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RESUMO

Com a globalizacdo 0 mundo corporativo tem se tornado mais competitivo, por isso as
organizagGes empresariais tém buscado cada vez mais valorizar o capital humano,
introduzindo espiritualidade no ambiente de trabalho e reconhecimentos simboélicos com o
intuito de auxiliar a controlar e focar as forcas de trabalho para os objetivos da empresa.
Com isso esse trabalho tem como objetivo analisar como os consultores de beleza
percebem os aspectos subjetivos utilizados na relagdo com a empresa e as consequéncias
disso. Para tanto, a presente pesquisa tem carater descritivo, qualitativo e quantitativo,
bem como documental. Foram realizadas dez entrevistas semiestruturadas com consultoras
de uma empresa de cosméticos e analisadas de acordo com a técnica interpretativa.
Utilizou-se como modelo os estudos de Pinto (2011) e de Petinelli-Souza, Oliveira e Silva
(2015). Os resultados mostram que as consultoras entrevistadas ndo percebem com clareza
0s mecanismos utilizados pela empresa, mas estas se sentem mais valorizadas, satisfeitas e
motivadas ao trabalhar neste negdcio, ou seja, ndo percebem o0s aspectos subjetivos e sua
influéncia na vida profissional e pessoal. Ademais, foram encontrados nos materiais da
empresa grande enfoque a motivacdo, empoderamento e aspectos sobre a espiritualidade.
Entretanto, é unanimidade que ocorreram impactos positivos na vida profissional e pessoal
desde que iniciaram na empresa, até mesmo aquelas que afirmaram ja ter passado por
decepgdes na mesma. Com isso, constata-se que mesmo que o0 uso da espiritualidade no
ambiente organizacional esteja diretamente ligado a interesses corporativos, com o intuito
de aumentar a produtividade, notou-se que essa existéncia nao é percebida por elas como
algo meramente estratégico, mas como atitude de uma empresa que realmente se importa
com os colaboradores e os fazem se sentirem especiais.

Palavras Chave: Poder; Espiritualidade; Subjetivismos; Reconhecimentos.



ABSTRACT

With globalization the corporate world has become more competitive, so business
organizations have increasingly sought to value human capital by introducing spirituality
into the work environment and symbolic recognitions to help control and focus the
workforces to the objectives of the company. This work aims to analyze how beauty
consultants perceive the subjective aspects used in the relationship with the company and
the consequences of it. Therefore, the present research is descriptive, qualitative and
quantitative as well as documentary. Ten semi-structured interviews were conducted with
consultants of a cosmetics company and analyzed according to the interpretative technique.
The studies of Pinto (2011) and Petinelli-Souza, Oliveira e Silva (2015) were used as
models. The results show that the consultants interviewed do not perceive clearly the
mechanisms used by the company, but they feel more valued, satisfied and motivated to
work in this business, that is, they do not perceive the subjective aspects and their
influence in the professional and personal life. In addition, great motivation,
empowerment, and aspects of spirituality were found in the company's materials. However,
it is unanimous that there have been positive impacts on professional and personal life
since they began in the company, even those who said they had already experienced
disappointments in it. Thus, even if the use of spirituality in the organizational
environment is directly linked to corporate interests, in order to increase productivity, it
has been noted that this existence is not perceived by them as merely strategic, but as an
attitude of a company that really cares about employees and makes them feel special.

Key words: Power; Spirituality; Subjectivisms; Acknowledgments.
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos cinquenta anos a globalizacdo vem se intensificando o que
contribuiu para que as empresas passassem a adotar novas estratégias no tocante a gestdo de
pessoas e principalmente na relacdo entre empresa e colaboradores, visando maior
posicionamento de mercado e, por consequéncia, alcangando a competitividade no mundo das
organizacOes. Este ambiente de competicdo acirrada entre as organizacdes fez com que as
mesmas buscassem novas formas de se organizarem estruturalmente, dando importancia para
aliancas estratégicas, buscando a cooperacdo e o relacionamento mais proximo com seus
colaboradores e clientes (DRUCKER, 2000).

Ter uma estratégia competitiva, segundo Porter (2005), exige que a empresa se
posicione de maneira defensiva utilizando-se de mecanismos como ataque e autoprotecao.
Nesse sentido, interligar a organizacdo com os colaboradores e consumidores € uma forma
inteligente de alcancar o sucesso e um posicionamento competitivo perante o mercado.

Uma medida utilizada por algumas organizacgdes de renome, como a Google, tem sido
tratar seus colaboradores como se fossem seus clientes, visando garantir sua satisfacdo no
ambiente trabalho, a sua fidelidade e lealdade. Nesse contexto, Gronroos (2003) descreve a
importancia desse tipo de gestdo, retratando que os colaboradores devem estar satisfeitos
dentro do ambiente organizacional, pois de nada adianta partir para 0 Marketing externo —
aquele voltado para o mercado consumidor, ou seja, para os clientes finais — se nem mesmo 0s
funcionarios seriam capazes de consumir os produtos da organizacdo em que trabalham
(KOTLER, 2000). Este tipo de comportamento empresarial pode ser definido como uma
ferramenta do Marketing de Relacionamento, o “Endomarketing”, ou seja, o marketing
interno que busca na satisfacdo dos funcionarios o aumento da produtividade.

O marketing voltado para o publico interno da empresa — colaboradores — possibilita
conectar e internalizar os valores e condutas desejaveis pela organizagdo com o intuito de se
obter colaboradores motivados e com sede de fazer mais e melhor (BEKIN, 1995). Brum
(2003, p. 39) afirma que o Endomarketing ¢ “(...) a percep¢ao do funcionario sobre a empresa
e seus processos de gestao”.

Brum (2003) afirma ainda que a organizagéo ao estabelecer um posicionamento diante
dos funcionarios, de que esses sdo importantes e especiais, 0s mesmos acabam colocando a

empresa em um patamar de destaque de maneira inconsciente, o que interfere diretamente na



relacdo funcionério, organizacdo e produtividade. Diante disso, Grénroos (2003)
assegura gue antes de ser um simples colaborador da empresa este é o primeiro cliente
a quem a empresa deve satisfazer e fidelizar.

Kotler (2003) salienta que conquistar a fidelidade de clientes - e entende-se
neste momento este termo como colaboradores - ndo consiste apenas em dar brindes e
oferecer descontos promocionais, mas € preciso estabelecer um vinculo emocional
para com o mesmo. Da mesma forma, Sabatino (2003) também defende como um
potente instrumento de marketing o estabelecimento de uma conexdo emocional entre
o cliente e a marca.

E na énsia pelo aumento da produtividade, algumas organizacgdes tém buscado
estabelecer em sua gestdo relagdes de poder que produzem subjetividades e “modos de
ser” em sua equipe. Esse poder para Max Weber (1980 apud DREHER, 2011, p. 475),
refere-se a “toda chance de impor — também contra o relutar — a prépria vontade, nao
importando a origem dessa chance”.

Conforme tratam Petinelli-Souza, Oliveira e Silva (2015), de maneira
subjetiva, as organizacdes tém implantado por meio de sua cultura organizacional -
com suas crengas, valores, missdo, rituais, normas e diretrizes — mecanismos que
induzem o modo de ser em suas equipes. Toda essa cultura organizacional é
implementada, muitas vezes, de maneira metddica e sistematica, como se fosse uma

religido que possui um sistema de doutrinas a ser seguido.
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Sabe-se muito bem, ap6s Durkheim e Freud, que uma sociedade ndo pode existir
sem religido, a religido fornecendo a cada ser a garantia de ndo viver na
arbitrariedade pura e Ihe oferecendo um sistema de significacdes que lhe da

seguranca e o faz agir (DAVEL; VERGARA, 2001, p. 175).

Com isso, a religido e religiosidade passam a serem utilizadas como estratégia
fundamental do capitalismo. Sendo “crescentemente, instrumentalizada por empresas,
batizada, nos ultimos anos, como espiritualidade no contexto do trabalho”
(SIQUEIRA, 2005, p. 718). Ademais, essas estratégias buscam na interioridade dos
colaboradores trabalhar as necessidades subjetivas (do ser), buscando na satisfacéo
maior produtividade e lealdade, garantindo vantagem competitiva.

Motta (1987, p. 68) afirma que:
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[...] a organizacédo apodera-se de seus membros, realizando politicas mediadoras em
quatro niveis de atuacdo: econdmico, politico, ideologico e psicologico. Oferece, em
cada um desses niveis, salérios e carreira, autonomia, humanismo, sedugéo e prazer.
Em contrapartida, exige trabalho disciplinado com vistas ao lucro e a expansdo,
submissdo ao controle burocratico e eficiéncia, além de ameacar e angustiar.

Diante disso, buscando entender como as organizagcbes tém se utilizado de
subjetivismos no estimulo ao aumento de vendas para atingir seus propdsitos, o presente
estudo mantera seu foco em uma organizacdo multinacional do setor de cosméticos com sede
nos Estados Unidos, que desenvolve suas atividades em todo territorio brasileiro, baseada no
Marketing de Multinivel' como estratégia de formacdo. Esta organizacdo denomina seus
colaboradores como “Consultores (as) de Beleza Independente”, pois ndo possuem vinculo
empregaticio com a empresa.

Nesse sentido, esse trabalho serd embasado na seguinte questdo de pesquisa: Como as
consultoras percebem as capacitagdes recebidas nos treinamentos, eventos e “Reunides de

Unidade” que a empresa realiza para que estas se sintam motivadas e aumentem as vendas?

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Analisar como os consultores de beleza percebem os aspectos subjetivos utilizados na

relacdo com a empresa e as consequéncias disso.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Identificar o perfil socioeconémico dos consultores
e Analisar de que maneira a organizagdo dissemina as politicas e préaticas internas para
0S seus membros;

e Analisar se ocorre relagdo de poder no processo de gestéo;

! Para Costa (2001, p. 6) o Marketing Multinivel “¢ um método de distribui¢do que leva produtos e servigos
diretamente ao consumidor, de diversos mercados, por meio de distribuidores independentes.”
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e Verificar como os colaboradores se sentem em relacdo a organizacao.

e Identificar quais 0os mecanismos utilizados para persuasdo dos colaboradores nas
politicas e praticas defendidas pela empresa.

e Constatar o que os colaboradores tiveram de resultado com a empresa, bem como a

satisfagéo.

1.2 JUSTIFICATIVA

Sabe-se que os individuos por possuirem “ao mesmo tempo um cérebro € um corag¢do”
sdo compostos pela objetividade (ter) e pela subjetividade (ser). E é nessa subjetividade que
ha necessidade, mesmo que implicita, de pertencer e ser guiado por algo ou por alguém
(DAVEL; VERGARA, 2001, p. 174). Nesse sentido, ao instrumentalizar aspectos que
envolvem a interioridade do ser as organizagdes surgem com um “manual que leva ao
sucesso”, a fim de exercer influéncia em seus trabalhadores e conquista-los.

De acordo com Siqueira (2005), nos ultimos anos as organiza¢des tém buscado
instrumentalizar a religido? para obter melhor produtividade de seus trabalhadores a fim de
aumentar seus lucros. Neste sentido, busca-se entender como os “mecanismos de dominacéo,
exploragdo e subordinagdo” auxiliam as organizagdes a alcancarem seus objetivos
(SIQUEIRA, 2005 p. 723).

Observa-se que existe certa “fascinacdo” dos consultores da empresa estudada pela
mesma. O que incitou a necessidade de entender o que ha por tras desse fascinio, ou seja,
como a gestéo praticada pela organizacao estimula nos consultores o sentimento de pertenca e
de ligacdo sentimental para com a mesma. Portanto a intencdo desse trabalho € contribuir no
estudo em relacdo ao ambiente organizacional, visando entender como esse tipo gestdo —

baseada em subjetivismos atrelado a espiritualidade organizacional enquanto estado de

2 Nesse trabalho o termo religido ndo esta vinculado a religides tradicionais, mas a incorporagdes que as
organizacOes tém realizado a fim de institucionalizar uma religido dentro da empresa, na qual o Deus a ser
cultuado seria representado pela propria organizacdo que teria como fieis seus colaboradores. A intencdo das
empresas ndo € de redimir e salvar almas, mas de obter por meio desta estratégia a lealdade de seus
colaboradores. Confirmando essa questdo Pageés et al. (2008) afirmam que as empresas elaboram novas religiGes,
com ideais, missao, valores e regras que regem o relacionamento entre organizagdes e colaboradores.
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espirito dos colaboradores e as relagdes de poder — interfere no aumento de produtividade. De

acordo com Pompeiro (2006, p. 03):

[...] A organizacdo proporciona 0 necessario prazer ao individuo para que este
exerca 0 seu poder em favor dela. Ao mesmo tempo, causa no individuo a
permanente angustia de ter que atingir os objetivos pretendidos por ela; caso
contrario, perderd suas “vantagens”, quando ¢ caracterizado uma das questdes mais
conflituosas. Seja para o individuo consciente do seu papel de dominado pela
empresa, pois o0 coloca hum constante conflito com ela; seja para aquele que néo tem
essa consciéncia e é submetido a um processo alienante, dominado com facilidade
pela organizacdo [...]. Pompeiro (2006, p. 03)

Sendo assim, é através das politicas e diretrizes de uma empresa que ela busca adequar
o individuo de maneira padronizada na organizacdo. Essa uniformidade no comportamento
dos colaboradores une a empresa com 0s mesmo de maneira que 0s dois se tornem partes
inseparaveis, dificultando a distin¢do entre vida profissional e pessoal. E é por meio deste
estudo que se pretende entender quais as consequéncias desse tipo de gestdo, se ela realmente

aumenta a participacdo e produtividade dos colaboradores ou néo.
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2 REVISAO TEORICA

Nos tdpicos a seguir seré retratado brevemente sobre a Gestdo de pessoas, Relag¢bes de

Poder e Subjetivismo no trabalho a fim de realizar embasamento teorico a respeito do tema.

