO CONSUMO

Flor (2010) enfatiza que hd agressdao de mente e corpo a mulher, a partir dos paradigmas
estabelecidos pela sociedade. Segundo essa perspectiva, os efeitos aos/as que se sujeitam a busca
pelo padrdo estético sdo nefastos. Assim como algumas pessoas lutam para adquirir determinado
produto/objeto invejam o que o outro possui e reconhecem a classe social do individuo pela
mercadoria, o corpo também é um bem adquirido com trabalho, esforco, é admirado pelos outros
e define a posicdo social.

Veblein (1983) afirma que o consumo gera emulacao e a conquista de determinado bem se torna
base convencional da luta por honorabilidade, que é fundada sobre a comparacao de prestigios
entre os individuos, na qual se torna impossivel uma realizacdao definitiva. Ainda de acordo com
Veblein (1983), osbensde consumo contam quem é ou gostaria de ser, gerando significados. Sendo
assim, as organizacoes nao tém de estar preocupadas apenas com a qualidade de seus produtos,
como também atentas a significacdo deles. A decisdo de compra, hoje, ndo estd embasada apenas
em satisfazer necessidades e desejos. Os consumidores também pagam pelas reputacoes e sao
capazes de retaliar empresas socialmente irresponsaveis.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS
3.1 NATUREZA E TIPO DE PESQUISA

Quanto a abordagem, a pesquisa em questdo se configurou como um estudo quantitativo. De
acordo com Fonseca (2002), centraliza-se na objetividade e é considerado que a compreensao se
dd com base na anélise de dados brutos, recorrendo a linguagem matemadtica com instrumentos
padronizados e neutros.

Em relacao ao tipo, o estudo caracterizou-se como uma pesquisa descritiva. Pode-se utilizar este
tipo de abordagem para: (1) descrever as caracteristicas de um grupo; (2) estimar a proporcao
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dos elementos de determinada populacdo que apresente caracteristicas ou comportamentos
de interesse do pesquisador; (3) descobrir ou compreender as relagdes entre os constructos
envolvidos no fendmeno em questdo. Vale ressaltar que a pesquisa descritiva ndo visa explicar
um fendmeno, mas apenas descrevé-lo (ACEVEDO; NOHARA, 2007)

3.2 ESTRATEGIAS DE PESQUISA E INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O procedimento técnico utilizado na coleta de dados foi o método de questiondrios, que se baseia
emumdocumentoque contémumasérie ordenadade perguntasque devemserrespondidas pelos
entrevistados. O método possui natureza aplicada e objetivos exploratérios que, de acordo com
Gil (2007), este tipo de pesquisa busca proporcionar maior pratica com o problema, visando torna-
lo mais explicito ou a construir hipéteses. O método de estudo utilizado foi o transversal. Nele,
todas as medicdes sdo feitas em um Gnico momento, ndo existindo assim, um acompanhamento
de seus participantes. Foi utilizado para a analise dos dados a estatistica descritiva que, segundo
Appolinario (2011), é um conjunto de técnicas que tem por objetivo descrever, resumir, totalizar
e apresentar graficamente dados de pesquisa.

3.3 CAMPANHAS PUBLICITARIAS DA LINHA DOVE

Antes que os dados da pesquisa sejam apresentados e discutidos, entende-se indispensdvel
apresentar informacoes sobre campanhas publicitdrias voltadas ao tema do questionamento dos
padroes de beleza vigentes e que vislumbraram a internalizacao da valorizacao da diversidade
da beleza como um valor defendido pela linha Dove. Em sua pagina, a Unilever apresenta-se
como uma empresa que tem se dedicado a essa area e desenvolvido diversos programas que
auxiliam na auto aceitacdo do préprio corpo, ndo somente da mulher brasileira, mas em todos
0s campos pelos quais sdo atingidos os programas. Ao acessar a paging, lé-se: “Em um mundo de
exageros e esteredtipos, Dove oferece uma alternativa refrescantemente real para mulheres que
reconhecem que a beleza se manifesta em todas as formas e tamanhos e ndo é sé uma questao
de sua aparéncia, mas de como vocé se sente” (site unilever.com, 2015)."

Durante a segunda guerra mundial foi desenvolvido o sabonete Dove que, devido a suavidade,
era utilizado em hospitais para tratar os ferimentos dos soldados." Em 1952, a empresa Lever
Brothers, fundada em 1855 e que anos mais tarde viria a se tornar a Unilever, comprou a patente,
que era francesa. Nos anos seguintes o produto teve sua férmula aprimorada para converté-lo em
um produto de beleza diferente e com significativo potencial de crescimento. A pomba, simbolo
mundial da paz, foi escolhida como icone do novo produto, propicio aos anos de pds-guerra que o
mundo vivia. No ano de 1957, inicia-se a distribuicdo do produto em territério americano. Com sua
primeira campanha publicitdria, criada para o lancamento do produto pela agéncia Ogilvy e tinha

1. Informacdes obtidas no site da empresa Unilever. Disponivel em: https://www.unilever.com.br/ brands/our-
brands/dove.html; https://www.unilever.com.br/Images/dove_tcm1284-450647_pt.pdf
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como slogan “% Cleansing Cream”. Na década seguinte, vieram os comerciais com testemunhos
de mulheres comuns mostrando a performance do produto.

Em 1989, a marca ultrapassou as fronteiras dos Estados Unidos, alcancando, inicialmente, a Italia
e, em seguida, a Franca, a Alemanha e a Austria, também com a versdo liquida do sabonete. Na
década de 1990, o produto chegou ao Brasil e, a partir de 2002, iniciou-se o processo de fabricacdo
no pais. Com a producdo em solo nacional, o preco ficou mais competitivo e novas categorias
foram desbravadas: antitranspirantes, locoes hidratantes, itens para cabelos. A distribuicdo em
mais de 80 paises e a diversificacdo da sua linha de produtos tornaram a Dove uma marca de
referéncia global, sempre com foco na beleza da mulher comum, na beleza real? Desde 1999, a
marca tem buscado explorar os estereétipos relacionados a “beleza”, lancando a campanha “Dove
valoriza as diferencas”, com anuncios impressos de xampus e condicionadores. Ali, ndo apenas
os cabelos lisos, comumente valorizados, mas, também, os cachos, tratados com os produtos da
marca.

O slogan tornou-se um dos mais famosos de suas campanhas. Com base nesses resultados e
atenta as demandas de setores da sociedade, de modo especial de segmentos femininos e/ou
feministas, em 2004 a empresa Unilever contratou um conglomerado de comunicacao WPP, para
produzir uma campanha global para a marca Dove. Intitulada de “Real Curves”, em portugués foi
chamada de “Real Beleza”. A campanha inovou pela autenticidade e pela exploracao voltada para
apromocao da autoestima das mulheres. Mulheres com corpos e pesos diferentes do “padrao 38",
tido como “ideal”, foram mostradas, com (ingerie, em cenas que mostravam descontracdo e bom
relacionamento com seus corpos. A campanha proporcionou que a marca tivesse um crescimento
histérico de 700% nas vendas mundiais nos dois anos seguintes (MUNDODASMARCAS, 2013/
Unilever, 2015).

No ano de 2006, seguindo a mesma perspectiva de marketing, lancou andncios com o slogan “O sol
nasceu para todas”. A propaganda foi protagonizada por trés mulheres de fendtipos diferentes:
uma loira, uma ruiva e outra negra, reforcando a ideia de valorizacdo da diversidade da beleza das
distintas etnias.

No segmento de videos, uma das mais recentes campanhas de sucesso dessa marca, também
criada pelo conglomerado WPP éintitulada de “Dove Real Beauty Sketches’. Aempresa de marketing
partiu da premissa de que, para agregar valor a marca, seria necessario que a propaganda fosse
irreverente e cimplice de seu publico, alcancando uma forte posicao na mente do consumidor.
Honegger, diretorde contasdaagénciade publicidade Ogilvy Brasil,que faz parte do conglomerado
de comunicacdo WPP, afirma que: “E fato que as mulheres do mundo inteiro tém em comum a
autocritica excessiva. Descobrimos numa pesquisa de mercado global que apenas 4% sentem-se
seguras em relacdo 3 sua aparéncia”.

No experimento, mulheres foram convidadas a descrever alguma das outras participantes. Ao
final, o artista mostrava a cada mulher o retrato que ela propria descreveu e também o retrato
que fora construido a partir das opinides de outra pessoa. As diferencas entre os retratos
mostram o quanto as pessoas (principalmente as mulheres) tém uma imagem muito pior de si

2. Grifo das autoras
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préprias (MUNDODASMARCAS, 2013/Unilever, 2015). O video “Escolha Bonita”, da Dove, foi
o filme publicitdrio mais visto por brasileiros no YouTube com aproximadamente 9 milhdes de
visualizacdes, segundo o ranking “Ads Leaderboard’, divulgado mensalmente pelo Google Brasil.
Criado pela Ogilvy Chicago, a propaganda mostra um desafio feito para mulheres em diversos
lugares do mundo. Portas foram marcadas pelas palavras “bonita” e “comum” e o publico tinha
que escolher por onde entrar. O filme documenta as diferentes reacdes do publico feminino com
depoimentos dos participantes (g7.globo, 2015).

