administracao

SIMBOLOS DE PODER A LUZ DA ABORDAGEM DOS VALORES HUMANOS
PARA EXECUTIVOS DA CIDADE DE SAO PAULO/SP

Denise de Freitas Mendonca
Universidade Presbiteriana Mackenzie (SP)

Davi Lucas Arruda de Araijo
Universidade Presbiteriana Mackenzie (SP)

Andréa Cristina Oliveira Ferreira
Universidade de Taubaté (SP)

RESUMO

Neste artigo, apresentam-se os principais resultados de uma pesquisa que teve como objetivo
compreender simbolos de poder segundo a concepcao de trinta executivos na regido de Sao
Paulo. Os simbolos de poder sdo abordados como expressdo de valores que as pessoas
consideram importantes em suas vidas norteando suas agdes. De acordo com o marco
conceitual, valores podem ser compreendidos a partir da corrente de pensamento da
Psicologia Social Psicoldgica considerando-os provenientes as pessoas, enquanto a linha de
pensamento da Psicologia Social Sociolégica, valores estdo centrados nos objetos ou
ocupacdes. Este trabalho versa valores humanos a partir da dltima perspectiva, visando-os
como residentes em objetos. A metodologia utilizada é de natureza qualitativa de carater
exploratdria e descritiva com aporte quantitativo. Os resultados confirmam que simbolos de
poder na vida social para estes executivos estdo vinculados ao uso ou exibicdo de alguns
objetos especificos, revelando a preferéncia de valores tais como, status, autopromocdo e
necessidade de autoridade. Identificaram-se, por outro lado, que o comportamento de
autoridade adotado por tais executivos produzem um efeito contrario no processo de gestao de
pessoas, por limitar a agao de outros membros do grupo.

Palavras-chaves: Simbolos de poder, valores, objetos.
ABSTRACT

This article presents the main results of a study aimed at understanding symbols of power
according to design thirty executives in Sdo Paulo city. The symbols of power are addressed
as an expression of values that people consider important in their lives guiding their actions.
According to the conceptual framework, values can be understood from the current of thought
of Social Psychology Psychological considering them from the people, while the lines of
Social Psychology Sociological values are centered on the objects or occupations. This work
will reflect human values from the latter perspective, aiming them as living objects. The
methodology is a qualitative exploratory and descriptive with an approach quantity. The
results confirm that symbols of power in social life for these executives are bound to use or
display of some specific objects, revealing the preference values such as status, and need for
self-promotion authority. However, the conduct of authority adopted by such executive
produce an opposite effect in the process of managing people by limiting the action of
members.

Keywords: Symbols of power, values, objects.
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1. Introducao

O crescente interesse nos estudos sobre valores estd associado aos aspectos
subjacentes as motivacdes que podem assumir a funcdo de explicar e predizer o
comportamento humano (ROHAN, 2000). Nesse sentido, o tema valores tem sido explorado
por diferentes angulos tedricos como psicologia, sociologia, psicologia social, antropologia e
recentemente tem despertado a atencdo das ci€ncias sociais aplicadas em busca da
compreensdo deste fendmeno, por considera-los relacionados ao desempenho organizacional
(AGLE; CADWEL, 1999).

No campo das ciéncias sociais, Rohan (2000) faz uma revisdo das contribui¢des
histéricas sobre o tema valores, as quais se destacam as constru¢des de Allport, Schwartz,
Rokeach que defendem valores como inerentes aos individuos de acordo com a abordagem da
Psicologia Social Psicolégica.

Por outro lado, a concepcdo de valores proposta por Thomas e Znaniecki, (2004)
desvia das correntes tedricas defensoras de que valores estdo nas pessoas. Para Thomas e
Znaniecki (2004) valores podem ser encontrados ndo somente nos individuos, mas também
nos objetos. Sendo assim, advertem que o individuo ndo estd isolado, mas trata-se de um ser
social que interage e convive com outros membros pertencentes em diferentes contextos; €
dotado de um conjunto de vontades, anseios e que somente pode realiza-lo no contato com o
meio social. Sendo assim, € no processo de interacdo social que acontece a constru¢do do
significado em relac@o as coisas que permeiam em seu universo, tornando-se assim valores
sociais e objetos de seus comportamentos e atitudes.