2.1 GESTAO DE PESSOAS

Assim como a humanidade e organizagOes passaram e passam pOr um pProcesso
evolutivo, com a gestdo de pessoas ndo é diferente. Foi a partir da Administracdo Cientifica
de Frederick W. Taylor e Henri Fayol que os primeiros aspectos do gerenciamento de pessoal
foram surgindo, pois se passou a entender que era necessario trocar 0 empirismo e improviso
por técnicas administrativas a fim de garantir mais produtividade. Entretanto, estas técnicas
abordavam apenas questdes sobre a racionalizacéo do trabalho, bem como a simplificacdo dos
movimentos na realizacdo das tarefas. Com a insatisfacdo dos trabalhadores surge um olhar
mais humanizado na gestdo a partir da Escola das Rela¢cbes Humanas, impulsionado por Elton
Mayo (1890-1949) que evidenciou, através de seus estudos, a necessidade de considerar 0s
fatores psicoldgicos dentro da gestdo (AVILA; STECCA, 2015).

No periodo pds Revolucdo Industrial as producgdes se tornaram mais intensas e como
havia grande oferta de méo de obra as pessoas eram consideradas apenas recursos que faziam
parte da linha de producdo. Por este motivo existia apenas um Departamento de Pessoal
responsavel pelos pagamentos e por certificar de que os trabalhadores estariam cumprindo as
normas das empresas. Apds a Segunda Guerra Mundial surge uma gestdo em que comeca a se
levar em conta aspectos comportamentais. J& na Era da Informagdo, a partir de 1990, “o
Departamento de Pessoal passa a ser chamando de Recursos Humanos” e as organizagdes
passam a ter um olhar a respeito de que as pessoas ndo SA0 apenas recursos e possuem
necessidades (AVILA; STECCA, 2015, p.18).

Atualmente as organizacdes estdo na Era do Capital Humano, que tornou 0s Recursos
Humanos, na Gestdo de Pessoas. Ou seja, mesmo que essa area continue sendo responsavel
pelas questdes burocraticas o foco agora sdo sobre as pessoas, que passaram a Ser

consideradas no mundo organizacional um diferencial, uma estratégia, pois em tempos em
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que as tecnologias estdo acessiveis a todos o0 conhecimento e experiéncia se tornam vantagem
competitiva para a organizacio (MOURA, 2015; AVILA; STECCA, 2015).

Com isso, ao longo das Ultimas décadas, a Gestdo de Pessoas deixou de ser apenas
uma area da organizacdo puramente operacional, preocupada apenas com o pagamento de
salarios, admissdes e demissdes. E passou cada vez mais, a integrar-se na empresa como uma
ferramenta estratégica na conquista de vantagens competitivas sustentaveis (MARQUES,
2015).

Neste sentido, o anterior Departamento de Recursos Humanos, antes responsavel
apenas pelos processos, politicas e diretrizes da empresa, com um Viés mecanicista e
tradicional passou a ser incorporado na Gestdo de Pessoas (GP), que possui uma abordagem
mais humanizada. Por conseguinte, a GP passa a se dividir em dois papeis, a funcdo de Staff
de orientacdo e de Responsabilidade de linha, sendo a primeira responsavel pela parte
burocratica (antes realizado pelo departamento de pessoal), onde se concentram as praticas de
recrutamento e selecdo, politicas, diretrizes e estratégia da empresa. E a segunda €
responsavel por receber as ordens e estratégias e efetiva-las repassando aos demais
colaboradores (DAVEL; VERGARA, 2001).

Administrar com as pessoas significa tocar a organizagdo junto com o0s
colaboradores e os parceiros internos que mais entendem dela e de seu futuro. Trata-
se de uma nova visdo das pessoas, ndo mais como um recurso de uma organizagao,
mas como um objetivo. Essa ¢ uma nova visdo, ndo mais um recurso de
organizagdo, servil e passivo no processo, mas, fundamentalmente, trata-se de um
sujeito ativo e provocador das decisdes, empreendedor das agdes e criador da
inovagdo dentro das organizagbes. Mais do que isso, esse sujeito ¢ um agente
proativo, dotado de visdo propria e, sobretudo, de inteligéncia — a maior, mais
avangada e sofisticada habilidade humana (RIBEIRO, 2008, p. 4).

Essa mudanca no ambito da Gestdo de Pessoas ocorreu sobre influéncia da
globalizagdo, que criou um cenario cada vez mais acirrado e competitivo entre as
organizagOes. A globalizacdo, segundo Cascio e Wayne (1946), tem intensificado as relacGes

comerciais, bem como a circulagdo de bens e servigos, informacgdes entre pessoas e

aumentado a competitividade entre as empresas.

Dessa forma, é possivel definir a Gestdo de Pessoas como um conjunto de politicas,
estratégias, praticas e acdes que uma empresa desenvolve para trazer, desenvolver e manter

seus colaboradores. A respeito disso, Avila e Stecca (2015, p.20), salientam que as pessoas
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sd0 0s ativos mais importantes da organizagdo, pois “sem pessoas nao ha empresa, produtos
ou servicos, por isso é fundamental ter essa area bem estruturada e definida na organizac¢do”.

Para Mathis e Jackson (2003), a melhor forma de alcancar competéncias no ambito
organizacional refere-se a um preciso gerenciamento de recursos humanos, que através de
préaticas e politicas institucionais garantem maior posicionamento de mercado e vantagem
competitiva. Nesse sentido, a Gestdo de Pessoas é capaz, de focar as energias e forcas
humanas em “atividades produtivas, gerenciais e estratégicas dentro de um ambiente
organizacional” (FRANCA, 2013, p. 5).

Desta forma, a Gestdo de pessoas trabalhada de maneira estratégica surge como
vantagem competitiva para as organizacdes. Investir na GP de maneira concisa e precisa, ou
seja, analisando que cada individuo possui sua trajetdria e expectativa de vidas torna as
pessoas de uma determinada organizagdo mais estimuladas e preparadas para produzirem

mais. Franca (2013, p. 4) salienta que:

A gestdo de pessoas deve ocorrer a partir da visdo integrada das pessoas e de
questdes fundamentais como: as expectativas sobre as relacdes de trabalho, o
contrato psicologico entre o que a pessoa quer da empresa e o que esta quer de seu
pessoal, perfis e tipos de personalidade, grupos, equipes, liderangas, processos de
cooperagdo, competicdo, apatia, cultura organizacional, valores, questdes éticas,
entre outros aspectos ligados a vida social. Franga (2013, p. 4)

Levando em consideracdo tais proposicdes, € possivel afirmar que a GP envolve
fatores internos e externos responsaveis para 0 sucesso organizacional. Trata-se de um
planejamento que busque ter as melhores pessoas trabalhando nas melhores funcdes e
proporcionado para a organizacdo maiores resultados. Mas para tanto, cabe a organizacdo
investir em aspectos como treinamento, desenvolvimento e reconhecimento de seus
colaboradores, pois desta forma o nivel de interesse em gerar maiores resultados também sera
maior (MARQUES, 2015).

Diante disso, fica claro que a Gestdo de Pessoas tem como esséncia considerar
“pessoas como pessoas’” e ndo simplesmente como “recursos empresariais” (RIBEIRO, 2008,
p. 1-2). Para Davel e Vergara (2001, p.36, grifo nosso.) as estratégias de GP sdo responsaveis
por causar nas pessoas comportamentos, como: “criatividade, inova¢ao, orientagdo ao longo
prazo, cooperacdo, confianca, capacidade de assumir riscos e tolerancia com relagdo a
ambiguidade”. Por conseguinte, pode-se afirmar que a partir da abordagem da GP mais

humanizada foi possivel garantir e alcangar colaboradores, mais envolvidos, proativos e
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motivados dentro das organizacBes, 0 que consequentemente aumenta 0s niveis de
produtividade. Seguindo essa perspectiva, a Gestdo de Pessoas representa “um poderoso
elemento na linguagem que as pessoas utilizardo para se organizarem em torno de situacoes e
atividades”, ou seja, ¢ uma estratégia que facilita o estabelecimento de maior controle sobre as
atividades e pessoas que acabam se tornando “conhecidas e governaveis” (DAVEL,;

VERGARA, 2001, p. 47-49).

2.2 RELACOES DE PODER NO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

A constante corrida pelo crescimento e competitividade tem gerado nas organizacgdes a
necessidade de buscar as mais variadas estratégias de competitividade para garantir destaque e
dominio no mercado em que atuam. Desta forma, as empresas buscam a cada instante,
maneiras de controlar - nem sempre claras - seus colaboradores a fim de extrair deles maior
produtividade e lucro (PINTO, 2011).

Morgan (1996) destaca que poder se refere a habilidade de induzir o individuo a fazer
0 que se deseja que ele faca. Neste sentido, Silveira (2003, p. 3) retrata que todas as
organizagdes sdo baseadas em poder, seja pela “estrutura hierarquica”, seja pelo “fendmeno
burocratico”, ou por ser uma “estrutura organizada”.

Freitas (2005 apud PINTO, 2011, p. 7) apontam que na busca pela exceléncia a
organizacdo tenta de todas as formas motivar o individuo a fim de extrair dele 0 maximo de
produtividade. Nesse mesmo sentido, Pinto (2011), diz que na ansia por dominar seus
trabalhadores as empresas contemporaneas tém buscado na gestdo de pessoas uma forma de
manipular seus colaboradores de forma subjetiva com o intuito de obter ndo somente o
controle sobre o corpo do individuo, mas também do seu subconsciente. Esta tentativa de
exercer dominio sobre o individuo ja foi apresentado por Pageés et al. (2006, p. 27-28, grifo
nosso) como sendo um desenvolvimento simultdneo das capacidades produtivas do individuo,

visando:

desenvolver a iniciativa [...] dando aos trabalhadores toda espécie de satisfacdo
econdbmica, [...] psicolégica, um trabalho interessante, alto salario,
responsabilidades, satisfages morais, momentos de prazer e a0 mesmo tempo
garantir o controle, subordinar as forcas produtivas dos trabalhadores aos
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objetivos da empresa e do sistema capitalista. (PAGES et al., 2006, p. 27-28, grifo
N0ss0).

A partir desse contexto, Siqueira (2006, p. 43-44) descreve que existem algumas
recompensas simbolicas que exercem poder sobre os individuos, bem como “prémios”,
“reconhecimentos” e “mudancga de nivel”, “participagdo nos lucros”, ideia de “autonomia” e o
“estimulo a competicao e colaboragdo entre colegas”. Além disso, hd um estabelecimento de
modelos de pessoas que venceram 0s obstaculos (metas) e alcancaram o sucesso dentro da
organizacao.

Gerando a ideia de que o sucesso dentro da organizacdo s6 depende do individuo, ou
seja, uma abstracdo no subconsciente € criada de que se o sujeito ndo alcangar o desafio — por
maior e impossivel que ele seja — a responsabilidade disso é inteiramente do sujeito que ndo
foi capaz. Mas em contrapartida a organizacdo sempre estara disposta a ajudar, treinar e
motivar este sujeito “sem nenhum interesse”, pois de acordo com o autor existe uma
“tentativa de criar uma comunidade global e de tornar a empresa algo mais do que um
simples local de trabalho” (SIQUEIRA, 2006, p. 43-44).

Segundo Petinelli-Souza, Oliveira e Silva (2015, p. 8), existem uma série de
ferramentas que auxiliam no processo de dominagdo dos individuos, bem como através de
“procedimentos institucionais, juridicos, politicos, policiais, pedagdgicos, morais,
psicologicos, culturais e religiosos”. Essas ferramentas na maioria das vezes sio
imperceptiveis e ndo violentas, pois ndo raramente as ferramentas de controle s&o utilizadas
por meio de recursos simbélicos (CHAUI, 2004; MATOS et al., 2011 apud PETINELLI-
SOUZA et al. 2015, p. 8).