Desde que Dovelancou, comaassinatura da Ogilvy,a campanha global “Real Curves”, no Brasil “Real
Beleza”, a comunicacdo de produtos de beleza voltados a mulher mudou radicalmente em todo o
mundo. Com excecdo das grifes de luxo, todas as demais entenderam o recado que, ao exibirem
modelos em campanhas, excluiam da comunicacdo justamente as suas reais consumidoras.

Atualmente, outras empresas tém desenvolvidos campanhas similares, denotando preocupacao
com o tema. Amarcaamericana Aerie, concorrente de gigantes como a Victoria’s Secret, conquistou
atencdo e admiracdo mundial e, ao lancar sua colecdo Primavera/Verdo, a marca justificou-se:
“Achamos que é hora de ser real e pensar real. Queremos que todas as garotas se sintam bem
sobre si mesmas e sua imagem, por dentro e por fora”. (PORTUGAL, 2014). Outra campanha feita
pela agéncia de modelos brasileira Star Models, a campanha You Are Not a Sketch (Vocé nao é
um croqui, em traducao livre) conquistou fama internacional. A acdo de marketing coloca lado a
lado croquis (rascunhos) feitos por estilistas e mulheres reais. A referéncia desenhada no papel é
claramente invidvel para qualquer pessoa verdadeira, e isso pode gerar consequéncias.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A presente pesquisa foi realizada com um grupo de 40 mulheres, todas cursando o ensino
superior. O grupo variou com mulheres de idade a partir de 18 anos, sendo 65% jovens de 18 a
25 anos. Aproximadamente 77% do grupo é composto por mulheres solteiras. O questionario
foi trabalhado com onze perguntas. Dez delas fechadas (sendo cinco de grau de concordancia)
e uma pergunta hibrida. O conteldo das perguntas foi dividido em quatro temas: perfil das
entrevistadas, papel social do marketing, a influéncia da quebra de paradigmas apresentados em
campanhas sob as consumidoras, e o reconhecimento das consumidoras nas campanhas da marca

Dove.
PERGUNTAS: Média D/P
1-Entendo como algoimportante uma marcade produtos de beleza questionar

= e " 3,53 0,38
o padrao “ideal” de beleza.
2 - J& comprei um produto ap6s ver uma campanha publicitdria que tivesse 473 167

questionado o padrao “ideal” de beleza feminina.

3 - Acredito que uma campanha publicitdria de uma marca de produtos de
beleza consegue influenciar mulheres e a sociedade a refletirem sobre o | 5,80 | 0,63
padrao “ideal” de beleza.
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4 - Acredito que uma campanha publicitaria tem o poder de levar o publico a 486 | 0.55
associar a marca a determinado valor que a mesma contém. ! !
5 - Como consumidora, ao comprar um produto, minha escolha é feita de

. . . 3,44 1,50
acordo com a defesa de ideais que a marca possui.

Quadro 1 - Questoes
Fonte: dados da pesquisa

O quadro 1 apresenta a influéncia da quebra de paradigmas apresentada em campanhas
publicitdrias sobre as consumidoras. Obtivemos os resultados por meio de cinco perguntas
fechadas, explorando o grau de concordancia, sendo: 1 discordo plenamente e 6 concordo
plenamente.

Observou-se, com média 3,53, que grande parte das entrevistadas nao deu relevancia ao
questionamento que as marcas propagam sobre o padrao “ideal” de beleza, demonstrando
preocupacao com a temdtica do questionamento dos esteredtipos de beleza. O desvio padrao
dessa questao foi de 0,38 apresentando ndo haver variacdo em excesso nas respostas. Por sua
vez, quando perguntadas se jd haviam comprado um produto apés terem visto uma campanha
que questionasse tais padroes, obteve-se uma média de 4,73, a qual apresenta maior parte das
entrevistadas aderindo a este método de compra avaliativa. Porém, o desvio padrdo para essa
questao foi de 1,67 demonstrando variacdo em suas respostas.

Sobreapercepcaoacercadaresponsabilidade socialdasempresas e suas perspectivasrelacionadas
ao marketing, ficou evidente que aquelas que responderam o questiondrio tém claro que uma
campanha publicitdria pode, sim, influenciar a sociedade — e, especialmente, mulheres — a
refletirem sobre a “beleza ideal” X “beleza real”. Com média 5,80 as entrevistadas demonstram
concordar totalmente com essa afirmacdo, sequidas de um desvio padrao de 0,63.

A pergunta 4 teve como objetivo captar a visao das pesquisadas se é possivel, a partir dos valores
sociais impingidos por meio de campanhas publicitdrias, agregar tais valores a marca, por meio de
associacao direta no imagindrios e memaria de seus clientes. A média de respostas foi 4,86 e seu
desvio padrdao em 0,55, o que nos permite afirmar que grande parte das entrevistadas vé relacao
entre a marca e valores que ela busca consolidar por meio de suas campanhas de marketing. Por
sua vez, no momento de consumir, as respondentes ndo demonstraram as mesmas perspectivas,
pois ndo foi tdo substantiva a diferenca que separou as nuances do “concordo” para os niveis
de “discordo”, atribuindo a uma média de 3,44. Chamou a atencao o fato o desvio padrao das
respostas sendo ele 1,50. O resultado nos leva a percepcao de que a ideia estd em processo de
amadurecimento entre as pesquisadas.

Os graficos 1 e 2 referem-se as perguntas 6 e 7 do questionario, que indagaram sobre a visdo das
pesquisadas sobre o papel social do marketing. O resultado foi obtido através de duas perguntas
fechadas.
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B
D

47,5%
53%
Grafico1 — Questao 6 Grafico1 — Questao 7
Fonte: Elaboracao propria (2016) Fonte: Elaboracdo prépria (2016)

A Pergunta 6: “ Acredito que uma campanha publicitdria é capaz de consolidar uma marca,
defendendo valores e preocupacoes sociais”. As opcoes foram:

A. Sim, é possivel, mas € uma influéncia limitada.

B. Sim, tem grande poder. Exatamente por isso que empresas, politicos recorrem, com tanta
frequéncia, ao Marketing.

C. Nao, o publico consumidor nao se detém em questdes sociais ao consumir.

D. N3o. Uma campanha publicitaria é logo esquecida, ndo influenciando fortemente as grandes
questoes.

A Pergunta 7: “Em relacao ao Marketing e a questao da “beleza real” X “beleza ideal”, a leitura que
faco sobre o papel das campanhas publicitarias é”:

A. Creio que o Marketing tem uma responsabilidade social e deve assumi-la, questionando os
esteredtipos de beleza, que tantos males trazem a muitas mulheres.

B. O Marketingtem que buscar ganharo mercado consumidor feminino que ndo se identificacom
0 “padrao ideal” de beleza, tao explorada por campanhas publicitaria e ir num caminho oposto.

C. O Marketing ndo deve se envolver com essas questdes. Deve apenas priorizar fazer a empresa
vender.

D. A campanha de marketing deve levar essas questoes, afinal, pode atingir um duplo objetivo:
vender o produto e vender uma imagem positiva sobre a empresa.

O gréfico 1 apresenta que 53% das entrevistadas entendem que o marketing das empresas deve se
atentar ao grupo de mulheres que ndo se enquadra no padrao de beleza imposto pela sociedade,
para que assim, seja demonstrada a importancia que a marca da para cada uma, independente
do padrao, o que faz com que a imagem da marca se sobressaia daquelas que influenciam essa
imagem deturpada da mulher.

O gréafico 2 demonstra que a maioria (47%) das entrevistadas defende a ideia de que a marca deve
apresentar os conceitos de marketing social, no que se trata de demonstrar sua preocupacao com
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relacdo a esteredtiposimpostos. E ainda afirmam que ndao somente importa a venda dos produtos,
mas também, a boa imagem da empresa. A porcentagem apresentada estd em harmonia com as
respostas encontradas nas questoes anteriores, analisadas por meio de perguntas que avaliavam
o nivel de concordancia e discordancia.

De acordo com as entrevistadas, uma marca tem o poder de obter uma imagem com base em
um valor que a mesma possui, e passar para seus consumidores através de propagandas e meios
de comunicacdo, assim persuadindo para tomada de decisdes. O processo do marketing social
aplica principios e técnicas de marketing para criar, comunicar e proporcionar valor com intuito
de influenciar comportamentos de seu publico-alvo e também da sociedade. (Philip Kotler, Nancy
Lee e Michael Rothscild, 2006).

A Pergunta 8 teve grande importancia para a pesquisa, pois visava avaliar a repercussao das
campanhas da linha DOVE e a relacao com a temdtica da “beleza real” X “beleza ideal” entre as
pesquisadas. Paraisto foi utilizado apenas uma pergunta hibrida. Perguntava-se se conseguiam se
lembrar de uma marca que tivesse demonstrado preocupacoes com a dicotomia citada e avancava,
pedindo que citassem a marca presente em sua meméria. As respostas foram as seguintes:

. Nao conhece

. NATURA

O BOTICARIO

Grafico 3 - Questao 8

Fonte: Elaborac¢do propria (2016)

O grafico 3 mostra que a maioria das entrevistadas (50%) afirmou ndo conhecer marca alguma
que tivesse propagado a ideia. Apenas 20% das pesquisadas, colocaram a Dove como icone de
discussao em torno da beleza “real” e a “ideal”. Embora esse resultado possa parecer pequeno,
ainda foi o maior entre as demais marcas que apareceram na pesquisa. Percebe-se que o impacto
da campanha sobre as consumidoras foi significativo, porém, ainda nao conseguiu atingir
plenamente a todos os publicos e nem fixar a ideia de que a marca Dove se preocupa com a
questao social de valorizar a diversidade da beleza e questionar os padroes estabelecidos. Isso
porque essa ideia ainda se encontra em fase de amadurecimento entre as entrevistadas.