Thomaz e Znaniecki (2004) utilizam a psicologia social com enfoque psicoldégico para
a andlise das atitudes e valores, mas acrescentam a importancia das influéncias culturais
presentes nos contextos sociais, onde se formam e consolidam um composto de atitudes e
valores responsédveis em governar as acdes e auxiliar no processo de adaptacdo dos individuos
no convivio coletivo. Para tal, introduzem a vertente sociolégica que abarca elementos
objetivos culturais como agentes nos habitos de comportamentos dos individuos e dos grupos
em geral.

Este tema merece atencdo por considerar aquilo que o ser humano considera como
relevante para sua vida e assim, estimular um didlogo sobre os valores extras das ocupacdes
ou objetos que sdo concedidos por eles, indicando a predominancia de algumas preferéncias
de interesses como poder, status, luxo e beleza.

Para isto, este trabalho foi dividido em quatro partes. A primeira analisa-se a
abordagem em relacdo ao conceito de valores situados nos objetos proposto por Thomas e
Znaniecki (2004) e valores sob a perspectiva de que valores sdo inerentes as pessoas segundo
a concep¢do de Schwartz (1999); na segunda, descreve-se o método de pesquisa que foi
utilizado; na terceira, apresentam-se a andlise e interpretacdo dos resultados e a quarta e
ultima parte, relatam-se as conclusdes do trabalho.

Em sintese, a proposta de pesquisa deste estudo reside em responder o seguinte
problema: Quais objetos representam simbolos de poder para executivos da cidade de
Sao Paulo?

Portanto entender a percep¢do de executivos sobre simbolos que expressam valores
como poder, tendo indicacdes de objetos especificos e que possuem maior relevancia para a
vida destes executivos. Sendo assim, foi definido como objetivo geral deste estudo
compreender os simbolos de poder segundo a percepg¢ao de trinta executivos na cidade de Sao
Paulo. E como objetivos especificos descrever os significados dos objetos que representam
poder para os executivos e entender os sentidos dos objetos para estes profissionais em
relacdo a posicdo de lideranca de suas respectivas equipes.
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2. Referencial Teodrico

Esta secdo apresenta o referencia teérico dividido em duas abordagens. A primeira
consiste nos valores humanos, baseado nos estudos de Thomas e Znaniecki. E a segunda
contempla a abordagem de Schwartz acerca da mesma temaética.

2.1. Valores Humanos: Abordagem de Thomas e Znaniecki

Thomas e Znaniecki (2004) se preocuparam em estudar a cultura dos imigrantes
poloneses e a cultura americana, se detendo em entender o processo de mudancgas
comportamentais para formag¢do de uma nova sociedade polonés-americana. Para isto,
fundiram as duas linhas de pensamentos, advogando que a vertente Socioldgica separada ndo
abarcaria o processo de imitagdo ou assimilacdo das atitudes dos individuos e seus aspectos
subjetivos ou grupos sociais. Da mesma maneira, a corrente de pensamento Psicoldgica nio
daria conta em analisar a complexidade do ambiente cultural, as influéncias de regras vigentes
no grupo que atuam no modo de ser das pessoas e entender a forma peculiar como essas
pessoas lidam com as condi¢des prevalecentes no seu ambiente. A partir deste ponto de vista,
Thomas e Znaniecki, (2004) sugerem os conceitos de atitudes e valores sociais:

Por atitude entendemos o processo da consciéncia individual que determina
a atividade real ou possivel do individuo no mundo social. Portanto, a fome
que for¢a o consumo de comida; a decisdo do trabalhador de usar uma
ferramenta; a tendéncia extravagante a gastar dinheiro; o sentimento e ideias
do poeta expressadas em um poema e a simpatia e admiracdo do leitor; as
necessidades que a institui¢do procura satisfazer e a resposta que provoca; o
medo e a devogdo que se manifestam no culto & divindade; o interesse pela
criacdo, compreensdo ou aplicacdo de uma teoria cientifica e as normas de
pensar que estdo implicitas — todas estas sdo atitudes (THOMAS;
ZNANIECKI, 2004).