De acordo com Pinto (2011), por meio de padrdes de condutas, valores, missdo e
normas as empresas buscam formalizar os passos do colaborador a fim de adequa-lo ao cargo
trazendo uniformidade e previsibilidade no modo de agir dos mesmos, para que estes se
tornem ““fantoches” para a organizagdo. Possibilitando a ela ditar o comportamento dos
colaboradores, além de inserir-se na vida particular dos mesmos, fazendo com que estes se
sintam cada vez mais ligados com a instituicdo ao passo de que ndo consigam mais separar a
vida profissional do pessoal.

O desejo pela realizacdo profissional e o0 anseio por concretizar sonhos, se livrando de
angustias cotidianas, projeta nos individuos a necessidade de estar na organizagdo dedicando-

se a ela, pois eles identificam na organizacdo a chance de mudanca de vida e séo seduzidos
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pela possibilidade de sucesso, de reconhecimento e destaque perante os demais colaboradores.
A ideia de que sé esta organizacdo especifica proporcionara ao individuo realizar seus
desejos, faz com que ele permita que a mesma esteja cada vez mais presente no seu cotidiano
ao ponto do individuo passar a se reconhecer na cultura organizacional, de modo que ela seja
idealizada por ele, criando em seu intimo uma ideia de familiaridade, na qual sua fidelidade
para com a mesma seja imprescindivel (FREITAS, 2005; SIQUEIRA, 2006 apud PINTO
2011, p. 9-10).

2.3 SUBJETIVISMO NO TRABALHO

O consumismo revelou um grande apreco ao que € externo. A humanidade nunca
esteve tdo confusa e com tantas opgBes com as quais o ser e o ter se confundem em niveis de
importancia. “Vive-se a época do espetaculo, dos efeitos especiais, aquela na qual o “parecer
ser’ e o ‘possuir’ em muitos casos sufocam o ser” (DAVEL; VERGARA, 2001, p. 32). Nesse
sentido, é evidente que os seres humanos sdo compostos por questdes que envolvem a
objetividade e a subjetividade, ou seja, sdo especificidades que estdo atreladas

respectivamente ao ter e ao ser.

Essa complexidade da existéncia humana que vai muito além das questfes bioldgicas
do que se necessita possuir enquanto ser vivo demonstra que além do anseio pela
sobrevivéncia os individuos necessitam socializar-se e partilhar e isso inseri que desconsiderar
a subjetividade do ser transforma qualquer tipo de gestdo de pessoas em algo raso e sem
propriedade. Pois importar-se com a subjetividade que os individuos exprimem facilita o
entendimento dos mesmos, visto que “o ser humano, ser de desejo e de pulsdo, como define a
psicanalise, ¢ dotado de uma vida interior, fruto de sua historia pessoal e social” (DAVEL;
VERGARA, 2001, p. 50).

Desse modo, para Foucalt (1979) as questdes objetivas e subjetivas que englobam o
sujeito sdo modificadas simultaneamente de acordo com o que acontece a sua volta. Negreiros
et al. (2018) partem do pressuposto de que o trabalho desenvolve subjetividade na vida do
sujeito e vice-versa. Historicamente tem-se ensinado aos individuos a importancia do

trabalho, que muitas vezes é passada de geracdo em geragdo, ou seja, sdo ciclos que cada vez
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mais ganham importancia, espaco e tempo na vida das pessoas e isso faz com que o
“trabalhar” transforme a subjetividade existente no ser (DEJOURS, 2004, p.30).

Ao passo que o trabalhar deixa de ser simplesmente um conjunto de tarefas a serem
realizadas e passa a desempenhar também um local para interacdo social que envolve vérios
aspectos subjetivos, tais como a intera¢do do que ha dentro do individuo com o mundo social,
impactando no desenvolvimento de crencas e valores singulares do ser diante das experiéncias
vividas (NEGREIROS et al., 2018).

Por conseguinte, no ambito da psicodindmica do trabalho defende-se que o trabalho
ndo se resume apenas no objetivo e nas tarefas que séo desenvolvidas dentro da organizacao,
mas envolve a subjetividade. Desta forma, trabalho e subjetividade séo termos que caminham
juntos, pois 0 homem enquanto individuo subjetivo encara por muitas vezes o trabalho como
algo que preenchera “a lacuna entre o prescrito e o real.” Ou seja, “trabalhar ndo ¢ somente
produzir; é, também, transformar a si mesmo e, no melhor dos casos, & uma ocasido oferecida
a subjetividade para se testar, até mesmo para se realizar” (DEJOURS, 2004, p. 28, grifo
nosso).

Compreendendo que o trabalho pode ser interpretado de maneira subjetiva e que
existem percepcOes geradas por cada individuo, as organizacGes passaram a entender esses
subjetivismos e tentar utiliza-los como ferramenta de gerenciamento/controle. Dejours (2004,

p. 31, grifo nosso) salienta que:

Com a evolucdo do trabalhar, sob o império das novas formas de organizacdo do
trabalho, de gestdo e de administracdo especificos do neoliberalismo é, nolens
volens, o futuro do homem que est4d comprometido.[...] O trabalho ndo €, como se
acredita frequentemente, limitado ao tempo fisico efetivamente passado na oficina
ou no escritério. O trabalho ultrapassa qualquer limite dispensado ao tempo de
trabalho; ele mobiliza a personalidade por completo.

Sabendo que o trabalho representa enquanto forma subjetiva algo que vai além de uma
atividade exercida para alcangar o objetivo da organizacdo, é possivel afirmar que para o
individuo “trabalhar seria uma condi¢ao transcendental de manifestacao absoluta da vida.” Ou
seja, “[...] trabalho ndo ¢é apenas uma atividade; ele é, também, uma forma de relagdo
social[...]” (DEJOURS, 2004, p. 31).

Sem que percebam os sujeitos sdo induzidos a aceitar o estabelecimento de uma
ligagdo com o trabalho que os habita “até nas suas insonias e nos seus sonhos” (DEJOURS,

2004, p.30). “O espago ocupado pelas organizagdes na vida contemporanea faz com que elas
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sejam um elemento de primeira grandeza no imaginario desse sujeito/ator e em suas
construgdes sobre a realidade” (SILVA; VERGARA, 2003, p. 11).

Esta necessidade dos individuos de serem valorizados, de se relacionarem socialmente
e de serem reconhecidos é porta de entrada para que as organiza¢fes consigam projetar em
seus colaboradores “oportunidades para se ressignificar a existéncia” (VASCONCELOS,
2006 apud GOMES, MARHY,2014, p. 1272).

Lancman e Uchida (2003, p.79-81) retratam que a “subjetividade dos trabalhadores ¢é
reafirmada pela necessidade de seu controle para que aquilo que foi tracado seja
rigorosamente cumprido”. E mesmo que organizagdo exija metas “absurdas e irrealizaveis |[...]
os trabalhadores, acreditam que podem e tentam cumprir as demandas”.

A partir das ideias de Frederick Taylor (1856-1915) que deram base a Organizagédo
Cientifica do Trabalho (OCT) surgiram novas formas de gerenciar, dividir e planejar as
tarefas abriram espaco para que as organizagdes projetassem através de sua politica, modos de
ser, agir e pensar em seus individuos (TAYLOR, 1995 apud LANCMAN, UCHIDA, 2003).

Diante desse cenario de surgimento de novos olhares e tipos de gestdo e que se passou
a reconhecer a subjetividade existente no ser os gestores passaram a explorar de maneira
capitalista a interioridade existente nos seres. Ora, sabe-se que a necessidade de socializacéo e
pertenca anteriormente citadas abre caminho para o uso de técnicas sutis que sirvam de “guia”
aos passos dos individuos. E € desvendando esta interioridade que organizacfes tém apelado
para o sentido espiritual da pessoa consigo mesma e com 0 externo, sendo esta apelacdo a
aspectos subjetivos do individuo uma forma instrumentalizada de alcancar vantagem
competitiva (SOUTO; REGO, 2006).

E por meio de simbolos que as organizacdes apostam criar um processo de idealizacio
no qual o individuo obtenha a ideia de que existe um “sentido preestabelecido para cada uma
de suas acdes” e dessa forma ele acaba ganhando antolhos® e se prendendo a rede” (DAVEL;
VERGARA, 2001, p. 175).

Esta conexdo dos colaboradores com o todo, faz com que eles se sintam componentes
fundamentais e importantes dentro do processo além de sentirem que realizam um “[...]

trabalho com significado para suas vidas” (SOUTO; REGO, 2006, p. 2, grifo nosso). Esta

¥ Acessorio, geralmente utilizado nos olhos de cavalos para que estes olhem apenas para frente ndo recebendo
interferéncias do que esta ao seu redor, pois o0 fazem ter uma visao limitada.
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necessidade dos individuos de trazerem significado para suas vidas é evidenciada por Rego,
Souto e Cunha (2005, p. 5) ao dizerem que:

[...] os seres humanos sdo sensiveis a temas como: a justica, a confianga, o
tratamento respeitador e digno, a possibilidade de obterem no trabalho significado
para a vida, as oportunidades de desenvolverem o seu potencial e se realizarem
como seres emocional e intelectualmente validos, as relacdes interpessoais de
cooperacdo e ajuda, a possibilidade de se sentirem insertos em comunidades
humanas que lhes permitem satisfazer necessidades de afiliacdo e de pertenca.

Neste sentido, Souto e Rego (2006) ainda retratam que um ambiente organizacional
em que se preocupa em estimular a espiritualidade no contexto de trabalho obtém maiores
desempenhos individuais e organizacionais. Estes maiores desempenhos sdo resultados
obtidos com a estratégia de estabelecer um elo entre o colaborador e a organizacdo. Rego et
al. (2004 apud SOUTO; REGO, 2006, p. 4) discorrem sobre isso ao dizerem que ligar-se
afetivamente com a organizacdo causa um dever de lealdade e, por conseguinte uma certa
dificuldade em deixar a organizacao e encontrar outra alternativa.

Santos e Cardoso (2016) retratam que a espiritualidade dentro das organizacOes
melhora a salde e o bem-estar dos colaboradores e, sobretudo, os torna mais comprometidos
para com a empresa aumentando assim a produtividade. Ao trazer significado para a vida, de
acordo com Souto e Rego (2006), o trabalho deixa de representar ao individuo um simples
emprego e passa a ser percebido como vocagdo®, fazendo com que o mesmo se entregue “de
corpo e alma” para a organizagdo buscando empenhar-se cada vez mais a fim de ser mais

produtivo.

Se o individuo se identifica com a organizagdo, se pensa apenas por meio dela, se a
idealiza ao ponto de sacrificar sua vida privada aos objetivos que ela persegue,
quaisquer que eles sejam, entdo, ele entrara sem saber (sem recriminar-se, pois esta
de boa-fé) num sistema totalitario, tornado para ele em Sagrado transcendente, que
legitima sua existéncia. [...] A empresa (ou qualquer outra organizagdo) quer, nos
dias de hoje, encarnar “a instituicdo divina”. Esse sagrado laico que da ao individuo
0 sentimento de transcender por um projeto ou um ideal a realizar, uma causa a
defender. Ele promete ao individuo alcangar um estado ndo conflitual da psique,
uma plenitude que o protege de um trabalho de luto, da perda e do sofrimento.
Ele pode, entdo, considerar-se como um heréi moderno inscrevendo-se no mito
coletivo da organizagdo (DAVEL; VERGARA, 2001, p. 175).

* Aquilo que causa entusiasmo sincero, um desejo de criar e tomar atitudes inspiradoras na busca incessante
pelos frutos brotados. (BASSO, 2006, p. 28).



26

Essa entrega dos colaboradores ao trabalho é vista pela organizacdo como algo
fascinante, pois ao criar este sentimento de pertenca a organizagéo, os colaboradores se veem
como parte muito importante de um todo, o que diminui os possiveis descontentamentos e

frustracGes para com a empresa. Petinelli-Souza, Oliveira e Silva (2015, p. 6) salientam que:

O alto grau de envolvimento dos funcionarios com a organizacao faz com que estes
ndo exprimam sentimentos negativos por ela, pois eles sentem a necessidade de
preservar uma imagem “magnifica” e “perfeita” da organizacdo, ndo admitindo
qualquer tipo de critica a organizacdo, tampouco imaginando que ela pudesse
praticar manipulagdes ou lucrar com o comércio de armas, por exemplo.