Interessante considerar que as demais marcas citadas pelas respondentes tém explorado
argumentos préximos a campanha publicitdria da marca Dove. A Natura, uma das empresas que
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apareceram nas respostas, apresenta-se como uma marca defensora da beleza real. Deu inicio a
uma campanha de valorizacdo da mulher em 1996, com a marca Chronos, lancando o manifesto
“Mulher bonita de verdade”, ressaltando que a beleza deve estar liberta de preconceitos e de
manipulacoes. Inovou, ao apresentar uma campanha estrelada por “mulheres reais” e nao por
modelos profissionais e indicando que suas consumidoras “refacam um pacto com a sua beleza”
(Rede.Naturanet). A marca O Boticdrio por sua vez, explorou campanhas publicitdrias que trazem
o mote “Acredite na beleza”. A énfase, claro, estd em explorar a ideia de que os produtos das
marcas em questao valorizacdo a beleza real ja existente nas mulheres. Reforcam, cada uma a sua
maneira, novosingredientes que revelem que a “beleza é ser quemse é”. Amarca Garnier do Grupo
L'Oréal, também citada pelas entrevistadas, se inspira na natureza e emprega alta tecnologia para
extrair os ativos naturais que serdo utilizados como matéria-prima de seus produtos. Ao longo dos
anos a marca vem explorando a ideia de diversidade de escolhas quanto a textura, cor e demais
caracteristicas capilares. Porém, até o momento a marca nao arriscou apresentar mulheres “reais”
em suas campanhas.

Kotler (2010) afirma que os profissionais do marketing social estdo vendendo comportamentos
comointuitodeinfluenciar mercados-alvo. O autor apresentaanecessidade de maior esforco para
alterar crencas, atitudes ou sentimentos existentes, a questdo fundamental para o profissional do
marketing social serd se o publico-alvo “comprou” o comportamento. Essa postura relacionada
ao marketing social, o autor chamou de “marketing de causas”. O autor descreve o marketing
de causas como uma pratica por meio da qual as empresas apoiam uma causa especifica,
direcionando a esta, ndo somente seu dinheiro, mas também sua energia, associando as causas
ao0s seus produtos.

Diante do estudo, percebeu-se que o comportamento especifico da quebra de esteredtipos
femininos que a Dove quer influenciar pode ser entendido dentro dessa perspectiva apresentada
por Kotler. Sua proposta de marketing explorou o reconhecimento da necessidade de quebrar
paradigmas de beleza que afetam algumas mulheres de forma negativa e buscando obter como
medida de sucesso a auto aceitacdo e confianca de suas consumidoras. Os resultados obtidos nos
permitem afirmar que as empresas do segmento de beleza que tem se mostrado sensiveis a essa
demanda feminina tém alcancado o objetivo de serem lembradas pelas consumidoras como uma
marca que traz tais preocupacoes sociais, colocando a marca Dove 3 frente.

Segundo Magaldes (2006), estes resultados ocorrem a partir de planejamentos que seguem os
seguintes passos: reconhecimento, preferéncia e fidelidade, com isso é possivel identificar o
posicionamento da marca. O reconhecimento da marca € uma lembranca, seja ela positiva ou
negativa. Apenas indica a quantidade de pessoas que reconhecem a marca, sem necessariamente
vincula-la a atributos do produto. A preferéncia identifica o comportamento do consumidor em
selecionar, de forma habitual, aquela marca dentre tantas outras. A Gltima e tdo almejada etapa
do planejamento ¢é a fidelidade, a qual se apresenta no comportamento dos clientes que ndo
aceitam substitutos. Magaldes afirma que em muitos casos, o consumidor prefere ndo comprar o
produto se nado tiver no comércio a marca de sua preferéncia.

A reflexao sobre cidadania corporativa é altamente ligada 3 conscientizacdo da marca. “As
organizacdoes com boas iniciativas sociais ganham mais créditos com os clientes, geram valor a
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marca, constroem uma imagem institucional positiva, o que contribui para ampliar a rentabilidade
dos negécios” (SAVERI, 2012).

O elo de uma marca a uma causa social proporciona satisfacdo ao cliente, ndo apenas por tentar
buscar solucdes para problemas que preocupam a sociedade, mas também lhe da oportunidade
de fazer parte de algo maior, algo que busca o bem-estar da comunidade em que estd inserido.
Permite que o cliente se sinta satisfeito de poder consumir e ajudar ao mesmo tempo uma causa
que o agrade, por isso a importancia de se escolher bem em que tipo de causa investir para
que essa sensacado de satisfacdo alcance o publico certo. Dessa forma a marca alcanca um nivel
superior em que o consumidor vé esse trabalho como uma forma de compromisso cada vez mais
pessoal. Acabam efetivamente melhorando a imagem coorporativa, diferenciando produtos e
aumentando tanto as vendas quanto a fidelidade do cliente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Apos a realizacdo da coleta e andlise dos dados, é possivel afirmar que a empresa Unilever, por
meio da marca Dove, vem se consolidando no mercado como uma empresa que demonstra
preocupacdesemnaoreproduzir, simplesmente, esteredtipos de beleza, mas, também, questiona-
los. Optou, por meio do campo do marketing social, explorar a “beleza real” em detrimento da
beleza idealizada, apresentando a valorizacdo da diversidade de cores, tamanhos, pesos, texturas
e formas de cabelos, pele e corpo, encontrados no universo feminino. A estratégia de levar as
mulheres distantes do padrao “ideal” a valorizarem sua beleza real, por meio do cuidado do corpo,
pele e cabelos, usando produtos da linha Dove.

A proposta trabalhada, também explorada pelas demais empresas e marcas, € que mulheres fora
do “padrao” aceitem suas caracteristicas reais, procurando valorizd-las. Embora nem todas as
campanhas tenham sido citadas textualmente pelas entrevistadas, verificou-se que a estratégia
de colocar em suas campanhas “mulheres reais”, que se distanciam do padrdo de “beleza ideal”
vem mostrando eficacia, alcancando reconhecimento por parte do segmento feminino como uma
marca que tem preocupacoes com 0s prejuizos que advém a muitas mulheres a busca desse ideal
e que defende esses valores. A marca Dove tem se direcionado ao caminho certo se colocando a
frente das outras marcas nessa busca, porém de acordo com o publico entrevistado, a ideia que
defende um ideal em relacdo a quebra de esteredtipos femininos ainda se encontra em processo
de amadurecimento na mente das consumidoras.

As respostas apontaram que um grupo representativo entende que o marketing, por meio de sua
acao, exerce um papel social importante. A prioridade as campanhas que estabelecem relacao
direta entre a marca do produto a valores sociais e humanos trazem resultados efetivos no que
tange a consolidacdo da imagem na mente dos consumidores de uma empresa que demonstra
preocupacoes que transcendem a mera obtencao do lucro, mas que quer, também, promover
valores positivos.

Outra constatacdo foi que esses valores trabalhados pelo marketing tém obtido alcances e
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definido escolhas, no momento da compra de produtos e a fidelidade da/o cliente. Empresas
atentas as questoes podem, ao mesmo tempo, ampliar seus mercados, alcancando lucros, sem
negligenciar os prejuizos que a imposicao de tais padroes tem produzido em homens e mulheres,
na busca insana em atingi-los.