Em outras palavras, o conceito de atitude indica o exercicio do eu reflexivo, da
percepg¢do, subjetividade do individuo em relacdo ao seu mundo externo, direcionada a algum
valor social. Sendo assim, valor social € qualquer dado que tenha conteiido empirico acessivel
aos membros de um grupo social e significado a respeito do qual se seja ou possa ser objeto
de atitude (THOMAS; ZNANIECKI, 2004).

Ainda para os autores, atitudes e valores sdo interdependentes e atuam em trés niveis
intrasubjetivo, intersubjetivo e extrasubjetivo. A atitude opera no nivel intrasubjetivo no
dominio psicoldgico do individuo em que acontecem pensamentos, sentimentos, experiéncias,
interpretagdes e intencdes, por meio de uma acdo reflexiva sendo esta a pré-condi¢do para
acdo intencional e depende da construcao do significado que o individuo atribui aos objetos a
sua volta (THOMAS; ZNANIECKI, 2004).

Ja a concepcdo de valores atua nos niveis intersubjetivo e extrasubjetivo. No nivel
intersubjetivo ocorre o processo interativo entre as pessoas que inclui o processo de
constru¢cdo de significado e sentido compartilhado no grupo. O nivel extrasubjetivo ocorre
quando se atinge a objetividade da realidade simbdlica, do significado e sentido, isto €, o ato
de tomar posse ou usar algum objeto, concretizando a acao.

Deste modo, valores podem ser compreendidos a partir da relacdo que os individuos
estabelecem com os objetos mediante ao processo de interagdo social e, considera-se valor
somente quando este representa algum significado, funcdo social ou atividade para o
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individuo. Como exemplo Thomas e Znaniecki (2004) citam objetos que sdao considerados
valores sociais: um instrumento, uma moeda, um alimento, um mito, poesia. Os significados
destes valores se tornam concretos quando ocorre uma relagdo com as acdes humanas. Isto €,
a moeda representa possibilidade de compra, gasto ou venda; o alimento o consumo; poesia as
reacOoes sentimentais e intelectuais; universidade as atividades sociais; teoria cientifica
possibilidades de controle da experiéncia, idéia ou acdo e assim sucessivamente, (THOMAS;
ZNANIECKI, 2004).

Dois aspectos estdo embutidos nesta combinacao entre atitudes e valores, o cognitivo e
a intencionalidade, pois as pessoas olham para o objeto e vao decidir se vao agir ou ndo. As
atitudes e valores sdo expressos em agdes que sdo criados, desenvolvidos, formados e
compartilhados em institui¢des sociais, como familia, igreja, escolas, empresas, estado, entre
outras, definindo o tipo especifico de cultura daquele grupo (THOMAZ; ZNANIECKI, 2004).

Para Thomaz e Znaniecki (2004) as a¢des humanas também contém influéncias de
regras de condutas e normas formais de comportamento que sao necessarias para estabelecer o
arranjo social. As regras sdo geralmente expressas em forma de costumes, rituais, ideais e
ajudam os membros do grupo a formular, manter e regular um modelo padrio de
comportamento desejado garantindo a coesdo da acdo coletiva. Quando as atitudes passam a
fazer parte da vida das pessoas, significa que atingiram um grau maior de importancia para os
individuos indicando suas preferéncias de atividades sociais e assim, tendo um maior alcance
no estado psicoldgio do grupo.

Thomas e Znaniecki (2004) indicam que a adaptacdo a uma regra predominante é
possivel somente quando existe um conteudo, significado, sentido, e, portanto tornando-se um
valor para o individuo. Isto €, a aceitacdo de regras pressupde a pré-concordancia emocional
ou intelectual para o seu consentimento ou nao.

Quando as regras passam a ser um habito no comportamento coletivo podem expressar
o tipo de organizacdo social daquele grupo, revelar as suas condi¢des de vida e indicar que o
individuo passou por um processo de socializacdo para comportar-se de uma maneira pré-
estabelecida pelas regras regidas e acordadas em um grupo social ou instituicdes (THOMAS;
ZNANIECKI, 2004).

Deste modo, a prevaléncia de regras € resultado da soma de atitudes compartilhadas
entre os membros do grupo, que subsequentemente influenciam outros membros
consolidando certos valores ou a producdo de novos valores que dependerd enfim de uma
concordancia coletiva, (THOMAS; ZNANIECKI, 2004).