Bertero (2007 apud VERGARA; MOURA, 2012, p. 7) diz que mesmo sendo possivel
utilizar a espiritualidade no contexto de trabalho de forma manipuladora, a mesma ainda gera
beneficios para o clima organizacional, pois estimula “sentimentos como lealdade, franqueza,
respeito e generosidade entre pessoa.”. Fredrickson (2001 apud SOUTO; REGO, 2006, p. 5)
salienta que quando é possivel sentir prazer no trabalho os colaboradores tendem a se
tornarem mais criativos, melhorando seu desempenho. Vergara e Moura (2012, p. 11)
retratam algumas medidas que inserem a espiritualidade no contexto de trabalho, bem como a
valorizagao “[...] do ser humano [...]; da autoestima das pessoas;[...] da cooperagdo ao invés
do acirramento entre os membros da organizagdo; lacos de confianca; um ambiente de

trabalho marcado pela alegria e harmonia [...]”.

2.4 ESPIRITUALIDADE NAS ORGANIZACOES

Sabe-se que os seres humanos sdo seres racionais, compostos de sua subjetividade e
objetividade que promovem suas necessidades de ser e ter, respectivamente (DAVEL,
VERGARA, 2001). Além disso, também h& uma necessidade espiritual do ser atrelada a vida
interior. Essa necessidade tem sido trabalhada dentro das organizagdes como “espiritualidade”

e esta ligada a linha da psicologia positiva (CAVANAGH; BANDSUCH, 2002).
O termo espiritualidade ndo € sinbnimo de religido. Pois ao utilizar-se da
espiritualidade nas organizagdes nédo se pretende induzir os colaboradores a manifestarem e

participarem de alguma religido especifica, mas pretende-se estabelecer um estado de espirito
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que promova sentimentos positivos nos individuos, aumentando sua resiliéncia e motivacéo,
os induzindo a produzir de maneira eficiente (REGO; SOUTO; CUNHA, 2007).

A tentativa de gerar esses sentimentos positivos nos colaboradores é implementada
pela organizacdo a partir do ponto em que estas passam a analisar as necessidades que 0s
individuos possuem. Rego, Souto e Cunha (2007) destacam que dentre essas necessidades
pode-se observar que os individuos possuem a necessidade de estarem atrelados a algo
superior que os facam se sentirem unicos, de realizarem um trabalho com significado e de se
sentirem ligados e de certa forma aceitos pela comunidade de trabalho. O reconhecimento
dessas necessidades fez com que as organizacGes passassem a elaborar formas mais
“sofisticadas de relagdes de poder”, logo, a espiritualidade “pode ser considerada como uma
forma modificada, irreconhecivel, transfigurada e legitimada das outras formas de poder”
(MATQOS; et. al, 2011, p. 6).

Assim, como forma de poder simbdlico as organizacfes tentam por meio de suas
estratégias e cultura organizacional exprimir nesses colaboradores o sentimento de
pertencimento a organizacao, de lealdade e a ideia de que o trabalho precisa ser realizado em
virtude de um bem maior, trazendo significado as tarefas. Dessa forma, os colaboradores se
tornam mais satisfeitos e leais a organizacdo, com maior nivel de criatividade e empemnho
para o trabalho, adotando comportamentos positivos para com a mesma (REGO; SOUTO;
CUNHA, 2007; TECCHIO; CUNHA; BRAND, 2018).

A anélise realizada por Rego, Souto e Cunha (2007) demonstrou que quando a
organizacéo utiliza-se da espiritualidade para com os colaboradores o lago afetivo e normativo
entre eles aumenta, enquanto que a ligacdo instrumental diminui. Isso demonstra que ao passo
em que os colaboradores se sentem integrados e Uteis a organizacdo (laco afetivo) e
identificam que ela os proporciona a oportunidade de realizar um trabalho com significado a
comunidade (lagco normativo), de ter alegria, satisfacdo e identificagdo com os valores e
crencas da organizacdo estes colaboradores passam a entender que a organizacdo 0S
proporciona a oportunidade de terem uma vida melhor sentindo-se na obrigacdo de
permanecerem nela dando o melhor de si e passam a reconhecer que perderdo muito ao sairem

da organizacéo (ligacédo instrumental).
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3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva e documental do tipo quali-
quantitativa. As técnicas de pesquisa utilizadas foram entrevistas semiestruturada e analise
documental (HEERDT; LEONEL, 2007). Cabe a pesquisa qualitativa buscar entender de
maneira profunda e intensa aspectos especificos do comportamento de um determinado
“grupo mais ou menos delimitados em extensdo” enquanto que a quantitativa busca através de
indicadores trazer luz aos dados, facilitando a observacdo de tendéncias (MINAYO;
SANCHES, 1993, p. 247).

3.2 OBJETO DE ESTUDO

A organizacdo a ser estudada é denominada como uma Multinacional de Vendas
Diretas. Preferiu-se omitir o nome da empresa, em virtude disso sera adotado o nome ficticio
de “Pink Dream”. As informag¢des obtidas foram pesquisadas no site da mesma e nos
materiais impressos exclusivos as consultoras aos quais se obteve acesso, visto que a

pesquisadora possui cadastro na empresa.

Criada por sua fundadora em 1963, na cidade de Dallas Texas, a empresa familiar
comecou a atuar no mercado com produtos de cuidados com a pele que eram vendidos apenas
por consultoras mulheres de forma independente, ou seja, ndo existia loja fisica para a venda
de produtos. Os membros responsaveis por vender os produtos sdo denominados pela empresa
como “Consultores de Beleza Independentes’ — o termo “independente” ¢ usado em virtude de
a organizacgdo ndo estabelecer vinculo empregaticio com sua forca de vendas.

Essa pratica de vendas se mantém até hoje, com excecdo da forca de vendas que
atualmente podem ser compostas por mulheres e homens e do catalogo de produtos de beleza

ofertados que atualmente contém varias categorias de produtos. A partir de 1979 a empresa
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abriu as portas para o mercado internacional onde passou a atuar na Australia. No Brasil esta
presente desde 1998, com sede em Barueri (SP).

Atualmente ela esta inserida em mais de trinta e cinco paises espalhados pelos cinco
continentes, estando classificada como a TOP5 Global em vendas diretas no mundo. Além
disso, a empresa possui uma forca de vendas de mais de 440 mil consultores no territério
brasileiro. Estima-se que a empresa fatura no Brasil entre 300 e 500 milhGes de reais por ano.
Dados apontam para um faturamento mundial de 4 bilhdes de dolares no ano de 2014
(VIEIRA, 2016; CAVALCANTE, 2016).

Além da venda direta de produtos, a empresa também atua no Marketing Multinivel ou
de Rede, no qual oferece a possibilidade de uma “segunda via de ganhos”. Além de ser
possivel lucrar com a venda direta é oferecido a todos os membros que fazem parte da forca
de vendas, a oportunidade de comecarem a captar (iniciar) novos consultores de beleza e
assim formarem uma equipe, com a qual sera possivel obter lucros (segunda via de ganhos) e
crescer na carreira executiva.

Essa carreira contém varios niveis hierarquicos que comecam a partir do nivel de
“Consultor (a) de Beleza Independente” (pessoa que apenas vende os produtos) € vao até o
nivel de “Diretor (a) Nacional Executivo (a) Elite de Vendas” (cargos de Diretor (a)
proporcionam até 12% de bonificacdo sobre pessoas iniciadas na equipe) — ao todo sdo
dezesseis niveis no plano de carreira oferecido pela organizacao.

Essa hierarquia ¢ denominada pela empresa como “Escada do sucesso” e na medida
em que o membro vai subindo na “escada” ele passa ganhar bonifica¢bes pela producdo da
equipe criada por ele, mas para tanto deve atingir algumas metas, além dos lucros obtidos com
as vendas. Dessa forma, pretendeu-se entrevistar 0 maior nimero de membros da empresa e

independente do nivel hierarquico no qual se encontram.

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Foram entrevistadas dez consultoras de beleza de diferentes niveis hierarquicos,
denominadas como R1 a R10. O acesso a essas consultoras se deu através de uma lista de

contatos coletados em redes sociais, com grupos de consultoras da marca. Buscou-se
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selecionar consultoras que fossem atuantes, ou seja, que ja tivessem participado de
treinamentos na empresa e que conhecessem a cultura da mesma. Delimitou-se entrevistar
consultoras que morassem préximas ao perimetro urbano da cidade de Dourados-MS de

forma presencial e direta.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

As entrevistas buscaram averiguar o discurso e conteldo disponibilizados as
consultoras e contemplaram questdes abertas e fechadas (Apéndice A) e tomaram como
referéncias os trabalhos de Pinto (2011) em seu estudo de caso: “Analise do discurso
organizacional em uma empresa de marketing multinivel: um estudo de caso” e por Petinelli-
Souza, Oliveira ¢ Silva (2015) em seu artigo A produgdo de discursos em uma empresa de
cosméticos: um sonho rosa”. Ademais, o numero de respondentes foi de dez, as quais
aceitaram participar da pesquisa e a partir destas identificou-se que as respostas estavam se
repetindo, ou seja, optou-se pela acessibilidade e exaustéo.

Além disso, para facilitar o entendimento sobre o funcionamento e as ferramentas
utilizadas pela organizacdo, bem como suas regras, procedimentos e filosofia, foi realizada
uma analise documental. Essa anélise envolveu os dados primarios, ja coletados e fornecidos
pela empresa, bem como suas: informagdes institucionais disponiveis a todos e informacdes,
literaturas e treinamentos disponiveis apenas para os consultores (as) da marca.

Conforme citado anteriormente, a coleta de dados se deu por meio de entrevistas com
consultoras que foram contatadas através de redes sociais e ligagdes. Foram feitas ligacdes a
cada uma das respondentes a fim de marcar um horario que fosse ideal para as mesmas. Vale
destacar que das dez entrevistas, nove foram feitas de maneira presencial, na qual a
pesquisadora se deslocou até o endereco das entrevistadas e uma foi realizada por video
chamada, em virtude de ndo ter encontrado horarios disponiveis, o que dificultou o acesso
presencial.

Cada entrevista teve seu audio gravado, todas foram informadas e solicitadas

autorizacdo para a gravagdo. As entrevistas duraram em media 28 minutos.
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3.5 CATEGORIAS OU VARIAVEIS DE ANALISE

As categorias de analise seguiram como base os estudos de Pinto (2011) e de Petinelli-
Souza, Oliveira e Silva (2015). A analise realizada teve como foco identificar critérios
subjetivos no relacionamento entre empresa e consultor. Para que seja possivel evidenciar se
esta estratégia de gestdo e reconhecimento desenvolvida pela empresa auxilia no aumento do
comprometimento, nivel de envolvimento, motivacdo dos consultores em relacdo a

organizacao e se ha o estabelecimento de uma relacéo de poder de forma subjetiva.

Além disso, as entrevistas buscaram conhecer o perfil desses membros, como idade,
género, faixa de renda com a empresa, nivel de carreira dentro da organizagdo, se possuem
um emprego/atividade fixo/remunerada ou se os lucros obtidos com a empresa sdo a Unica
fonte de renda. Também foi necessario identificar qual atividade os membros exerciam antes
de conhecerem a empresa e se continuam a exercer, como conheceram a organizacdo e o que
0S motivou a ingressarem na mesma a ponto de se tornarem membros, se ja usavam 0S

produtos vendidos pela empresa antes de entrarem no negdécio.

Como esses consultores visualizam a vida antes e depois de fazerem parte da
organizacdo, qual o valor que atingir um desafio e ser reconhecida (0) por isso representa,
mensurar 0 nivel de envolvimento que estes tém com a empresa como 0 tempo que se
dedicam a empresa, como a familia e amigos respondem e enxergam o envolvimento desses
(as) consultores (as) com a empresa, qual o nivel de satisfacdo com a empresa e com 0s
produtos. Além de tentar mensurar o grau de satisfacdo com os lucros obtidos, ou seja, como
0s consultores (as) enxergam esse lucro, se acreditam que poderia ser maior e se esse aumento

depende mais da empresa ou dos consultores (as).

A anélise dos dados secundarios em documentos da organizagéo pretendeu verificar as
informagdes institucionais abertas a todos e exclusivas aos membros (visando identificar os
aspectos subjetivos que a mesma se utiliza em seus materiais no proposito estabelecer o
estreitamento de vinculos. A dimensédo de poder de mercado da organizacéo, além de verificar
como a empresa aborda em seus materiais as politicas e praticas internas a serem passadas e
ensinadas aos demais membros. Isso visou compreender como Sao repassados 0S
conhecimentos internos e de que forma esse discurso é apresentado para 0s demais nos

treinamentos.



32

3.6 ANALISE DOS DADOS

Foi analisada a frequéncia para os dados quantitativos e para os qualitativos foram
interpretados os contetidos dos textos. Quanto aos documentos visou-se identificar elementos
que possam caracterizar aspectos subjetivos e de espiritualidade, bem como relagdes de poder,

baseando-se nas abordagens jé apresentadas pelos autores no referencial tedrico.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A fim de facilitar a analise e discussdes preferiu-se dividir esta etapa em topicos no
intuito de facilitar o entendimento. S&o eles: Perfil das pesquisadas; Politicas e préaticas da
empresa em relagdo as consultoras; Relagdes de poder no processo de gestdo; Sentimento das
consultoras em relacdo a empresa; Mecanismos de persuasdo; Satisfacdo dos consultores com

a empresa.