Investigacdes relacionadas ao marketing social mostram-se como possibilidades férteis e
enriquecedoras. A presente investigacdo utilizou uma amostra relativamente pequena e
estabeleceu um problema de pesquisa que buscou responder acerca da percepcao dos efeitos
de uma campanha publicitdria e a comunicacdo de valores da marca pesquisada para o publico
consumidor. Ha consciéncia das limitacoes, a partir do recorte feito. Ressalta a necessidade e
possibilidade de novos estudos que levantem outras problematicas, comparem grupos sociais,
regides, faixas etdrias, circulacdo das campanhas em veiculos de comunicacao especificos.
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ANALISE DO PERFIL E DOS HABITOS
DE CONSUMO DE CONSUMIDORES E
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RESUMO

Atualmente, nota-se uma emergente tendéncia ao
consumo de alimentos sauddveis no Brasil. A populacao
brasileira apresenta-se disposta a investir muitos recursos
e tempo para viver com qualidade, e quando se trata de
qualidade de vida, o principal quesito é a alimentacao.
Esta pesquisa objetiva analisar o perfil e os habitos
dos consumidores e nao-consumidores de alimentos
sauddveis na cidade de Lavras/MG. Com o intuito de
definir quais sdo as caracteristicas que os diferenciam,
buscaram-se pontos de ligacdo entre a bibliografia e os
resultados estatisticos. Baseando-se, portanto, no método
quantitativo, a amostra constituida por 424 questionarios
foi obtida por meio de redes sociais e pessoalmente.
A andlise foi realizada por meio do software SPSS,
utilizando-se técnicas de estatistica descritiva e testes
nao-parameétricos. Destaca-se nesta pesquisa que tanto os
consumidores quanto os nao-consumidores de alimentos
sauddveis ndo acreditam que o habito de consumo destes
alimentos seja frequente na cidade de Lavras. Percebe-
se também que a relacdo entre o consumo de alimentos
sauddveis e a pratica de atividade fisica é influenciada pelo
género, pois encontrou-se maior participacao do género
masculino quanto a atitude do consumidor em conciliar
essas duas praticas sauddveis. Também constatou-se que
a varidvel escolaridade se relaciona ao consumo, pois 0s
respondentes com maior escolaridade se consideram
mais saudaveis.
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ABSTRATC

Currently there is an emerging trend towards healthy food consumption in Brazil. The Brazilian
population is willing to invest many resources and time to live with quality, and when it comes
to quality of life, the main issue is food. This research aims to analyze the profile and habits of
consumers and non-consumers of healthy foods in the city of Lavras / MG. In order to define
the characteristics that differentiate them, we sought points of connection between the
bibliography and the statistical results. Based on the quantitative method, the sample consisting
of 424 questionnaires was obtained through social networks and in person. The analysis was
performed using SPSS software, using descriptive statistics techniques and non-parametric tests.
It is noteworthy in this research that both consumers and non-consumers of healthy foods do not
believe that the habit of consuming these foods is frequent in the city of Lavras. It is also observed
that the relationship between healthy food consumption and physical activity is influenced by the
gender, as it was found a greater participation of the masculine gender in the attitude of the
consumer to reconcile these two healthy practices. It was also verified that the variable education
is related to consumption, since the respondents with higher schooling consider themselves to
be healthier.

KEYWORDS: Consumer behavior. Healthy food. Consumer profile. Statistic.

1. INTRODUCAO

Segundo Ventura (2010), nota-se atualmente uma forte tendéncia emergente relativa ao
comportamento do consumidor no Brasil e em outros paises subdesenvolvidos preocupados em
manter uma vida saudavel. Uma grande parcela da populacao brasileira cresce disposta a investir
dinheiro e tempo para viver com longevidade e qualidade. Dentre os aspectos que envolvem
qualidade de vida, o principal deles é a alimentacao. As pessoas tém buscado uma dieta mais
equilibrada, e, inclusive, investem em complementos vitaminicos para isso.

Com o intuito de conhecer o que buscam os consumidores neste cendrio saudavel, Ventura (2010)
obteve alguns resultados: 80% dos jovens brasileiros tém buscado por alimentos mais leves,
sauddveis e naturais, 35% das familias se apresentaram consumidoras de produtos diet e light, e
21% da populacao brasileira compreenderam o grupo de consumidores de produtos organicos.
Ele observou sequencialmente, que houve um crescimento de 870% nos Gltimos 10 anos no setor
de alimentacdo saudavel.

Ja para Leite (2015), a saudabilidade dos alimentos tomou conta dos brasileiros e da populacao
mundial principalmente devido ao crescimento do segmento industrial que atende aos
consumidores que possuem intolerancias alimentares. O Brasil movimentou USS$ 34,7 bilhdes
em 2014, sendo 72,3% a mais do que o montante registrado em 2009, segundo levantamento
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da Euromonitor. Vale ressaltar o salto de 211,5% durante os Gltimos cinco anos, que passou de
USS 50,3 milhoes para USS$ 156,7 milhdes. As pequenas empresas tém entdo buscado explorar
esta nova fronteira, investindo na fabricacdo de produtos livres de lactose, gldten e aclcar, para
atender a realidade do pais que chega a 12 milhdes de diabéticos e 2 milhoes de celiacos (com
intolerancia ao gluten), sendo 40% da populacao sao intolerantes a lactose. Destaca-se inclusive
que aintolerancia a lactose é dominante geneticamente, ocasionando o crescimento de geracao
em geracao, até atingir 100%. Dessa forma, Rodrigues e Jupi (2004) afirmam que a varidvel
econdmica é muito importante para o mercado, pois é ela quem o controla. E simples também
perceber que esta varidvel influencia diretamente o consumo das pessoas, baseando-se que é ela
que determina o seu poder de compra.

O presente trabalho foi realizado com o objetivo de analisar o perfil e os habitos de consumo dos
consumidores e ndo-consumidores de alimentos saudaveis. Dessa forma, pretendeu-se identificar
as caracteristicas destes consumidores e as varidveis que envolvem o comportamento destes
individuos da cidade de Lavras.

Justifica-se o tema escolhido, uma vez que compras de alimentos saudaveis podem ser
consideradas uma solucdo para os problemas especificos mais complexos causados pela ma
alimentacdo. S3o altos os custos e riscos percebidos decorrentes de uma decisao de compra errada
com alimentos prejudiciais a sadde. Portanto, os consumidores estdao mais dispostos a vivenciar
todas as etapas do processo de decisao, conhecendo bem as caracteristicas e os beneficios que
uma alimentacdo sauddvel oferece. O setor de comércio de produtos saudaveis de Lavras tornou-
se mais competitivo nos Ultimos anos, destacando-se grandes empresas de Lacticinios bem com
os produtores de produtos organicos (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, SOLOMON, 2002,
KOTLER E KELLER, 2006).

Este trabalho estd organizado em cinco secdes, incluindo esta primeira que trata daintroducdo. Na
segundasecdoencontra-se oreferencialtedricoqueabordaum panoramasobre o comportamento
do consumidor e o consumidor de alimentos saudaveis. Na terceira secdo, encontra-se a
metodologia. Em seguida, na quarta secdo estd a andlise e discussao dos resultados. A Gltima
secdo, que é a quinta, encontra-se a conclusdo geral do trabalho. Por fim, estdo as referéncias
utilizadas para o desenvolvimento do mesmo.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

Para Richers (1984), o comportamento do consumidor caracteriza-se através das atividades
mentais e emocionais realizadas na procura, compra e consumo de produtos/servicos para a
satisfacao plena de necessidades e desejos. Karsaklian (2000) acrescenta que o ato de consumir
faz parte do ser humano, uma vez que este seria uma caracteristica primordial para nés, como
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sendo tao satisfatdrio quanto o prazer de sentir-se vivo.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor é de interesse
principalmente daqueles que precisam influenciar esta acdo por diversas razoes. A busca pelo
entendimento do comportamento do consumidor se dd através de duas varidveis: entendimento e
prevencdo do consumidor em geral, que consiste em identificar o consumidor de um determinado
produto e a que prazo de tempo ele terd essa necessidade novamente, e relacdes entre causa
e efeito que conduzem ao consumo, que nada mais é que criar um motivo ou uma causa para
induzir o consumidor a tornar-se dependente de um determinado produto. Assim, Sobral e Peci
(2008) afirmam que quanto maior e mais profundo for o conhecimento do comportamento do
consumidor, maior serd a oportunidade de antecipar e melhorar o consumo das pessoas, o que
permitird satisfazé-los com maior eficiéncia. Por outro lado, Cobra (1997) destaca que cada ser
humano reage de uma maneira diferente sob os mesmos estimulos, pois cada um possuiu uma
personalidade diferente.

Em outra visao, Kotler e Armstrong (1993), destacam alguns fatores que podem influenciar a
tomada de decisao e comportamentos do consumidor:

a) Motivacdes: E o fator que influencia o consumidor através de uma necessidade, podendo
ser fisiolégica como; fome, sede, calor, frio, sadde ou psicolédgica como; autoestima, status,
relacionamentos. Porém em algum momento estas necessidades ndo serdo o bastante para levar
a pessoa a consumir um determinado produto ou servico.

b) Personalidade: A personalidade é uma particularidade existente de cada pessoa. Esta
caracteristica pode determinar seu comportamento de consumo, pois se trata de um fator
psicoldgico que pode ou ndo se relacionar com o meio a qual esta pessoa convive. O conhecimento
da personalidade deve ser muito estudado, pois este estudo poderd ser muito Gtil para analisar o
comportamento do consumidor quanto 3 uma marca ou um tipo de produto.

c) Percepcdes: E o fator que deve ser considerado como “processo pelo qualas pessoasselecionam,
organizam e interpretam informacoes para formar uma imagem significativa do mundo” (KOTLER
E ARMSTRONG, 1993). Desta forma, o consumidor se prepara para agir a partir de sua percepcao
determinando se vai ou ndo efetivar uma compra.

Churchill e Peter (2000) consideram que no processo de compra do consumidor as influéncias
sociais e influéncias situacionais podem interferir também. J4 para Engel et al. (2000), as varidveis
que influenciam no processo de decisao de compra estao divididas entre influéncias ambientais,
influéncias individuais e as influéncias pessoais. J& Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000)
afirmam que o individuo, como consumidor, sofre influéncias psicolégicas, pessoais, sociais e
culturais. Assim, Kotler (1998) elaborou os principios conceituais dos referidos autores, adaptando
osconceitos tedéricos através de um modelo que demonstra os fatores envolvidos na psicodinamica
interna e externa que atua sobre o consumidor.
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Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdao de compra
Fonte: Kotler (1998, p.163).