Em suma, atitudes e valores € a integracdo entre a personalidade do individuo com os
valores objetivos da cultura. Portanto, para compreender a combinacdo entre atitudes e
valores, € preciso entender a realidade social do individuo ou do grupo, que ocorre por meio
da interagdo entre as pessoas e o sentido que estas constroem em determinadas situacdes. Para
Thomas e Znaniecki (2004), uma situacdo é um processo de atividade que envolve um
conjunto de atitudes, valores e regras, sendo definida a partir de trés elementos:

A situagdo envolve trés tipos de dados: a) as condi¢des objetivas nas quais o
individuo ou a sociedade tem de agir, ou seja, a totalidade dos valores
eondmico, social, religioso, intelectual que afetam direta ou indiretamente o
estado consciente do individuo ou do grupo; b) As atitudes pré-existentes do
individuo ou grupo que no momento tem uma influéncia real sobre o seu
comportamento, e ¢) A definicdo da situacdo, isto é, a concepcdo mais ou
menos clara das condigdes e da consciéncia das atitudes (THOMAS;
ZNANIECKI, 2004).
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De acordo com Thomas e Znaniecki (2004), uma situacdo refere-se a um fendmeno
dindmico e criativo em que crises e desorganizacdo ocorrem de maneira continua
restabelecendo, reformulando e reorganizando uma nova situacdo. Nesse sentido ndo ¢é
possivel estimar um sistema tUnico e preciso para explicar uma situagdo, pois a defini¢do
utilizada para uma dada situagdo ndo significa necessariamente que se aplicard da mesma
maneira as outras ou novas situacoes.

Outro aspecto introduzido por Thomas e Znaniecki (2004), no funcionamento humano
diz respeito aos elementos motivacionais subjacentes aos valores que somente sdo satisfeitos
por sermos pertencentes a uma sociedade. Deste modo, cinco tipos de motivacdes sao
propostas: desejo de novas experiéncias agradaveis; reconhecimento e valorizacao social que
podem ser expressos por meio de exibicdo de enfeites ou objetos; dominio ou “vontade de
poder”, isto €, autoridade e ambicdo, e desejo de seguranca, com base no instinto de
preservacao.

2.2. Valores Humanos: Abordagem de Schwartz

Schwartz (1999) compreende que valores sdo intrinsecos ao ser humano preocupando-
se em desvendar os tipos de motivagdes de cada valor e para isto, desenvolveu uma teoria de
valores bdsicos e universais. Para Schwartz (1999) valores sdo crencas interligadas a metas
desejéveis e aos tipos de condutas que permitam a realizacdo destas metas, sdo transcendentes
as acdes e situacdes, servem como avaliadores ou selecionadores de condutas, pessoas e
eventos, e por ultimo sdo organizados por ordem de importincia sendo confrontados entre
eles e assim, constituindo uma estrutura de prioridades axioldgicas.

Deste modo, sua teoria versa que o ser humano € possuidor de metas para suprir trés
necessidades bdsicas humanas catalogadas: bioldgicas, interacdo com o grupo e
sobrevivéncia. Schwartz (1999) propde uma estrutura de valores a qual contem seis elementos
essenciais: i) crencgas; ii) objetivos desejdveis motivadores a acao; iii) transcendentes as acoes
e situagdes; iv) critérios; v) grau de importancia; vi) orientagdo e selecao de agdes.

Esta estrutura ¢ composta por valores que sdo posicionados hierarquicamente ou
tratados por ordem de prioridade ou importancia e concorrentes entre eles, (SCHWARTZ,
1999; ROKEACH, 1973). Isto significa que alguns valores apresentam caracteristicas
semelhantes gerando uma relacdo positiva entre eles, enquanto outros possuem uma relagao
totalmente de antitese suscitando conflitos e mecanismos para impedir sua manifestacdao
(SCHWARTZ,1999). Sendo assim, a estrutura de valores funciona de maneira circular,
organizada por quatro dimensodes divididas em duas extremidades e dez valores. Estas duas
extremidades sdo: auto-trancendéncia e autopromocao, abertura a mudanca e conservacao.