4.1 PERFIL DAS PESQUISADAS

Todas as pesquisadas sdo do sexo feminino, com idade entre 19 e 50 anos, em uma
média de 35,6 anos de idade. A respeito do nivel de escolaridade, obteve-se 0s seguintes

dados conforme Figura 1:

= Ensino Médio Completo

= Ensino Superior
Incompleto

= Ensino Superior Completo

m Pos-graduacgdo

m Mestrado

Figura 1- Nivel de escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa

As respostas predominantes foram para os niveis superior incompleto e completo. Em
relacdo ao nivel superior incompleto é possivel associar as respostas ao fato de que, ao ter o
compromisso de cursar um ensino superior e dedicar-se a isso as pessoas acabam buscando
uma fonte de renda que ndo tome tanto tempo, o que pode estar diretamente relacionado ao
fato dessas consultoras necessitarem de uma renda extra ou Unica que tenha flexibilidade de
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horérios, sendo isso uma das caracteristicas prometidas pela empresa com esse negdcio. Ao
analisar que outra resposta predominante foi a presenca de consultoras com nivel superior
neste negocio, evidencia-se que estas consultoras vislumbram na empresa uma oportunidade
de crescimento maior, do que a que se acredita poder alcancar com a graduagdo que elas
possuem, pois além oferecer crescimento a empresa serve para gerar um novo significado
para a vida e trabalho dessas consultoras (VASCONCELOS, 2006 apud GOMES, MARHY,
2014).

Seis das entrevistadas sdo casadas, trés solteiras e uma estd em regime de Unido

Estavel, conforme Figura 2:

@ Solteiro (a)

@ Czzado(3)
Unido estavel

@ Divorciado (3)

Figura 2- Estado Civil.

Fonte: Dados da Pesquisa

Todas que estdo casadas possuem filhos e uma é mée solteira, sendo que a entrevistada
gue se encontra no regime de Unido Estavel estd gravida de cinco meses. A respeito da
guantidade de filhos nota-se que quatro consultoras possuem dois filhos, duas tém trés filhos,
uma possui um e outra esta gravida de sua primeira filha. Foi possivel identificar que em
virtude de oito das entrevistadas ja terem filhos, o fator de flexibilidade de horario representa
para elas ter mais tempo para a familia, pois elas sdo “donas do proprio negocio” e tém

liberdade de escolha para fazerem seus préprios horarios.
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Com relacdo ao tempo de empresa, a mais nova no ramo tem um ano e sete meses de
empresa e a com mais tempo, tem sete anos. A renda obtida com os produtos pode ser

observada na Figura 3:

B Até 1 saldrio minimo (até RS
954,00).

B De 1 a 3 saldrios minimos (de RS
954,01 até RS 2.862,00).

m De 3 a 6 saldrios minimos (de RS
2.862,01 até RS 5.724,00).

B Ndo quis informar.

Figura 3- Renda obtida com a empresa

Fonte: Dados da Pesquisa

A respeito dos valores de renda demonstrados no Figura 3 percebe-se que o valor de
renda informado pelas entrevistadas ndo estd diretamente atrelado a quantidade de horas
dedicadas ao negdcio, um exemplo disso é a consultora R1 que diz dedicar-se de 1 a 3 horas
ao negocio e receber de 3 a 6 salarios minimos e a consultora R2 que informou dedicar-se de

11 a 13h a empresa e receber a mesma quantia que R1.

Sete das entrevistadas exercem algum tipo de atividade remunerada além da
consultoria de beleza, ou seja, elas ainda continuam encarando o neg6cio como uma renda
extra. Dentre as funcGes exercidas por elas, além a de consultoria de beleza, foram citadas as
de: Proprietaria de loja de roupas, Professora Universitaria, Coordenadora da Educacdo
Municipal, Artesd, Auxiliar Administrativa, Autbnoma (vende outras marcas de produtos) e

Estudante (recebe bolsa da faculdade).

Em relacdo ao tempo dedicado a empresa por dia, obteve-se:



Figura 4- Tempo dedicado a empresa
Fonte: Dados da Pesquisa

® 1ahoras
® 3 a5horas
m5a7horas

B 7 a9horas
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Foi possivel evidenciar que quanto maior o cargo/nivel ocupado dentro da empresa,

mais tempo a pessoa dedica-se a ele. Dentre os cargos/niveis das entrevistadas estdo:

Consultora de Beleza, Consultora Sénior, Iniciadora Estrela, Futura Diretora, Diretora em

qualificagdo (Diq.) e Diretora.

No Quadro 1 é possivel identificar o perfil geral das respondentes:

Item de | Entrevistadas
Andlise |R1 |R2 |R3 [R4 [R5 |[R6 [R7 |R8 |R9 | R10
Idade |40 |34 ][50 | 37 143 |38 124 [30 |4 | 19
Escolari. | Sup. | Pés- | Mestra | Mestra | Méd. | Sup. Sup. Sup. | Sup. Sup.
Comp | grad. | do do Com | Comp. | Inc. Inc. | Comp. | Inc.
. p.
Estado Casad | Soltei | Casada | Casad | Casa | Casad | Solt. Um. | Casada | Solt.
Civil a ra a da a Est.
Filhos 3 2 2 2 3 3 - Grav | 1 -
Tempo de | 5a 4a 7a 3a 5a la7m | 3a 1 a|3a 2a6m
empresa dm
Profissdo | Vend | Prof. | Eng. Prof. Lar | Conta | Estuda | Aux. | Auténo | Vendia
(antes) edora | Univ. | Agron | Univ. dora nte Adm | ma Cupca
/ oma Consul ke
Anali tora
sta de em
Siste ADM
mas
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Renda 3a6 |3a6 | Nédo la3 3a6 |1a3 la3 la3 |1a3 1

(salério quis
minimo) inform
ar
Ativ. Loja | Prof. | Exclus | Coord. | Arte | Exclus | Exclus | Aux. | Auténo | Bolsist
remunera | de Univ. | iva Educa | sé iva iva Adm | ma a Univ.
da Roup ¢éo
as

Tempo 1-3 11-13 | 7-9 1-3 35 |35 3-5 1-3 | 57 1-3
dedicacéo

(horas)
Cargo Cons | Diret | Diretor | Consul | Fut. | Dig. Iniciad | Cons | Consul | Consul
ultora | ora a tora Dir. ora ul. tora tora
Estrela | Séni
or

Quadro 1 — Perfil das consultoras entrevistadas
Fonte: Dados da pesquisa

4.2 POLITICAS E PRATICAS DA EMPRESA EM RELACAO AS CONSULTORAS

A respeito da participacdo e frequéncia nos treinamentos obteve-se 0 seguinte

resultado:

@ Nuita frequéncia

@ Frequentemente
Ceasionalments

@ Raraments

@ MNunca

Figura 5 — Frequéncia nos treinamentos
Fonte: Dados da Pesquisa

Os dados demonstram que trés pesquisadas participam com maior frequéncia dos
treinamentos, sendo que dessas, uma esta no nivel de Diretora em Qualificacdo (Diq) e duas ja
possuem o cargo de Diretoras. Neste sentido, (R4 e R5) é importante salientar que nesses

niveis € necessario que se tenha muito foco, pois a partir do nivel em que se comeca a “seguir
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carreira na empresa”, isto é, cadastrar pessoas na equipe para subir de nivel, a consultora
precisa se dedicar um pouco mais ja que cabe a ela “treinar e acompanhar” as pessoas que
cadastrou. Além disso, a partir do nivel de Dig., a consultora passa a ter metas que precisam
ser atingidas caso ela deseje se tornar diretora na empresa, “se vocé deixar de produzir vocé
também perde todo o trabalho que vocé fez até ali” (R5). Com isso, a organizacdo estimula
as forgas produtivas do individuo ao proporcionarem “responsabilidades, satisfagdes morais,
um trabalho interessante, momentos de prazer” e simultaneamente conseguir controlar essa
capacidade produtiva dos colaboradores para atingir os “objetivos da empresa” (PAGES et al.,
2006, p. 27-28).

Neste sentido, uma delas ressalta que participar dos treinamentos: “é sempre mais
incentivador, a gente se sente mais preparada para sair e para atuar no negocio, para
entender e conhecer os produtos, é bem inovador” (R9). Todas elas retratam que apos
participarem dos treinamentos se sentem motivadas, estimuladas com as “energias
recarregadas” (R10). Outrossim, é através de uma Gestdo de Pessoas bem estruturada que se
alcancara vantagem competitiva no mercado, focando as energias nas pessoas, estimulando-as
e preparando-as para produzirem mais (FRANCA, 2013; AVILA; STECCA, 2015).

A respeito da importancia de seguir os manuais e diretrizes propostos pela empresa

obtiveram-se 0s seguintes dados:

@ Extremamente importante

@ Muito importante
Relativamente importante

@ Mo t3o importante

@ MNada importante

Figura 6 — Seguir os manuais da empresa
Fonte: Dados da Pesquisa

Trés (R5, R9, R10) respondentes retrataram como muito importante seguir 0S manuais
e diretrizes da empresa. Sendo que dessas trés, duas ja relataram ter passado por alguma

decepcdo em relacdo ao negdcio como um todo. R5 e R9, ja foram Diretoras na empresa e em
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virtude de ndo conseguirem atingir as metas por meses consecutivos, acabaram perdendo o
cargo de Diretora e algumas pessoas cadastradas.

De acordo com as diretrizes da empresa quando se perde o posto, as pessoas que estdo
em sua equipe de maneira indireta acabam saindo da equipe e indo para quem estad em um
nivel superior, ou seja, elas cadastraram as “filhas” que cadastraram as “netas” e essas deixam
de pertencer a sua equipe e passam a fazer parte da equipe de outros membros que se
encontram um nivel acima. Neste sentido, a respeito dos treinamentos e normas: “Me sinto
mais entusiasmada, mas na verdade como eu ja fui Diretora a gente ja sabe mais ou menos
todos os caminhos” (R5). Ou seja, ela entende que tudo que é repassado nestes treinamentos é
questdo de estratégia e Marketing.

“Meu foco hoje estd voltado para outra coisa” (R10) em virtude de tal afirmagédo
obteve-se a resposta de que seguir os manuais da empresa seja “muito importante” ¢ nao
“extremamente importante” como as outras sete entrevistadas acreditam ser. Isso pode ser
explicado pelo fato de a empresa ndo ser seu foco principal, pois ela enxerga a empresa
apenas como uma renda extra e ndo tem interesse em seguir carreira, pois esta focada na
faculdade. Mais uma vez, ¢ evidenciado que o “seguir carreira” na organizacdo ¢ algo mais
“desafiador” (R3) que requer maior dedicagdo, até porque, como anteriormente ressaltado a
empresa tem a politica de que cabe a iniciadora “treinar e acompanhar sua descendente”. “Eu
ndo queria me dar ao trabalho de orientar e ajudar, eu indico para outra consultora” (R10).

Sete das entrevistadas disseram ser extremamente importante seguir 0s manuais e
politicas estabelecidas pela empresa. A respeito disso, surgiram ao longo das entrevistas
afirmagbes como: “Acho extremamente importante porque se a gente faz a risca tudo que a
‘fundadora’ coloca para gente, o sucesso é 100%” (R1), esta afirmagdo nos remete a pensar
sobre a ideia de que 0 sucesso s6 depende da pessoa e que caso ndo consiga é porque fez algo
de errado, excluindo sempre a culpa da empresa em algum aspecto (SIQUEIRA,2006).

“Sem elas eu ndo consigo levar o negocio” (R4); “Ah é extremamente importante, a
gente tem que andar segundo a cartilha, né?!” (R3); “As regras de conduta a gente tém que
levar ao pé da letra para ndo passar para as outras o que ndo é certo” (R6). Desta forma é
importante ressaltar que a figura da empresa para as respondentes € muito forte sendo que
todas reconhecem a importancia de seguir os manuais e ha aquelas que ainda afirmam que
sem eles é impossivel sequir a diante. Talvez um dos fatores que corroboram para que iSso

aconteca, séo 0s constantes treinamentos presenciais e online com os quais a empresa investe
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para fortificar a cultura organizacional da empresa nos membros, 0 que gera maiores
resultados, visto que, mesmo aquelas que ja tiveram alguma decep¢do com 0 negdcio
continuam a acreditar nas normas e considerd-las importantes para 0 crescimento
(MARQUES, 2015).