Tendo em vista os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor, pode-se
também destacar a classe social e status, as varidveis econdémicas e as varidveis culturais (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000; WEBER, 1979; RODRIGUES e JUPI,2004; SANTQOS, 1994).

Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2000), o status social influencia a escolha do local e o meio
em que os individuos devem efetivar suas compras, pois, as pessoas com menores influéncias irdo
escolher os lugares mais préoximos, com facilidades de acesso, preco e prazo para pagamento,
nunca dispensando um bom atendimento. J&d o consumidor de maior ou mediana influéncia se
sentird mais seguro quanto a sua capacidade de compra.

Segundo Rodrigues e Jupi (2004), a varidvel econdmica é muito importante para o mercado, pois
é ela quem o controla. E simples também perceber que esta varidvel influencia diretamente o
consumo das pessoas, baseando-se o fato de que é ela que determina o seu poder de compra.
Assim, é possivel observar que “A nocao essencial do comportamento do consumidor diz que ele
é influenciado pelas perspectivas econémicas” (Cobra, 1997, p.62).

Ainda segundo Rodrigues e Jupi (2004), devido a alguns acontecimentos econdmicos, 0s
consumidores se sentem forcados a repensar suas prioridades de consumo e os negdcios Nao
podem contar com uma continuidade de fatos iguais, pois 0 mercado e a economia sao crescentes
e instdveis. Concordando com isso, Cobra (1997, p.62) afirma que “em uma época de crise
econdmica, por exemplo, os consumidores tendem a reduzir o padrao de consumo da familia,
restringindo-se a comprar produtos realmente essenciais, eliminando o supérfluo”.

Para Santos (1994, p. 7), cultura se caracteriza através das maneiras de se realizar e organizar a
vida social em conjunto com os aspectos materiais envolvidos, de modo a produzir e garantir a
sobrevivéncia em sociedade. No ambito mercadolégico, Kotler (1998, p.162) afirma que a cultura
é o fator que determina os desejos e o comportamento de uma pessoa. Schiffman e Kanuk (2000)
definemqueaculturanadamaiséque “asomatotaldascrencas, valorese costumesaprendidosque
servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”.
Portanto, é inevitdvel que os integrantes de uma sociedade ndo adquiram um conjunto de valores,
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percepcoes, preferéncias e comportamentos através da convivéncia em grupo e com instituicoes
bdsicas, que, consequentemente, irdo interferir em seus habitos de consumo presentes e futuros.

2.2 O Consumidor de Alimentos Saudaveis

Desde a formacao das primeiras sociedades humanas, a batalha pela sobrevivéncia impulsionou
os individuos a desenvolverem regimes alimentares, o que os levou a acumularem ao longo do
tempo um gigantesco recurso empirico na interacdo com o meio ambiente. Deste modo, com a
aquisicao de técnicas de conservacao, puderam suprir as deficiéncias sazonais, adquirindo novos
alimentos para enfrentar o esgotamento dos recursos. Porém, era vital conhecer o que seria
comestivel, e esse conhecimento se tornou, provavelmente, a base da cultura alimentar, a qual
evoluiu continuamente, sob a influéncia das necessidades bioldgicas, decorrentes das crencas,
insercoes de grupos sociais, motivacoes econdmicas e logo mais tarde, também pela evolucdo da
ciéncia (FLANDRIN E MONTANARI, 1996, MAZZINI, 1996, PERLES, 1979, 1996, TANNAHILL, 1973).

Ateoria ordenada e descrita sobre a relacdo entre alimentacao e salde foi escrita pela Civilizacao
Védica ha aproximadamente cinco mil anos, sendo esta, nos atuais limites da reconstituicao da
histdria, a pioneira sobre os principios da alimentacao sauddvel, tanto no mundo oriental, como
no ocidental (LUZ, 1996; MAZZINI, 1996). Apds este acontecimento, a alimentacdo saudavel foi
colocada como uma estratégia para a salde, marcando o inicio de pesquisas na drea da nutricao
cientifica, as quais ocasionariam a mudanca do entendimento da relacao entre alimentacao e
salide no mundo ocidental (FAO, 1996; OMS, 1990).

Um segmento alimenticio, sequndo a definicdo abordada por Poulain (2004), pode ser definido
como um conjunto de conhecimentos adquiridos de geracdo a geracao que destaca a demanda
dos produtos, os meios da preparacao, diversidade de pratos e até mesmo os rituais de consumo.
Deste modo, o autor afirma também que cada segmento alimenticio deverd ser entendido como
um conjunto de meios culturais que demostram suas particularidades e que constroemidentidades
sociais. Entretanto, o modelo cultural e repetitivo que define o segmento alimenticio ressalta
que nao se pode tratd-lo com um ato comum ou racional. Para identificar comportamentos de
consumo por regides demograficas distintas adotadas ou rejeitadas pelos individuos, precisa-se
compreender que a alimentacdo humana ndo pode ser entendida simplesmente como um fator
comum, mas como o meio de servico da salide, da satisfacdo, da boa forma etc. (AURIER e SIRIEIX,
2004).

Segundo Ventura (2010), nota-se atualmente uma forte tendéncia emergente relativa ao
comportamento do consumidor no Brasil e em outros paises subdesenvolvidos no que diz
respeito a preocupacao em manter uma vida saudavel. Existe uma parcela crescente da populacao
brasileira disposta a investir dinheiro e tempo para viver com longevidade e qualidade. O autor
afirma ainda que a crescente busca pela melhoria da qualidade de vida pode ser percebida pelo
aumento do consumo de servicos e produtos saudaveis conforme o grafico mostra abaixo a
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evolucdo no discorrer dos anos. Dentre os aspectos que envolvem essa qualidade de vida, o mais
evidente deles é a alimentacdo. As pessoas tém buscado uma dieta mais equilibrada, e inclusive
investem em complementos vitaminicos para isso.

Segundo Ortigoza (2008), o que os consumidores decidem sobre qualidade e quantidade para
incluir certos alimentos ou ndo em suas refeicoes didrias devem estar equilibrados e balanceados
deacordocomsuanecessidade. Esse seria, portanto, umdos fatoresindispensaveis paraumasalde
sem deficiéncias. E necessario estar atento aos alimentos contidos nas refeicdes e, a harmonia
existente entre eles. A falta de cuidado no dia a dia pode resultar, por exemplo, no aumento do
peso corporal e debilitacbes provenientes de vitaminas e minerais. Entretanto, é preciso ressaltar
que a alimentacdo ndo pode ser idealizada de uma maneira universal para todas as pessoas e nem
para todos os lugares do mundo. Pelo contrario, devem-se respeitar as caracteristicas coletivas e
individuais, por isso, a dificuldade em sua determinacdo de uma forma generalizada.
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Grafico 1: Evolucdo do Mercado Diet e Light no Brasil (volume de negdcios, em US$ milhdes)
Fonte: ABIAD (2009)

No entanto, Boog (1999) descreveu que no Brasil varios médicos e enfermeiros de nivel superior
tém encontrado dificuldades para conscientizar a populacdo sobre consumo de alimentos
saudaveis no nivel das pessoas mais humildes, em virtude de fatores relacionados a sua formacao
académica e acultura predominante daregiao. O consumo inadequado de alimentacado nas classes
sociais de baixa renda muitas vezes se deve a falta de condicdes financeiras e, desta maneira,
acabam incorporando o uso diario de alimentos mais baratos e ao mesmo tempo mais caldricos,
como cereais, 6leo e aclcar, ou seja, aqueles industrializados (ORTIGOZA, 2008). Ainda segundo
Ortigoza, (2008), ha alguns anos era evidente que quanto maior a renda, maior a prevaléncia
de obesidade, entretanto, esta relacdo vem se modificando. Atualmente o excesso de peso tem
crescido entre a populacdo de menor renda. Esta reflexao nos leva a pensar que o que pode estar
acontecendo seja a falta de orientacdo alimentar adequada e atividade fisica sintetizada.

Neste ambito, devemos dar destaque a midia, pois esta exerce um papel de influenciar nos habitos
alimentares, com maior impacto na vida das criancas e adolescentes. A rapidez e a comodidade
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no consumo de alimentos no nosso cotidiano sdo valorizadas e isso aumenta significativamente
o consumo de sanduiches, chocolates e refrigerantes, alimentos nada sauddveis. Precisamos
avaliar o grau da manipulacdo do individuo via consumo, pois a publicidade faz tudo parecer
habitual, livre. Suas mensagens sdo muito bem estruturadas e, através delas, vao se introduzindo,
sistematicamente, novos objetos e novas formas de consumo. Desta forma, temos novamente
dificuldades de reconhecer o que é necessidade real ou aquela que é criada pela midia, pois ela
invade nossas vidas passando-nos a impressao de que se preocupa com Nosso bem-estar, N0sso
modo de vida, sendo que o verdadeiro objetivo, muitas vezes, é convencer o publico a consumir
cada vez mais (ORTIGOZA, 2008).