A dimensdo de auto-transcedéncia inclui os valores de benevoléncia e universarlismo.
Neste polo, os individuos podem sentir-se com um bem-estar psicolégico quando seus valores
pessoais sdo realizados em relacio aos interesses do grupo, isto €, prevalece o cuidado com as
pessoas do seu convivio, hd uma prédisposicao, disponibilidade e atencdo em ajuda-las
incondicionalmente, buscando a igualdade e justica. Os individuos que preferem estes valores
tendem a subordinar seus préprios anseios e necessidades em prol do conforto das pessoas a
sua volta, pode-se dizer que sdo mais altruistas, (SCHWARTZ, 1999).

A dimensao de autopromocdo envolve valores de realizacdo e poder. Neste polo, os
individuos podem sentir-se motivados quando atingem o sucesso pessoal e profissional, isto &,
0 que estd em questdo € a ambic@o na busca de posi¢do de prestigio na sociedade, crescimento
profissional, status, influéncia, reconhecimento, valorizacdo social, destaque no grupo e a
satisfacdo de realizagcdo de seus préprios interesses. Pessoas mais propenssas a esta prioridade
de valor tendem a ser autocentradas, independentes, voltadas a atender suas proprias
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expectativas, (SCHWARTZ, 2006); sendo tais caracteristicas denominadas como
individualismo (HOFSTEDE, 2001; TRIANDIS, 1988).

Pessoas que priorizam valores de autotranscendéncia podem se incomodar com
pessoas que valorizam a autopromog¢do e vice-versa, pois um € antitese do outro. As
dimensdes de conservagdo e abertura a mudanca também apresentam caracterisiticas
diferentes, sendo uma oposta a outra e conflitantes. O pélo de conservacdo abrange valores de
seguranca, conformidade e tradi¢do. Neste polo, os individuos podem atingir uma excitagao
agraddvel quando suas necessidades de seguranca e estabilidade sdo preservadas, preza a
manutencdo do status quo, ordem e mecanismos ocorrem como forma de protecdo para
impedir qualquer ameaca que possa pOr em risco ou abalar o funcionamento do grupo
(SCHWARTZ, 2006). Pessoas que cultivam esses valores tendem em obedecer padrdes de
comportamentos, regras, costume, cultura, religido e normas.

Por outro lado, a prevaléncia desses valores de conservacdo, muito provavelmente
levard a uma conduta de resisténcia as mudangas pela preferéncia em manter a conformidade
e uniformidade do grupo. As mudancas podem ser vivenciadas com intensa tensio ou
incomodo, tendo como caracteristica central a subordinacdo do eu em prol das expectativas
sociais. A concepg¢ao de coletivismo proposta por Hofstede (2001) e Triandis (1988) apresenta
similaridades com os valores pertencentes a este p6lo de conservacao.

A dimensdao abertura a mudanga abarca valores de autodire¢do, estimulacdo e
hedonismo. Neste pdlo, os individuos podem sentir-se satisfeitos quando obtém autonomia,
liberdade, prazer, diversdo, desafios, busca de novidade, apreciam criatividade e
independéncia. Pessoas que priorizam esses valores estio mais predispostas em aceitar
mudancas, pois as apreciam e t€m maior facilidade de adaptacio a novos contextos e
ambientes, (SCHWARTZ, 1999).

Por fim, Schwartz (1999) considera todos estes tipos de valores presentes nos
individuos em qualquer lugar do mundo, porém alguns sdo considerados mais importantes e
sdo os dirigentes do comportamento da pessoa. Sendo assim, as pessoas possuem um escala
de valores que sdo ordenados e julgados do mais aos menos importantes em suas vidas. A
partir das congruéncias e incongruéncias de valores no convivio social é que determinardo os
tipos de relacionamentos interpessoais podendo ocorrer tensdes ou crises internas quando a
pessoa vivéncia algum tipo de experi€éncia que ndo corresponda com a sua classificacdo
axioldgica.