4.3 RELACOES DE PODER NO PROCESSO DE GESTAO

Ao serem questionadas sobre as prioridades de suas vidas, nove das entrevistadas
responderam que a Familia € uma das prioridades e apenas R7 disse que tem como prioridade
“Ser feliz’. Dessas nove, trés informaram como prioridades exatamente a ordem de
prioridades em que a empresa se baseia que seria “Deus, Familia e Carreira”. Através dessas
respostas é possivel afirmar que nove das dez entrevistadas encontram nas prioridades
defendidas pela empresa uma espécie de identificacdo, visto que a organizacdo defende que
todas as pessoas devem ter como prioridades em sua vida “Deus, familia e carreira”, pois a
empresa afirma que sem isso ndo havera equilibrio na vida pessoal. Essa identificacdo acaba
gerando um sentimento de pertenca, como se a organizacao fosse algo a mais que um local de
trabalho (SIQUEIRA, 2006).

Em relacéo a possibilidade de existir alguma conexdo espiritual dentre a metodologia
da empresa, oito das dez entrevistadas declaram que existe sim uma conexdo e dessas 0ito,
quatro declararam que a existéncia dessa conexdo as influenciou a entrarem ou permanecerem
no nego6cio. Uma entrevistada afirma que “com certeza essa conexdo me influenciou a entrar
no negocio” (R1), para ela a relagdo entre o trabalho e crenca devem estar unificadas. “Com
certeza a gente exercendo a filosofia da empresa que é Deus em 1° lugar, a gente acaba
sendo pessoas melhores, com certeza existe essa conexdo e ela me ajudou a entrar no
negocio” (R9). “Existe totalmente essa conexdo e isso me influenciou a me manter no
negocio” (R7). Tais afirmagdes corroboram com o que afirmam Souto e Rego (2006) ao
retratarem que o estimulo a espiritualidade, abordado no ambiente organizacional, ocasiona

maiores desempenhos individuais e organizacionais.

Outra entrevistada complementa dizendo que “a Filosofia da ‘empresa’, traz muita

espiritualidade, te faz crescer como pessoa e como profissional e ndo sé te faz ganhar dinheiro
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[...]. A gente ganha dinheiro ajudando outras pessoas, isso que me mantém na empresa [...] e
¢ ajudando outras pessoas a melhorarem e transformarem suas vidas que a gente esta
melhorando a nossa” (R7). Tal afirmacdo corrobora com o que Dejours (2004) retrata ao
dizer que o individuo encara o trabalho como algo a mais, que o faz se sentir Util e cada vez
menos conseguir separar a vida pessoal da profissional, fazendo com que o trabalho esteja
presente na maioria ou em todos os momentos. A entrevistada R7 ainda afirma que trabalhar
na empresa “¢ mais um estilo de vida do que uma profissdo, a gente nao so6 trabalha”.

Uma das duas entrevistadas que disseram ndo haver conexao entre a organizacgao e
aspectos religiosos, ressaltou que “Na verdade eles criaram o tripé: Deus, familia e carreira,
mas eu uso o tripé ao contrario. Porque na empresa se vocé ndo se dedicar em 1° lugar a
carreira, vocé nao consegue levar ela a diante, porque ela suga bastante, se vocé realmente
quiser conquistar o que ela te oferece. Mas ela diz que vocé ndo pode usar a empresa em 1°
lugar, porque ela foi feita para vocé simplesmente se sentir Gtil para alguma coisa. Acho que
ela passa valores importantes, como: ser mulher e auxiliar outras mulheres a ficarem mais
bonitas, mas pregacéo ou doutrinacdo espiritual ndo, mas sim uma energia muito positiva, a
gente se sente melhor” (R4). Diante dessa afirmacdo é notdrio que, mesmo a entrevistada nao
concordando que existam aspectos religiosos envolvendo a organizacao, é possivel dizer que
existe sim, uma instrumentalizacdo da espiritualidade a fim de estimularem nos colaboradores
a ideia de “entidade superior”, de trazer significado para vida sentindo-se Util na realizagdo de
seus projetos. “A empresa (ou qualquer outra organizagao) quer, nos dias de hoje, encarnar ‘a
instituicao divina’. Esse sagrado laico que d4 ao individuo o sentimento de transcender por
um projeto ou um ideal a realizar, uma causa a defender” (DAVEL; VERGARA, 2001, p.
175).

Os principais fatores citados pelas entrevistadas a respeito de porque entraram para a
empresa foram: liberdade, flexibilidade de horarios, renda extra, qualidade dos produtos e
consumir mais barato.

Com relacdo a familia, oito afirmaram que de inicio a reagdo dos familiares foi
positiva e apenas duas néo tiveram essa receptividade. “A maioria te olha assim ‘esta louca’;
Largou o certo pelo duvidoso; Ah mais isso ndo dd certo! ” (R2). Ela ainda conta que quando
falou da empresa para aos familiares o pai dela chegou a dizer “Ah eu te formei, paguei seus
estudos para vocé largar. Ele achava que eu iria ficar o resto da vida, né?! Era o emprego

ideal para mim que ele achava assim, né”. A outra relata que algumas pessoas da familia a
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chamaram de louca em virtude do alto investimento que ela fez para entrar, ela chegou a
duvidar se daria certo, “Gente é o dinheiro da minha vida! Serd que esse negocio vai dar
certo?” (R10). Alguns membros da familia ndo compravam os produtos dela porque achavam
caro entdo ela teve que procurar outros clientes.

Dentre as oito pessoas que declararam ter recebido apoio da familia, R1, R3, R6 e R8
destacam que até hoje este apoio permanece, R1 ainda destaca que quando iniciou na empresa
recebeu o apoio de todos os familiares e amigos, com isso passou a apresentar a oportunidade
para a familia e acabou cadastrando cinco pessoas de sua familia na empresa, hoje suas filhas
a ajudam a vender. Isso demonstra como cada vez mais a empresa se insere na vida pessoal de
seus membros, que passam a falar da empresa mesmo em momentos familiares, ou seja, isso
evidencia que ndo ha separacdo entre tempo de trabalho e vida pessoal, mesmo R1 ja ter
afirmado que a familia sempre vem primeiro lugar como prioridade em sua vida (DAVEL;
VERGARA, 2001). R1 ainda afirma: “em hipdtese alguma eu devo sair, porque todo mundo é
consumidor do produto”. Isso pode evidenciar o quanto a pessoa estd envolvida
psicologicamente com a empresa.

Das oito pessoas que receberam o apoio inicial da familia quatro destacam que a
reacdo dos familiares com relacdo a empresa ja ndo é mais a mesma. As entrevistadas, R4,
R5, R7 e R9, afirmam que apds comecarem a seguir carreira elas tiveram que dedicar mais
tempo ao negédcio, o que de certa forma as afastou da familia. Uma afirma que no inicio “a
familia amou porque eu estava em casa mais tempo, aonde eu ia eu voltava rapido, s6 que
isso foi no comeco. Porque quando eu comecei a atuar mais, mais e mais, eu nao tinha
sabado, eu ndo tinha domingo e eu ndo tinha noite” (R4). Sem perceberem os colaboradores
sdo levados a aceitar o estabelecimento de uma ligagdo com o trabalho que os habita “até nas
suas insonias e nos seus sonhos” (DEJOURS, 2004, p.30).

Ainda sobre a reacdo da familia uma entrevistada destaca que “no comego era muito
boa, mas depois acharam que eu estava ficando meio louca, falando demais. Porque a gente
entra em qualificacé@o e realmente precisa iniciar pessoas e para iniciar a gente precisa falar.
Entdo, aquilo vira quase que uma oragdo, uma rotina, onde vocé olha alguém e vé que pode
ter uma oportunidade a gente vai falando. A minha familia hoje aceita que eu continue na
empresa, mas ndo com o mesmo foco de quando eu entrei a mesma correria. Porque por mais
gue a empresa tenha essa filosofia: fé, familia e carreira, quando a gente esta em

qualificagéo a gente ndo consegue seguir isso a risca e na verdade seguindo carreira isso
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ndo é uma realidade em nossa vida!” (R5). As organizac¢des tém tomado tanto espaco na vida
de seus colaboradores que passam a ser referéncias em seus subconscientes sobre as
construcdes de realidade (SILVA; VERGARA, 2003, p. 11).

Esse aspecto desfaz a ideia de uma vida equilibrada, na qual pode-se fazer os proprios
horérios, decidindo o quanto iré trabalhar, pois como citado por R5 anteriormente essa vida
equilibrada ndo é uma realidade para quem deseja seguir carreira na organizacdo. Dessa
forma, as organizacGes passam a ser elementos de primeira ordem e grau de importancia para
0 ser, sem que ao menos ele perceba, pois existe a ideia e o discurso de que valerd a pena
trabalhar com muito empenho na busca por uma satisfagdo maior, como na busca pela
qualidade de vida da familia, por exemplo (SILVA; VERGARA, 2003).

Com relacdo ao significado dos treinamentos para suas vidas, todas declararam que
estes treinamentos representam conhecimento, capacitacdo, aprendizado, socializagdo e
evolugdo. Ressaltam que os treinamentos trazem “grande conhecimento e que as historias de
vida de cada pessoa trazem bastante pé no chdo sobre as dificuldades da vida” (R7). Que “a
empresa valoriza todos e consegue dar oportunidades para todos” (R4) ou que “os
treinamentos eu vejo eles como crescimento, mas ndo sO para a empresa. Tudo que eu
participo relacionado a empresa eu levo para minha vida, eu encaixo sim nas decisdes que eu
tomo” (R1). Todas afirmam que ao estarem perto das pessoas que ja alcancaram um alto nivel
da organizacdo sentem-se motivadas, é uma inspiracdo, admiracdo e aprendizado. Isso é
destacado por uma delas: “é realmente como se fosse uma familia, porque como a empresa
prega uma filosofia e a gente trabalha voltada sobre ela, a gente tem as demais consultoras
como se fosse uma familia mesmo, quando tem eventos e a gente se encontra é como se fosse
uma festa” (R9). Outro destaque: “é grandioso vocé ver aonde aquela pessoa chegou, como
ela chegou e ver que vocé pode também chegar 14 da mesma forma, € maravilhoso. A gente
brilha literalmente perto dessas pessoas. O brilho ndo esta so nelas elas levam a gente junto”
(R7).

Durante algumas entrevistas surgiram aspectos relacionados a existéncia de um
possivel estimulo ao “status”, no qual muitas vezes as consultoras acabam se esforcando para
cumprir metas que néo estéo ligadas diretamente ao lucro em si, mas a algum reconhecimento
oferecido, seja ele uma posicdo de destaque, uma echarpe ou um pin. A respeito disso tém-se
que: “Vocé quer mostrar para as outras pessoas que vocé trabalhou e que vocé conseguiu

aquilo, e que as coisas acontecem e que vocé se esfor¢ou muito” (R10); “Eu tentava sempre
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adquirir todos, € bem simbdlico, quando a gente olhava ja ndo precisava nem dizer se vocé é
consultora na ‘Pink Dream’ ou ndo, porque a pessoa te reconhecia tanto pelos pins ou
quanto pelos trajes” (R9); “Vocé chega num lugar e as vezes tem uma consultora que sabe
onde vocé chegou, ela pode ndo saber a sua histéria, nem seu nome, mas ela sabe onde vocé
esta” (R7).

Para Davel e Vergara (2001) os simbolos implantados pela empresa a respeito do
significado de se conseguir algo gera nos colaboradores sentido para suas acdes, ou seja, eles
deixam, por exemplo, de encarar um pin/broche como um simples acessorio, mas passam a se
sentirem em seu subconsciente um ser diferenciado e quem sabe superior, apenas por portar
um acessorio como esse. Isso vai muito além do valor do reconhecimento, mas do que ele
representa para o individuo e para o grupo social ao seu redor, pois mais importante do que
vocé ganhar € o grupo social ao seu redor entender o significado desse reconhecimento
repleto de simbologias.

4.4 SENTIMENTO DAS CONSULTORAS EM RELACAO A EMPRESA

A cultura organizacional presente na empresa se mostra forte, pois algumas

consultoras relataram que ndo se imaginam viver sem ela. “Ndo me vejo ndo vendendo ‘Pink

“«“ 6

Dream!’”; “Ndo me vejo sem ela”; “Ndo seria capaz de largar a empresa” (R1). “Sem
manter na empresa hoje é ndo fracassar, eu penso que se eu sair hoje eu vou dizer que eu ndo
fui capaz de levar meu préprio negdcio. Eu posso fazer o que eu fizer, mas eu ndo quero
parar.[...] "(R4). Pinto (2011) retrata justamente esses aspectos, pois para ele através da
cultura da organizacdo e por meio de seus padrdes de conduta que a empresa uniformiza o
comportamento dos colaboradores além de se projetarem na vida pessoal dos mesmos de
modo que estes ndo consigam se desvincular da empresa, como se fossem “fantoches” presos

a linhas imaginarias.

Petinelli-Souza, Oliveira e Silva (2015) retratam que quanto mais envolvidos
emocionalmente com a organizacdo menor serd a capacidade de o colaborador identificar

aspectos negativos na empresa, pois existe a necessidade de preservar uma imagem
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“magnifica” e “perfeita” da organizacdo, como por exemplo: “eu sempre fui mais falha com
ela do que ela comigo” (R1).