Dessa forma, acredita-se que o setor publico precisa resgatar mudancas sociais e ambientais,
devendo assumir responsabilidade em nivel coletivo para favorecer as escolhas sauddveis no
nivel individual da populacao. Deve-se compartilhar esta responsabilidade entre sociedade, setor
produtivo e setor publico, para que se construa o caminho de novos modos de vida, objetivando
principalmente a promocdo da sadde e a prevencao das doencas. Portanto, é previsto que o
aumento do consumo de alimentos saudaveis amplie e impulsione a autonomia deciséria por
meio do acesso a informacao de melhores praticas alimentares (PINHEIRO, RECINE e CARVALHO,
2005).

3. METODOLOGIA

3.1 Classificacdo e método da pesquisa

Ander-Egg (1978) propunha uma concepcao estruturada de pesquisa aliada ao conhecimento,
classificado como um procedimento. Tal procedimento consistia em um sistema que pudesse ser
controlado e avaliado, porém, que descobrisse principalmente novos dados e informacodes, nao
se restringindo a nenhum tipo especifico de conhecimento. J& aplicando a pesquisa as ciéncias
sociais, Marconi e Lakatos (2002), a definem como um instrumento fundamental para a resolucao
de problemas coletivos.

Esta pesquisa faz uma abordagem quantitativa, com objetivo descritivo e realizada por meio de
um survey (levantamento de campo). O foco das pesquisas descritivas é estudar as caracteristicas
de um grupo, identificar a existéncia de relacdes entre varidveis, e também determinar a natureza
dessa relacdao (MALHOTRA, 2001; COOPER e SCHINDLER, 2004).

Hymann (1967) caracteriza uma pesquisa como descritiva quando esta descreve um fendémeno e
registra a maneira com que ele ocorre. Sobre o método de pesquisa quantitativa, pode-se seqguir
os ensinamentos de Richardson (1989), através dos quais ele afirma que o método se caracteriza
pelo emprego da quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de informacdes, quanto no
tratamento dessas através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas.
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Richardson (1989) ainda expde que este método é frequentemente aplicado nos estudos
descritivos, como é o caso desta pesquisa, a qual se propde a investigar o comportamento dos
consumidores e nao-consumidores de alimentos saudaveis, buscando compreender os perfis e
habitos dos mesmos.

Esta pesquisa iniciou-se a partir de uma pesquisa bibliografica, que, segundo Rummel (1977), é
uma das divisdes da pesquisa basica que consiste em se utilizar materiais escritos sobre o tema,
materiais dos quais foram coletados os dados primarios. As informacoes foram selecionadas por
meio da ferramenta de busca do google académico, com base em artigos cientificos e também
livros sobre o tema. O universo desta pesquisa abrangeu os consumidores e ndo-consumidores de
alimentos saudaveis na cidade de Lavras - MG.

3.2 Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados foi composto por um questionario estruturado em duas
partes, composta pela caracterizacdo do individuo e por questiondrios de autopreenchimento,
com perguntas iguais para todos os entrevistados, com o objetivo de estabelecer uniformidade e
comparacao entre as respostas.

Nas varidveis utilizadas neste estudo, adotou-se a escala Likert, que significa que sao feitas
determinadas afirmacdes sobre o tema e o entrevistado diz o quanto ele concorda ou discorda
daquela afirmacdo (FAVERO et. Al, 2009).

Os questionarios continham trinta questdes de multipla escolha, cada questao apresentava cinco
alternativas, determinando o quanto cada respondente concordava ou discordava da afirmativa.
Estes questiondrios foram distribuidos na primeira semana do més de julho de 2016, sendo
encerrado 30 diasapdsa entrega. Foram preenchidos 441 questionarios, dentre eles 237 por meio
das redes sociais e os demais aplicados pessoalmente. Por falta de preenchimento de algumas
questoes, foram eliminados 17 questionarios, resultando em 424 respondentes.

Hair et al (2005) destaca que o tamanho minimo recomendado é de cinco observacdes por cada
varidvel independente. Dessa forma, nesta pesquisa utilizou-se dezenove varidveis explicativas
para os consumidores de alimentos sauddveis e quinze varidveis explicativas para os nao-
consumidores de alimentos saudaveis, gerando assim uma relacao de 13,4 e 11,3 respondentes
por varidvel, respectivamente. Ou seja, superior a determinada pelo autor.

3.3 Anadlise e Interpretacao dos Dados
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Os dados foram tabulados e processados por meio do software SPSS e submetidos a técnica de
estatistica descritiva (tabulacdo cruzada) e teste ndo-paramétrico (teste qui-quadrado).

Segundo Conti (2011), o teste qui-quadrado é um teste de hipdteses que procura encontrar um
valor da dispersao para duas varidveis nominais, avaliando a associacdo existente entre variadveis.
E considerado um teste ndo paramétrico porque ndo depende dos pardmetros populacionais,
como média e variancia.

Desta forma, com intuito de conhecer melhor quem sdo os consumidores e ndo-consumidores de
alimentos saudaveis, seus habitos e preferéncias, este estudo se propde a investigar as seguintes
hipéteses criadas pelos autores desta pesquisa:

H1: As pessoas que possuem maior renda ndo se importam em pagar mais caro por alimentos
saudaveis.

H2: As mulheres se preocupam mais que os homens em consumir alimentos saudaveis porque
desejam ser magras.

H3: As pessoas com maiores niveis de escolaridade acreditam ter maiores informacoes acerca dos
alimentos saudaveis.

H4: A idade das pessoas tem relacdo com a preocupacao com a salde em longo prazo.

H5: Tanto os consumidores quanto os ndo-consumidores de alimentos saudaveis acreditam que
o habito de consumo desses alimentos é frequente na cidade de Lavras e que se relacionam ao
género do consumidor.

H6: Existe relacdo entre as pessoas que sao influenciadas pelas celebridades a consumirem
alimentos sauddveis e a idade.

H7: Existe relacdo entre a pratica de atividade fisica e o género do consumidor de alimentos
saudaveis.

H8: Os consumidores e ndo-consumidores de alimentos sauddveis, independentemente da
idade, acreditam que os restaurantes na cidade de Lavras estdo preocupados em servir alimentos
saudaveis.

H9: Existe relacdo entre a renda familiar dos individuos e o hdbito de comprar alimentos saudaveis
em lojas especializadas.

Para encontrarmos os resultados que serdo discutidos no proximo tépico, foram cruzadas as
principais varidveis (género, idade, renda e escolaridade) com as demais 26 questoes, considera-se
para entendimento dessas relacdes que: Género = (varidvel 1), Idade = (varidvel 2), Renda familiar
= (varidvel 3) e Escolaridade = (varidvel 4).

4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste tépico, serao apresentados os resultados da pesquisa, aos quais buscou-se integrar o
referencial tedrico e os resultados da pesquisa quantitativa. Dos questionarios respondidos, 255
pessoas responderam que sao consumidoras de alimentos sauddveis, enquanto 169 afirmaram
nao consumir esse tipo de alimento.
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As tabelas 1, 2 e 3 descrevem o perfil dos consumidores e nao-consumidores de alimentos
sauddveis por meio do perfil sécio-demografico.

Consumidor de alimentos saudaveis Masculino Feminino
Me considero saudavel 90,10% 94,80%

Nao-Consumidor de alimentos saudaveis Masculino Feminino
Me considero saudavel 55,20% 54,40%

Tabela 1: Perfil do consumidor de alimentos saudaveis em relagao ao género.
Fonte: Elaborado pelos autores

Analisando-seaTabela 1, percebeu-se que este estudo conseguiu terumequilibriode respondentes
em relacdo ao género, uma vez que os percentuais para os homens consumidores de alimentos
sauddveis sdo proximos ao das mulheres consumidoras e o percentual de ndo-consumidores
também sdao muito préximos para ambos os géneros. Ainda de acordo com a Tabela 1, nota-se
que, dentre os respondentes que dizem consumir alimentos saudaveis, em ambos os géneros,
mais de 90% se considera saudavel. J&d dentre os respondentes que dizem ndo consumir alimentos
sauddveis, uma parte significativa de homens e mulheres acreditam ser sauddveis mesmo nao
consumindo este tipo de alimento. Esses resultados mostram que a maior parte das pessoas que
jd consomem alimentos sauddveis estdo cientes do quanto estes alimentos sdo benéficos a salde,
enquanto que metade dos respondentes que nao sdao consumidores de alimentos saudaveis
acreditam que ndo precisam consumir este tipo de alimento para ter uma boa saude.

Género Idade Escolaridade
18a24 31,40% e 2,40%
Fundamental
. . RS 1244,00 a Ensino
0, O, ! o, O,
Feminino 60,40% 25a29 25,50% RS 2488,00 30,60% Médio 26,30%
. RS 2488,00 a Ensino
0, 0, ! (o] o)
Masculino 39,60% 30240 27,80% RS 6220,00 39,20% Superior 53,70%
RS$ 6220,00 a Po6s-
(o) ! (o) (o)
41a50 10,60% RS 12440,00 9,80% graduacdo 17,60%

Acima de 4,70% RS 1244(?,00
ou mais

50

TOTAL 100,00% TOTAL 100,00% TOTAL 100,00% TOTAL 100,00%

Tabela 2: Perfil do consumidor de alimentos saudaveis
Fonte: Elaborado pelos autores

Analisandoatabela 2, percebe-se que dentre osrespondentes que se consideram consumidores de
alimentos saudaveis, o género feminino obteve maior participacdo. Observando-se isoladamente
a idade dos respondentes que se consideram saudaveis, verifica-se que as pessoas entre 18 e
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40 anos compoe a maior parte dos consumidores de alimentos sauddveis. Percebe-se também,
que em relacdo a renda familiar, tém-se uma maior concentracdo de pessoas que recebem entre
R$1244,00 a R$6220,00 mensais. A tabela 2 possibilita ainda a percepcdao de que o grupo é
composto, em sua maioria, por pessoas que concluiram o ensino médio ou cursaram o ensino

superior.