3. Procedimentos Metodolégicos

Para atingir o objetivo geral do estudo de compreender os simbolos de poder segundo
a concepg¢do de executivos na regido de Sdo Paulo, foi realizada uma pesquisa de natureza
exploratoria, descritiva, com técnicas tradicionais qualitativas e aporte quantitativo inspirada
nos pressupostos de Gil Flores. Segundo Flores (1994), o tratamento de dados chamado de
procedimento interpretativo consiste na descri¢do e interpretacdo dos conteidos contidos nos
dados coletados, preocupando-se com os significados, concepgdes e interpretacdes dos
sujeitos sobre o tema da pesquisa. O procedimento interpretativo estd baseado:

(...) na suposicdo de que a realidade social é subjetiva, miltipla, de mudanga,
resultado da construcdo dos participantes pela interacdo com outros
membros da sociedade e estdo interessados, em geral, compreender e

interpretar a realidade tal como é entendida pelos préprios participantes
(FLORES, 1994).
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Para compreender a realidade subjetiva e social dos sujeitos, ou seja, como eles
enxergam e como eles se referem aos objetos, optou-se em realizar a técnica de entrevista
semi-dirigida para capturar os significados atribuidos a objetos e que sdo consensuais e
compartilhados pelos entrevistados. Assim, foram solicitadas respostas abertas e descritivas a
questdo proposta, de modo que os sujeitos de pesquisa pudessem responder livremente sobre
suas concepgoes e experiéncias, oferecendo, assim, uma maior riqueza de informagdes sobre o
tema investigado.

Segundo Flores (1994) a técnica de entrevista é uma fonte que visa capturar dados
verbais e a partir dos relatos € possivel entender e interpretar como a realidade é
compreendida, vivenciada e experimentada pelos proprios entrevistados.

Os sujeitos de pesquisa foram compostos por trinta respondentes selecionados de
forma intencional e pelo critério de acessibilidade. Dentre os entrevistados, nove sdo de
empresas do segmento do varejo, sete do setor bancério, seis do setor de servicos, cinco de
industrias, dois da construcao civil e um do agronegdcio. Durante a entrevista foi utilizada a
técnica de observagdo para o reconhecimento de elementos relacionados ao tema de pesquisa.
Neste sentido, foram observados objetos que os sujeitos de pesquisa estavam usando ou
portando. E mediante a reincidéncia de alguns objetos relatados entre os sujeitos de pesquisa,
fez-se necessdria a ado¢do da técnica quantitativa conhecida como tabela de levantamento de
frequéncia dos dados que dispde as informag¢des em forma de porcentual.

Conforme Flores (1994) a disposi¢do de dados qualitativos por meio de uma técnica
quantitativa serve para complementar e facilitar a compreensao das informagdes. A tabela de
levantamento de frequéncia permite analisar os objetos que foram mais representativos para
os sujeitos, permitindo melhor compreensao dos seus significados.

Por fim, acreditamos que o paradigma interacionismo simbdlico ¢ o mais apropriado
para obtermos as respostas relativas a questao proposta, pois este se baseia em trés premissas
fundamentais: a primeira estabelece que os seres humanos orientem seus atos em direcdo as
coisas a partir dos significados que tais coisas tém para ele; a segunda estabelece que o
significado atribuido as coisas surja como consequéncia das interagdes sociais que cada
individuo mantém com o outro e a terceira envolve um processo interpretativo, em que estes
significados sd@o modificados e contidos pela pessoa ao defrontar-se com as coisas que vao
surgindo diante de seu caminho (BLUMMER, 1969).

3.1. Sujeitos de Pesquisa: Atributos Pessoais

Como sujeitos de pesquisa foram selecionados trinta executivos de Sdo Paulo de
empresas de diferentes seguimentos, sendo quinze mulheres e quinze homens. A faixa etdria
varia de 28 anos a 50 anos de idade. Da mesma forma, a experiéncia no cargo de executivo €
desde recém- promovidos até aos mais experientes com vinte anos de atuacdo. Em relacdo a
experiéncia internacional treze sujeitos indicaram vivéncia exterior, muitas vezes a trabalho,
enquanto dezessete ndo realizaram viagens internacionais.