Outras declaragcbes: “Fu ofereco porque eu quero que as outras pessoas cres¢am
como eu cresci. E ndo € so o crescer financeiramente, a gente cresce em outras areas da vida.
[...] Eu larguei o servi¢o so para fazer ‘Pink Dream’ e isso foi gratificante [...] quebrou
muitos paradigmas meus. O que mais me encanta é enriquecer vidas” (R1). “Eu poderia
estar ajudando novas pessoas, com certeza aquela pessoa passaria a ter uma vida financeira
melhor e isso ela realizaria o sonho dela, automaticamente eu realizaria o meu” (R9).
“Como transformou a minha vida e foi muito bom para mim, eu quero muito isso para as
outras pessoas também. Tem muita gente que precisa de uma oportunidade como essa.
Quando aceita iniciar fico muito feliz, ndo s6 pelo ganho que temos, mas conforme a gente
vai fazendo essa pessoa crescer ensinando ela, a conhecer, a gente também vai ganhando,
claro. Mas é vendo que ela pode se transformar [...] as pessoas da minha equipe sdo muito
mais felizes, mais alegres, mais carinhosas. ~ (R7). Para Souto e Rego (2006), a partir de
determinado momento o trabalho passa a ser entendido e encarado como vocacéo, facilitando
para uma imerséo do colaborador na empresa, ja que 0 mesmo passa a “‘se entregar de corpo ¢
alma”.

N&o obstante, essa obstinagdo por ajudar pessoas e “Enriquecer Vidas”, faz com que
eles se considerem “um her6i moderno inscrevendo-se no mito coletivo da organizacdo
(DAVEL; VERGARA, 2001, p. 175). Destaque é dado: “Vivi uma experiéncia inovadora,
lidar com o negdcio foi um desafio. Eu cresci como pessoa, amadureci, me tornei uma pessoa
mais responsavel financeiramente e independente.” (R10). “Acho maravilhoso ndo ter chefe,
vou e volto na hora que eu quero, eu determino onde eu quero chegar. Meu salério eu que
faco. Acho que é o sonho de todo mundo ser dona do préprio negécio. Ser dona do préprio
negocio representa liberdade (R7). Quando ndo aceita eu penso que quem esta perdendo é
ela. O que mais me encanta é o tripé da empresa ‘I1°Deus, 2° Familia e 3° Carreira’” (R7).
Rego, Souto e Cunha (2005, p. 5) descrevem quem o ser humano se sensibiliza facilmente a
temas como liberdade, “justi¢a, confiancga, tratamento respeitador e digno”.

Quanto ao estimulo a outras pessoas, “Ndo continuo oferecendo a oportunidade, mas
ja fiz muito isso. Eu oferecia porque eu estava bem incentivada, eu sabia que tinha um
crescimento na empresa, mas para isso acontecesse eu tinha que ajudar demais pessoas a

querer chegar no mesmo objetivo que eu.”[...] Quando a pessoa ndo aceita entrar para o
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negocio: ‘“eu respeitava e imaginava que um dia ela possa entender a oportunidade do
negocio e aceitar entrar”’(R09). Para Foucalt (1979) questbes objetivas e subjetivas do sujeito
sdo modificadas de acordo com as experiéncias. As experiéncias vividas em relacdo a
organizagdo contribuem para que os colaboradores se tornem defensores ou acusadores da
mesma, nesse caso R9 acredita tanto na empresa que quando alguém ndo aceita entrar para o
negocio ela imagina que a pessoa ndo deva ter entendido a oportunidade, porque se a tivesse

ndo pensaria duas vezes.

4.5 MECANISMOS DE PERSUASAO - MATERIAIS DA EMPRESA

4.5.1 Kit Nova consultora

Para que a consultora inicie na empresa é necessario que ela adquira um Kit inicial no
valor de 169,00 este kit integra-se pelo material de apoio a nova consultora ou consultor e por

produtos.

Esse material de apoio ¢ composto por um “Guia da nova consultora”, um “Roteiro
para apresentacdo dos produtos”, cinco folhetos de “Guia da oportunidade perfeita”, um
“Guia de fragrancias”, um encarte de “Vocé expert nos melhores produtos”, quinze fichas de
“Perfil do cliente”, taldo de pedidos e um cartdo da empresa com os dizeres: “Nos
acreditamos que um batom pode mudar o mundo!”; “O sonho de move e agéo realiza...Vamos
juntas. Se vocé pode sonhar, vocé pode realizar.”; “Para: voc€, uma nova consultora que vai

conquistar todos os seus sonhos”!

Neste sentido, de acordo com Siqueira (2006, 43-44) a intengdo ¢ ‘‘criar uma
comunidade global e de tornar a empresa algo mais do que um simples local de trabalho”. Ou
seja, i1sso corrobora com uma das necessidades de Maslow na qual o ser humano necessita

pertencer a algo.
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4.5.2 Guia da nova consultora

Este guia inicia-se com frases motivacionais como: “Sim! Escolhi uma empresa com
valores que eu acredito.”; “Escolhi fazer parte de uma rede de empreendedorismo feminino
global, que existe desde 1963.”; “Escolhi produtos incriveis e desejados.”; “Escolhi despertar
sorrisos com o click de um batom”; “Escolhi ser reconhecida como eu mere¢o.”; “Escolhi

transformar e enriquecer vidas todos os dias.”; “Escolhi trabalhar com o coracdo”.
9

Além disso, esse guia ¢ composto por topicos intitulados de: “Saiba onde vocé quer
estar; Uma empresa com coragdo; Seu primeiro passo; Para comecar com tudo; Principais
ferramentas, Sua melhor imagem; Como ganhar dinheiro; Minhas financas; Comeca a pratica;
Clientes; Entre em contato e agende; Programa anfitrid; Primeiro pedido; Pronta entrega;
Pedido Online; Vendas; Sessdo de beleza; Encontrinho; A distancia; Contato Virtual, Festival,
Antes, durante e depois; Saia de casa pronta; Abordagens; Depoimento pessoal; Higiene e
organizacdo; Be-a-ba dos produtos; Cuidados com a pele; Maquiagem; Fragancias;
Encerramento; Pds vendas; Corrente do bem; Relacionamentos; A oportunidade; Carreira;
Reconhecimento; Eventos; Onde estudar; Tudo que vocé precisa; Suporte Online; Troca de

produtos; Ac¢des do bem e ‘Fundadora da empresa’”.

Logo nas paginas iniciais a empresa apresenta uma imagem da fundadora da empresa
“empoderando-a” e afirmando o qudo incrivel ela foi e que ela “acreditava no poder das
mulheres”. Além disso, também apresenta seus valores que ela os caracteriza como
“vanguardistas”. Sdo eles: 1° Regra de Ouro (Tratar 0s outros como vocé gostaria de ser
tratada.); 2° Espirito de ajuda (Ajudar as pessoas a se sentirem mais especiais, apoiando e
compartilhando conhecimento com as amigas consultoras e com as clientes); 3° Faca-me me
sentir importante (Imaginar que as pessoas carregam uma placa invisivel com esses dizeres e
dar toda atencdo a isso.); 4° Equilibrio de prioridades (“Sendo dona do proprio negocio vocé

tem a flexibilidade para colocar Deus em 1° lugar, sua familia em 2° e sua carreira em 3°”.).

A respeito desses valores Davel e Vergara (2001, p.175) ressaltam quem ao se
identificarem com a organizacao e seus valores o individuo passa a pensar por meio dela e a
idealiza-la, sacrificando sua vida pessoal em prol dos objetivos da empresa e sem que perceba
este individuo entra “num sistema totalitario, tornado para ele em Sagrado transcendente, que

legitima sua existéncia. [...]".
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Nesse guia a empresa também d& dicas de como ter uma imagem profissional
embasando-se na frase “Vocé ¢ a vitrine do seu negocio” ela aborda dez dicas para ter estilo,
sao elas: “1* Use os produtos ‘Pink Dream’”; “2* Entenda seu estilo”; “3* Nao tenha medo de
acessorios”; “4* Seja referéncia”; “5* Bom humor ¢ tudo”; “6* Tenha pegas chaves no guarda-
roupa”; “7* Linguagem adequada”; “8* Mantenha-se atualizada”; “9* Entusiasmo”, 10* Usar a
bolsa oficial das consultoras, uma das marcas registradas de quem é consultora marca. Além
disso, ela disponibiliza um “Guia de estilo” em sua pagina online exclusiva as consultoras.

A respeito disso durante a entrevista R4 ressaltou a aparéncia de executiva fortemente
evidenciada e quase que institucionalizada na organizagdo. “Mas eu me estranhei um pouco
devido ao perfil de aparéncia de estar sempre muito arrumada, muito produzida e eu me
sentia um pouco desigual do meu esposo. Porque onde eu estava, eu estava sempre de
executiva para mais. Eu comecei a me incomodar a partir do momento em que as pessoas
tinham o tempo todo a esperanca em me ver daquela forma e eu ndo sou daquela forma”
(R4).

Além disso, neste guia é dado evidencia a realizacdo de sessdo de beleza, nos quais a
consultora deve contatar pessoas sejam elas da familia, vizinha amigas e indicacdes para
oferecer uma sessdo de demonstracdo dos produtos. Produtos estes que a nova consultora
“ganha” (alguns) quando realiza seu cadastro de 169,00 e outros produtos que a empresa a
motiva a comprar no pedido para demonstrar e ter a pronta entrega, seguindo a estratégia de
que “o que vocé demonstra ¢ o que vocé vende” e que para ndo perder a venda ter a pronta
entrega é essencial.

A empresa ainda estimula e ensina a realizar ligacGes, contato virtual e abordagem fria
(abordar pessoas no caminho entregando amostras e pegando o contato) com a finalidade de
agendar sessdes. Também sdo apresentados estimulos para que a consultora também opte por
sequir carreira além das vendas de produtos. Para tanto a empresa indica um roteiro a ser
seguido na intengdo de apresentar a oportunidade a uma “potencial iniciada”. Primeiro ela
deve indagar qual é o maior sonho da pessoa, segundo ela deve perguntar as prioridades das
pessoas, em terceiro entender sobre o0 momento de vida em que esta pessoa esta passando e
em quarto perceber as caracteristicas pessoais da pessoa.

A empresa ressalta que: “com essas informagGes em maos monte um perfil desta
pessoa, e, imagine quais sao os beneficios da carreira independente que vao ajuda-la a realizar

seus sonhos seguindo suas prioridades, momento de vida e caracteristicas pessoais”.
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A respeito dos reconhecimentos a empresa escreve um trecho especial para as
consultoras dizendo: “Quando vocé se torna uma Consultora de Beleza Independente Pink
Dream, esta predestinada a ter muito sucesso, e ser reconhecida como merece. A Pink Dream
faz questdo de reconhecer as Consultoras com muito estilo. Aqui todo mundo pode brilhar!
Basta se planejar! Os prémios s@o de arrasar, com itens que qualquer pessoa gostaria de ler.
Muitos deles sdo exclusivos e personalizados, como bolsas, malas, 6culos, relogios, e até
viagens e carros cor de rosa. J& se imaginou dirigindo um desses? N&o € o maximo? E o
melhor de tudo é que os reconhecimentos da Pink Dream séo ilimitados, ou seja, sua amiga
vai viajar com vocé e até subir no palco do Seminario com vocé”!

Siqueira (2006, p. 43-44) descreve que existem algumas recompensas simbdlicas
capazes de exercer poder sobre os individuos, como “prémios”, “reconhecimentos” e
“mudanga de nivel”, “participagdo nos lucros”, ideia de ‘“autonomia” e o “estimulo a
competicdo e colaboragdo entre colegas”. Ademais, existe um estabelecimento de modelos de
pessoas gque venceram e alcangaram sucesso na organizacdao gerando a ideia de que € sim
possivel chegar ao topo basta “desejar” e fazer “um pouco mais”. Corroborando com isso R1

acrescentou que “Tudo ¢ importante, até a caneta para mim é gratificante”.

4.6. Satisfacdo dos consultores com a empresa

Todas as pesquisadas responderam que estdo satisfeitas com a empresa e que entraria
novamente neste negadcio, entretanto R5 e R9 disseram que ndo entrariam para iniciar carreira
novamente apenas nas vendas. 1sso pode ser explicado pelo fato de elas ja terem sido diretoras
e perdido o cargo por ndo cumprirem as metas. “Porque é uma carreira desafiadora, onde
vocé ndo tem solidez [...] Entdo ndo adianta vocé nadar, nadar e morrer na praia” (R5).