Idade Renda Escolaridade
18324  4590%  AtéR$1244,00  20.00% A 3,00%
Fundamental

R$ 1244,00 a RS

Feminino 25a29 29,40% 31,90% Ensino Médio

2488,00
Masculino  39,40%  30a40  14,70% R*248800aR3 .. 400 ST 61,20%
6220,00 Superior
R$ 6220,00 a RS 2 -
41a50 3,50% 12440,00 7,60% Po6s-graduacao 8,80%
Acima de 6.50% RS 12449,00 ou 3.50%
50 mais

100,00% TOTAL 100,00% TOTAL 100,00% 100,00%

Tabela 3: Perfil do ndo-consumidor de alimentos saudaveis
Fonte: Elaborado pelos autores

Analisando atabela 3, percebe-se que dentre os respondentes que dizem nao ser consumidores de
alimentos saudaveis, o género feminino obteve maior participacdo. Observando-se isoladamente
a idade dos respondentes que ndo se consideram saudaveis, verifica-se que as pessoas entre
18 e 40 anos compode a maior parte dos ndo-consumidores de alimentos saudaveis. Percebe-
se também, que em relacdo a renda familiar, tém-se uma maior concentracdo de pessoas que
recebem entre R$1244,00 a R$6220,00 mensais. A tabela 3 ainda possibilita a percepcdo de que
existe uma concentracdo de pessoas que cursaram o ensino superior compondo o grupo de nao-
consumidores de alimentos saudaveis.

A hipdtese H1, que diz que tanto os consumidores quanto os ndo-consumidores de alimentos
sauddveis que possuem maior renda, ndo se importam em pagar mais caro por alimentos saudaveis,
nao foi confirmada com o teste qui-quadrado, sendo que o p-value do primeiro foiigual 0,298 < a
= 0,05 e o do segundo igual a 0,690 < a = 0,05, respectivamente. Este resultado corrobora com a
pesquisa de Krischke e Tomiello (2009), que diz que o preco é um fator restritivo ao consumo de
alimentos saudaveis.

Em contrapartida, cruzando-se a varidvel 3 (Renda) com a varidvel 14 (Consumo alimentos
sauddveis sete dias na semana), composta somente pelos consumidores de alimentos saudaveis,
percebe-se que a renda pode ndo ser um fator restritivo ao consumo de alimentos saudaveis
como na hipétese H1, uma vez que 42,8% dos respondentes concordaram parcialmente que
consomem alimentos saudaveis todos os dias da semana. Através deste resultado, percebe-se
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que mesmo que o preco dos alimentos saudaveis seja um pouco mais alto em relacao a outros
tipos de alimentos, as pessoas nao deixam de consumi-lo com frequéncia.

A tabela 4 representa que o género estd relacionado as pessoas que consomem alimentos
saudaveis porque desejam ser magros. Desta forma, por meio do teste qui-quadrado confirmou-
se a hipétese H2, que diz que as mulheres se preocupam mais em consumir alimentos saudaveis
porque desejam ser magras, uma vez que o p-value deu altamente significante iguala 0,00 <a =
0,05.

Consumo alimento saudavel porque desejo ser magro

Nao
Género Discordo Discordo tenho Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente opinido Parcialmente  Totalmente
sobre isso
Feminino 14,30% 13,60% 2,60% 43,50% 26,00%
Masculino 5,90% 26,70% 6,90% 50,50% 9,90%

Tabela 4: Género dos respondentes e o consumo de alimentos saudaveis para ser magro
Fonte: Elaborado pelos autores

Género Discordo Discordo Ngoi:ﬁg:o Concordo Concordo
Totalmente parcialmente e parcialmente totalmente
sobre isso
Feminino (256) 9,80% 22,30% 3,90% 4,80% 15,20%
Masculino (168) 4,80% 20,20% 4,20% 52,40% 18,50%
Total (424) 7,80% 21,50% 4,00% 50,20% 16,50%

Tabela 5: A pratica de atividades fisicas regulares e o consumo de alimentos saudaveis.
Fonte: Elabora pelos autores

Cruzando a varidvel 1 (género) com a varidvel 26 (O consumo de alimentos saudaveis estd
diretamente ligado a pratica regular de atividades fisicas) conforme a tabela 5, dentre os
respondentes que dizem consumir alimentos saudaveis ou nao, observa-se que hd menorinteresse
por parte das mulheres em praticar atividades fisicas e ter uma alimentacao saudavel, 32% contra
25% dos homens. Este resultado corrobora com o resultado da pesquisa do IBGE (2014), que diz
que devido a rotina atribulada das mulheres elas optam por alimentacdo saudavel ao invés da
pratica de atividade fisica.

A hipétese H3 que diz que as pessoas com maiores niveis de escolaridade acreditam ter maiores
informacoes acerca dos alimentos saudaveis, ndo foi confirmada com o teste qui-quadrado, sendo
o seu p-valueiguala 0,192 < a = 0,05. Sendo assim, pode-se afirmar que os ndo-consumidores de
alimentos sauddveis ndo deixam de consumidor este tipo de produto por falta de informacao.
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Entretanto, percebeu-se que cruzando a varidvel 4 (Escolaridade) com a varidvel 5 (Me considero
sauddvel), dentre osrespondentes, que dizem consumiralimentos sauddveis, hd maior participacao
das pessoas com maior nivel de escolaridade. Observou-se que 92% dos respondentes que
possuem ensino superior se consideram parcialmente ou totalmente saudaveis e os respondentes
que possuem poés-graduacao somam 91,1%, respectivamente. Este resultado corrobora com o
resultado da pesquisa Vigitel (2012), que diz que a formacao escolar interfere de maneira positiva
nos habitos de alimentacao saudavel.

Escolaridade Discordo Discordo Nca)oitr:ﬁg:o Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente P . Parcialmente Totalmente
sobre isso
Ensino 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 0,0%
Fundamental
Ensino Médio 15,2% 30,4% 2,2% 52,2% 0,0%
Ensino Superior 7,7% 29,8% 8,7% 48,1% 5,8%
Pés-Graduacao 6,7% 6,7% 13,3% 73,3% 0,0%

Tabela 6: Relacoes entre a escolaridade e as pessoas que se consideram saudaveis.
Fonte: Elaborado pelos autores

Cruzando a varidvel 1 (Escolaridade) com a varidvel 16 (Me considero saudavel), dentre os nao-
consumidores de alimentos saudaveis, observa-se que existe maior participacdo de pessoas
com maior nivel de escolaridade. Observa-se que 53,9% dos respondentes que possuem ensino
superior se consideram parcialmente ou totalmente saudaveis e os respondentes que possuem
pds-graduacdao somam 73,3%. Este resultado corrobora com o resultado da pesquisa Vigitel
(2012), que diz que a formacao escolar interfere de maneira positiva nos habitos de alimentacao
saudavel.

Cruzando a varidvel 2 (idade) com a varidvel 13 (comecei a consumir alimentos sauddveis por
indicacdo médica), dentre os respondentes acima de 40 anos que consomem alimentos saudaveis,
observou-se que 28,3% concordaram parcialmente que passaram a consumir alimentos saudaveis
porindicacdo médica e apenas 15,8% concordaram totalmente com esta afirmacdo. Dessa forma,
é possivel afirmar que a maior parte desses respondentes consomem alimentos saudaveis por
terem consciéncia dos beneficios de bons hdabitos alimentares ou porque simplesmente nao
seguiram as recomendacdes dadas em consultas médicas, como afirma a pesquisa realizada pela
Spire Bristol Hospital (2014).

Ahipétese H4 que diz que a idade das pessoas se relaciona com a preocupacao da sadde em longo
prazo, nao foi confirmada com o teste qui-quadrado tanto para os consumidores de alimentos
saudaveis como para os nao-consumidores, pois o p-value para os consumidores foi iguala 0,167
< a = 0,05 e o dos ndo-consumidores foi de 0,765 < a = 0,05. Este resultado corrobora com os
resultados da pesquisa realizada pelo Spire Bristol Hospital (2014), que afirma que independente
da idade, as pessoas se conscientizam sobre os beneficios de se ter uma alimentacdo saudavel.
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Ainda de acordo com esta pesquisa, é a partir dos 36 anos que a preocupagao comeca a aumentar.

Ahipdtese H5, que presume que tanto os consumidores quanto os nao-consumidores de alimentos
saudaveis acreditam que o habito de consumo desses alimentos é frequente na cidade de Lavras,
ndo foi confirmada com o teste qui-quadrado, pois seu p-value foi de 0,741 < a = 0,05. Este
resultado apresenta a percepcdo que os respondentes tém em relacdo aos habitos alimentares
da populacdo lavrense. Assim, percebe-se que tanto aqueles que consomem alimentos saudaveis
como 0s gue nao consomem acreditam que na cidade de Lavras as pessoas, atualmente, nao
estdao muito tendenciosas a ter este habito.

Ahipdtese H6 que dizque as pessoas sao influenciadas pelas celebridades a consumirem alimentos
sauddveis de acordo com a idade, nado foi confirmada pelo teste qui-quadrado, pois o seu p-value
foi de 0,409. < a = 0,05. Contradizendo as pesquisas de De Moura (2010), que alega que as
criancas e os adolescentes iniciam suas atividades como telespectadores muito cedo, portanto,
logo sao influenciados em maior parte e maior nimero por celebridades a consumirem alimentos
tendenciosos, sejam eles saudaveis ou nao.

Cruzando avaridvel 1 (Género) com avaridvel 17 (Tenho vontade de consumir alimentos saudaveis)
observa-se que hd maior interesse por parte das mulheres em passar a ter uma alimentacdo
saudavel, 71% contra 65,7% dos homens. Dessa forma, observou-se que as mulheres tém maior
preocupacao em relacao a salde do que os homens.

A hipdtese H7 diz que a pratica de atividade fisica tem relacdo com o género do consumidor de
alimentos saudaveis, assim, esta foi confirmada pelo teste qui-quadrado, pois o p-value foi de
0,001<a=0,05, observando um alto grau de significancia. Dessa forma, foi possivel observar uma
maior porcentagem de homens para esta varidvel, sendo 85,1%, enquanto que para as mulheres
foide 63,7%. Sequndo Naddeo (2014), devido a rotina atribulada das mulheres contemporaneas,
elas tém aderido ao consumo de alimentos sauddaveis sem concilid-lo com a pratica de atividade
fisica para manterem a salde e a forma fisica. Verifica-se entdo a tabela abaixo:

O consumo de alimentos saudaveis esta diretamente ligado a pratica regular de atividade fisica Q26

Género Discordo Discordo Nca)oitﬁg:o Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente P . Parcialmente Totalmente
sobre isso
Feminino 9,80% 22,30% 3,90% 48,80% 15,20%
Masculino 4,80% 20,20% 4,20% 52,40% 18,50%

Tabela 7: O género e o consumo de alimentos com a pratica de atividade fisica.
Fonte: Elaborado pelos autores

A hipétese H8, que defende que os consumidores e nao-consumidores de alimentos saudaveis,
independente da idade, acreditam que os restaurantes na cidade de Lavras estdo preocupados
em servir alimentos saudaveis, foi confirmada pelo teste qui-quadrado, pois o p-value foide 0,002
<a=0,05. Desta forma, analisando os resultados, observa-se que os consumidores estdo atentos
aos alimentos que sdo servidos nos restaurantes de Lavras, um resultado significativo para os
empresarios que devem atender as preferéncias do consumidor.
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Observando o alto grau de significancia da hipdtese apresentada anteriormente, cruzou-se
a varidvel 2 (Idade) com a varidvel 25 (Os restaurantes na cidade de Lavras estdo preocupados
em servir alimentos saudaveis). Dentre os respondentes que dizem ser consumidores ou nao
de alimentos saudaveis, observa-se que hd maior participacdo das pessoas mais velhas. Nota-
se que 48,5% dos respondentes que possuem de 41 a 50 anos concordam parcialmente ou
totalmente que os restaurantes de Lavras estdo preocupados em servir alimentos saudaveis,
e os respondentes que possuem mais de 50 anos concordam parcialmente ou totalmente em
52,4% com esta afirmativa. Este resultado mostra-se importante, uma vez que tem relacdo com
o resultado da pesquisa de Santos (2016), que diz que os negdcios ligados ao setor de alimentos
sauddveis estdo crescendo devido ao aumento da atencdo dada a esta questao.

A hipétese H9 que diz que a renda familiar dos individuos estd relacionada ao habito de comprar
alimentos saudaveis em lojas especializadas, ndo foi confirmada com o teste qui-quadrado, pois o
seu p-value foide 0,112 < a = 0,05. Este resultado contradiz o que a matéria de Gongalves (2016)
que diz que o habito de compra de alimentos saudaveis em lojas especializadas tem ligacao
principalmente com as pessoas de maior poder aquisitivo.

5. CONCLUSAO

O presente trabalho foirealizado com o objetivo de analisar o perfil e os habitos do consumidor de
alimentos sauddveis e nao-saudaveis da cidade de Lavras-MG. Para alcancar este propdsito, foram
criadas nove hipdteses que passaram por um tratamento estatistico, resultando em trés hipdteses
confirmadas e sete hipdteses refutadas dentre os 424 questionarios aplicados. Percebeu-se nesse
momento, por meio da quantidade de hipdteses refutadas, que nem sempre o mais provavel
ou 0 mais ébvio serd confirmado, pois nota-se que relacionando a renda familiar com o custo
dos alimentos saudaveis, os niveis de escolaridade com a facilidade de acesso as informacoes
e também o género relacionado ao interesse de manter a aparéncia fisica nos padroes, todas
as hipéteses apresentaram-se refutadas. Observou-se inclusive que os consumidores e 0s nao-
consumidores de alimentos saudaveis estao atentos a qualidade aos alimentos que sao servidos
nos restaurantes da cidade de Lavras (hipotese 8 refutada).

De uma forma geral, trés aspectos encontrados nos resultados despertaram a atenc¢do. O primeiro
foi o alto indice de ndo-consumidores de maior renda familiar, que afirmaram que os precos
cobrados por alimentos saudaveis sao muito altos. Desta forma, é necessario que as empresas
se preocupem em tornar os seus produtos o mais acessivel possivel a populacdo com o intuito de
aumentar as vendas bem como uma promocao de melhoria na salde das pessoas.

O segundo aspecto é que ndo foi encontrada relacdo entre a idade dos respondentes e a
influéncia de consumo de alimentos saudaveis por parte das celebridades. A pesquisa comprovou
que as pessoas concordam que existe influéncia por parte da midia e das celebridades, porém,
este estimulo pode afetar a todas as faixas etarias da populacdo, tornando-se, entdo, um forte
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incentivo ao consumo de alimentos saudaveis.

O terceiro aspecto é a relacdo existente entre a pratica de atividade fisica e o género do
consumidor de alimentos saudaveis. A pesquisa constatou que os homens possuem mais interesse
em conciliar atividades fisicas com uma alimentacdo saudavel do que as mulheres, pois, conforme
a pesquisa de Naddeo (2014), as mulheres modernas ndo conseguem tempo suficiente para
conciliar uma rotina atribulada com a prética regular de exercicios fisicos e acabam por adotar
apenas alimentos saudaveis e menos gordurosos. Portanto, necessita-se que haja conscientizacao
social por intermédio da administracao publica local para sensibilizar as mulheres a praticarem
atividades fisicas regulares, promovendo a salde deste plblico de maneira homogénea. Pode-se
destacar também nesse contexto a possibilidade de insercdo e inovacao de academias exclusivas
para mulheres, de maneira a despertar o interesse deste publico.

Conforme o propdsito desta pesquisa, foi possivelidentificar o perfil e oshdbitos dos consumidores
de alimentos sauddveis na cidade de Lavras. Portanto é importante instruir os empresarios do
setor a se atentarem cada vez mais para o mercado local, uma vez que o nimero de consumidores
estd crescendo e os mesmos estdo se tornando mais atentos e exigentes quanto 3 qualidade
daquilo que consomem. Assim, pode-se prever um aumento na demanda de consumo de alimentos
sauddveis e organicos nos préximos anos. Vale ressaltar também que o preco é um fator restritivo
e que as mulheres sdo as que mais consomem neste cenario.

Acredita-se que uma limitacdo desta pesquisa estd alocada a uma amostragem extraida somente
na cidade de Lavras. Dessa forma, sugere-se que as propostas de investigacoes testadas neste
trabalho devam ser aplicadas em outras regides sécio demogréficas, verificando-se a possibilidade
de resultados significativos também em outros contextos culturais.

Quanto as limitacoes desta pesquisa, pode-se dizer que a amostragem ainda nao foi tdo robusta
para os dois tipos de publicos pesquisados, entretanto, ainda assim atendeu as recomendacoes
de Hair et al., (2005). Outra limitacdo é que a pesquisa foi aplicada somente na cidade de Lavras.
As principais contribuicoes deste estudo foi poder compreender o perfil e os habitos de consumo
dos consumidores e nao-consumidores de alimentos sauddveis na cidade de Lavras, podendo
auxiliar os comerciantes da cidade a atingir da melhor forma o seu publico-alvo e conhecé-lo de
forma mais profunda. Acredita-se que, para pesquisas futuras, este estudo pode contribuir no
que tange as suas hipéteses, que podem ser testadas em outras regides e comparadas com 0s
resultados aqui apresentados. Também poder ser realizados estudos em grandes centros, uma
vez que acredita-se que estes tém maior indice de consumo de alimentos saudaveis nesses locais
(Santos et al., 2011).
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