A respeito das mudancas obtidas na vida pessoal e profissional das consultoras, todas
frisaram que desde seu ingresso obtiveram mudangas, consideradas por elas, como positivas.
“Eu olho até minhas fotos antigas e teve uma mudan¢a muito grande [...] eu aprendi a me
amar mais!” (R1); “Cresci muito como pessoa, eu amadureci, me tornei uma pessoa mais
responsavel financeiramente e independente.” (R10); “Realiza¢do de sonhos” (R9); “Mudou
tudo! Hoje eu enxergo a vida de uma maneira totalmente diferente, no comeco eu reclamava

muito, mudangas radicais! [...] Foi uma reviravolta” (R7); “Oportunidade de poder mostrar
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algo que eu como dona de casa jamais faria” (R5); “Eu trabalho motivada! Eu posso estar
capengando de doente e posso estar entristecida, mas a hora que eu saio para a rua tudo
muda.” (R6). Fatores relacionados a liberdade, motivacdo, reconhecimento, independéncia
financeira e amor proprio foram ressaltados. 1sso corrobora com o que Souto e Rego (2006)
discorrem a respeito de que uma organizacgdo que estimula a espiritualidade e motivagdo no
contexto de trabalho consegue alcancar maiores desempenhos individuais e organizacionais,

Todas as consultoras destacaram terem adquiridos bens desde que iniciaram na
empresa e que ser membro da mesma foi no minimo importante para alcancar estes bens.
Todas também afirmaram lucrar com a empresa, mas ao serem questionadas se conhecem o
valor exato desse lucro R5 e R10 informaram nédo saber. Ja as demais pesquisadas afirmam
que realizam seu controle pessoal e tém propriedade sobre esses lucros. Entretanto durante as
entrevistas foi percebido que a maioria delas se baseia no lucro que a empresa diz que elas
tém, ou seja, nas porcentagens de desconto que elas atingem no momento do pedido.

Em relacdo aos reconhecimentos, todas afirmaram terem ganhado reconhecimento da
empresa. Foram citados como forma de reconhecimento: bolsas, joias, viagens, participacao
de destaque no evento nacional da empresa, pins e demais acessorios.

Todas também foram unénimes a dizer que hoje sdo pessoas melhores do que eram
antes de entrar na empresa e de que sua autoestima mudou. “Quando vocé consegue produzir
algo e ver que vocé é capaz e de que aquilo depende de vocé, vocé se sente mais segura e
confiante.” (R5); “Eu passei a gostar mais de mim, a enxergar minhas qualidades.” (R10);
“Hoje eu sou mais feliz com o meu trabalho.” (R6); “Eu ndo me maquiava, eu ndo cuidava
do cabelo, teve um resgate de mim mesma! Eu aprendi que quando a gente vende um produto
a gente tem que mostrar e qual a cara do produto? A sua” (R1). Esses resultados confirmam
com o que Bertero (2007) afirma que mesmo sendo usada de forma manipuladora, a
espiritualidade estimulada no trabalho ajuda o colaborador a aumentar sua satisfacdo com a
empresa, lealdade, franqueza, respeito e autoestima.

Analisando a valorizagdo apenas R5 ndo se sente tdo valorizada, afirma que a empresa
a valoriza, mas “a forma como os gestores realizam a gestdo ndo a faz se sentir valorizada”,
ou seja, a culpa ndo é da empresa em si, mas desses gestores (que sdo as pessoas que
encontram-se em niveis superiores ao dela como Diretora Nacional). Esse sentimento pode ser
explicado pelo fato de ela ter deixado de ser Diretora da empresa e por este motivo as

superiores acabam ndo demonstrando tanta atencao, pois ndo mais as convém.
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As demais relataram se sentirem valorizadas quando a empresa as reconhece pelo
esforco e dedicacdo, fazer o que gosta, quando as clientes sdo fieis e quando as outras
consultoras oferecem ajuda. Desse modo, Vergara e Moura (2012, p. 11) destacam que a
inser¢do da espiritualidade no contexto de trabalho se da pela valorizacdo “[...] do ser humano
[...]; da autoestima das pessoas;[...] da cooperacdo ao invés do acirramento entre 0s membros
da organizacéo; lacos de confianca; um ambiente de trabalho marcado pela alegria e harmonia
[.]"

Ao serem questionadas sobre ndo conseguir alcancar algum reconhecimento dado pela
empresa, as pesquisadas disseram que se sentem tristes, mas que no geral se sentem
desafiadas a renovarem suas metas e estratégias. Além disso, elas foram unanimes em
ressaltar que quando ndo conseguem € porque nao trabalham o suficiente e em nenhum
momento elas atrelaram esta incapacidade de conseguir ao tamanho da meta, por maior e
impossivel que ela seja (SIQUEIRA, 2006). Surgiram frases como: “Eu sempre fui mais falha
com a empresa do que ela comigo” (R1); “Algo eu deixei de fazer, ndo fiz o suficiente” (R9),;
“Procrastina¢do” (R7). “Eu mesma me impedi” (R5); “Poderia ter feito um pouco mais”
(R2); “Falta de foco” (R3), “Deveria ter planejado mais, porque se duas ou trés consegue é
possivel vocé conseguir” (RS).

Em relacdo a algum reconhecimento que tenha sido mais importante, algumas
ressaltaram que todos foram importantes como R1, R3 e R8. Ja as outras destacaram outros
reconhecimentos, como: para R2 foi a viagem, mesmo que ela ndo tenha ido por conta da
gestacdo, R9 conta que ganhar o titulo de “Rainha de Vendas da Unidade de sua Diretora” ela
ressalta que “é um mérito, porque vocé trabalhou e a empresa reconheceu”. “Quando a
gente recebe um e-mail parabenizando pela mudanga de nivel” (R7); “Cada degrau que vocé
sobe na carreira’.

Ainda a respeito de reconhecimentos importantes: “A abelha de ouro, é um pin
(broxe) que tem o formato de uma abelha, e que a abelha tem asas pequenas e tem toda
aquela historia de que pela aerodindmica de que ela seria impossivel de voar até mesmo
porque o corpo dela é muito pesado e mesmo assim ela consegue. Entdo € um
reconhecimento que mostra que qualquer pessoa consegue e vocé consegue essa abelha
qguando vocé faz trinta e seis inicios, acho que é uma vitdria, mesmo que tenha mexericas no
meio”. “Sdo simples, mas foram importantes, como a darea privilegiada no Semindrio

Nacional junto com as Diretoras Nacionais, a homenagem no palco, quando vocé muda de
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nivel vocé recebe os treinamentos no Seminario em uma area separada da maioria e o fato de
ir diminuindo o numeros de pessoas, quem vai para aquele lado é um grupo mais seleto”
(R4).

A partir destes relatos percebe-se 0 quanto a simbologia por traz de um
reconhecimento acaba se tornando mais importante do que seu valor financeiro e mesmo
quando elas acabam cadastrando pessoas apenas para atingirem ndmeros em busca de algum
reconhecimento elas ainda se sentem vitoriosas. 1sso mais uma vez esta relacionado com as
necessidades apontadas por Maslow, sociais, de estima e de auto realizag&o.

Dessa forma Petinelli-Souza, Oliveira e Silva (2015) retratam que através da cultura
organizacional as empresas introduzem mecanismos que induzem o modo de ser em suas
equipes. Pages et al. (2006, p. 27-28) ainda complementa que ao disponibilizar “satisfagdo

econdmica”, “psicologica”, “satisfagdes morais”, “momentos de prazer e responsabilidades”,

as forgas produtivas séo totalmente voltadas aos objetivos da organizacéo e do capitalismo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho foi entender como a utilizacdo de aspectos subjetivos impactam
sobre as consultoras e sua relagdo com a empresa. Os resultados mostram que as pesquisadas,
em sua maioria, ndo percebem os aspectos subjetivos e sua influéncia na vida profissional e
pessoal. Entretanto, é unanimidade que ocorreram impactos positivos na vida profissional e
pessoal desde que iniciaram na empresa, até mesmo aquelas que afirmaram ja ter passado por
decepgdes na mesma.

Com isso, constata-se que mesmo que 0 uso da espiritualidade no ambiente
organizacional esteja diretamente ligado a interesses corporativos, com o intuito de aumentar
a produtividade, notou-se que essa existéncia ndo é percebida por elas como algo meramente
estratégico, mas como atitude de uma empresa que realmente se importa com 0s
colaboradores e os fazem se sentirem especiais.

No decorrer do presente trabalho ocorreram algumas limitacGes, como: dificuldade no
acesso e disponibilidade de tempo das consultoras e em encontrar material que retratasse a
espiritualidade enquanto relacdo de poder no ambiente organizacional.

Sugere-se que novos estudos sejam realizados no ambito da estratégia de
Gamificacdo, visivelmente proposta e implementada pela empresa e também a respeito das
consultoras que passaram por um processo desmotivador, ou seja, que cairam de nivel na
empresa se faz necessario averiguar se este é o real motivo que causam a elas certa
imparcialidade ou até afastamento das atividades e treinamentos. Seria interessante para a
organizacdo estudada realizar o controle e acompanhamento mais preciso a esses grupos de
consultoras que “cairam” de niveis na empresa para que possiveis sentimentos de aversao e

desmotivacao a organizacao se manifestassem.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

PERFIL DAS ENTREVISTADAS

Género: () Feminino ( )Masculino () Outro
Idade:

Escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Superior Incompleto
() Ensino Fundamental Completo () Ensino Superior Completo
() Ensino Médio Incompleto () Outro:

() Ensino Médio Completo

Estado civil: () Solteiro ( ) Casado () Unido Estavel () Divorciado
Filhos: () Sim ( ) Nao

Quantos?
Tempo de empresa:

Profisséo:

Qual a sua renda mensal, com a empresa, aproximadamente?
(A) Até 1 salario minimo (até R$ 954,00).

(C) De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 954,01 até R$ 2.862,00).

(D) De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.862,01 até R$ 5.724,00).

(E) De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 5.724,01 até R$ 8.586,00).

(F) De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 8.586,01 até R$ 11.448,00).
(G) De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 11.448,01 até R$ 14.310,00).
(H) Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 14.310,01).

Exerce alguma outra atividade remunerada, além da de consultoria de beleza?
() Sim () Néao
Qual:

Quanto tempo do seu dia vocé dedica a empresa?
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() 1a3horas () 9all horas

() 3ab5horas ()11 a13horas
()5a7 horas () 13 a 15 horas

() 7a9 horas () mais de 15 horas

Cargo na empresa?

CONSULTORAS E A ORGANIZACAO

1. Quao importante é para vocé seguir 0s manuais, as normas de condutas
e as regras da organizagao?

() Extremamente importante

() Muito importante

() Relativamente importante

() Né&o tdo importante

() Nada importante

2. Existe uma conexdao espiritual entre as regras trabalhadas pela empresa
e alguma crenca religiosa?

() Néo () Sim

Se sim, como?

3. Essa conexao te influenciou ao escolher entrar neste negocio?

() Ndo () Sim

4. Quiais as prioridades da sua vida?

5. Como foi seu ingresso na empresa, os fatores que o fizeram acreditar

que participar do plano da empresa é bom negocio.

6. Qual foi a reacdo da sua familia e amigos quando vocé entrou para esse

negocio?
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7. Vocé fala ou j& falou da empresa para eles? Qual a reacdo deles?
8. Hoje, como eles encaram a sua permanéncia na empresa?
9. O que representa os treinamentos e encontros realizados pela empresa

para vocé, como pessoa e como profissional?

10. O que representa para vocé poder estar perto de pessoas do alto nivel
da organizagdo nos eventos proporcionados pela empresa? Qual a relagdo mantida

com eles?

11. A respeito das possibilidades de crescimento dentro da empresa, como
vocé acredita que isso pode acontecer em sua vida, onde e como vocé acredita poder

chegar?

12. O que vocé sente e pensa quando alguém critica a organizacdo? Vocé
geralmente concorda ou discorda da pessoa?

13. O que te mantém motivado a trabalhar no negoécio da empresa e a

alcancar os seus objetivos?

14.  Durante seu tempo na empresa 0 que mudou na sua vida pessoal e

profissional?

15.  Qual é o seu desejo em relagdo a organizacdo? O que vocé espera dela e

0 que ela pode esperar de vocé?

16.  Qual a sua perspectiva em se manter no negocio?

17. O que a organizacao representa para vocé e para sua vida?
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18.  Vocé estd satisfeita com a empresa? Por qué?

19.  Vocé mudaria algo na companhia? O qué?

20. Hoje se te oferecessem novamente a oportunidade de entrar na
empresa, vocé entraria?

() Ndo () Sim. Por qué?

21.  Estar na empresa te proporciona lucro?

() Néo () Sim.

22.  Vocé tem nocéo real de quanto lucro possui com a empresa?

()N&o () Sim

23.  Sesim, como vocé faz para calcular este lucro?

24.  Seria capaz de sair dessa empresa e iniciar em outra de outro ramo?
()Sim () Nao () Talvez