Os segmentos das empresas que 0s executivos atuam, sdo: nove executivos do setor
varejista, sete do setor bancério, seis do setor de servigos, cinco do setor industrial, dois do
setor da construcao civil e um executivo do ramo agronegdcio. As dreas de trabalho sdo: doze
da drea de negdcios/comercial, sete profissionais da drea de recursos humanos, trés da area
financeira, dois da area da tecnologia da informacao, dois regionais (Gerente Geral), um da
area industrial, um da area de planejamento, um da drea de marketing e um da drea de
operacdo. O Quadro 1 apresenta os atributos dos entrevistados:
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Quadro 1 — Perfil dos Sujeitos

S1 M 34 Sup. 4 anos Nao Gestor de Planejamento Varejo
Completo

S2 M 30 | P6s Graduado 1 ano EUA / Itdlia Gestor de Negocios Agronegocio

S3 F 35 Sup. 3 meses Nao Gestor de RH Servicos
Completo

S4 F 33 Sup. 6 anos Nao Gestor de RH Servicos
Completo

SS F 35 Pés Graduado 5 anos EUA / Europa / Oriente Gestor de RH Industria

Médio / Africa

S6 F 34 | P6s Graduado 10 anos Europa /América Latina Gestor de RH Industria

S7 M 35 Pés Graduado 11 anos Guatemala / Paris Gestor de RH Industria

S8 F 34 | P6s Graduado 11 anos EUA / México / Jamaica Gestor de TI Servicos

S9 F 38 Sup. 11 anos Nao Gestor de Contas Banco
Completo

S10 | M 32 Sup. 6 anos Uruguai / Argentina / Gestor Comercial Servicos
Incompleto Paraguai

S11 | M 36 Sup. 1 més Nao Gestor Comercial Varejo
Incompleto

S12 | M 29 P6s Graduado 2 anos Nao Gestor Comercial Varejo

S13 F 33 Pés Graduado 3 anos Niao Gestor de RH Banco

S14 | M 50 | P6és Graduado 20 anos América do Norte / Europa Gestor Industrial Industria

S15 F 33 Pés Graduado 3 anos Asia / América Latina Gestor de TI Servicos

S16 F 47 P6s Graduado 7 anos Italia Gestor de RH Varejo

S17 F 43 Sup. 20 anos Nao Gestor Financeiro Construcao Civil
Completo
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S18 | M 39 Sup. 14 anos Nao Diretor Comercial Construcao Civil
Completo

S19 | M 40 | P6s Graduado 10 meses EUA Gestor Geral Bancério Banco

S20 F 37 P6s Graduado 3 anos Nao Gestor de Plataforma (Banco) Banco

S21 F 29 Pés Graduado 5 anos Nao Gestor de Conta Bancdria Banco

S22 F 36 Sup. 10 anos Nao Gestor Regional Varejo
Completo

S23 F 32 | P6s Graduado 6 meses Nao Gestor de MKT de Varejo

Relacionamento
S24 | M 38 P6s Graduado 4 anos Nao Gestor de Agéncia Bancéria Banco
S25 | M 34 | P6s Graduado 1 ano Nao Gestor de Conta Bancéria Banco
PJ)

S26 | M 30 Sup. 1 ano Nao Gestor Geral Varejo
Incompleto

S27 | M 29 Sup. 11 meses EUA Sécio Diretor Comercial Servigos
Incompleto

S28 F 29 Sup. 1 ano e 6 meses Argentina Gestor de Contas a Receber Industria
Completo

S29 | M 28 | P6s Graduado 11 meses Chile / Venezuela Diretor Financeiro Varejo

/Argentina

S30 | M 38 Sup. 1 ano Nao Diretor de Operacao Varejo

Completo

Fonte: Elaborado pelos autores (2012).
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4. Anadlise e Interpretacao dos Resultados

Nesta etapa segue as andlises quantitativas e qualitativas respectivamente e
interpretacdes dos resultados referentes aos simbolos de poder para os profissionais mapeados
no Quadro 1.

4.1. Analise de Dados Quantitativa

A andlise dos dados coletados possibilitou a realizacdo de uma tabela com o
levantamento de frequéncia dos objetos relatados pelos sujeitos entrevistados, com o objetivo
de compreender segundo a concepg¢ao dos sujeitos quais objetos sao mais valorizados em suas
vidas. Os resultados quantitativos foram apresentados na Tabela 1, com a porcentagem de
cada objeto citado na entrevista, conforme a seguir:

Tabela 1 - Levantamento de Frequéncia dos Objetos

Apresentacdo Pessoal 66 60%

Veiculos de marcas especificas 18 16,37%

Qualificacao Profissional 8 7,27%

Autoritarismo 5 4,54%

Estrutura do escritério 5 4,55%

Apartamento 4 3,63%

Midia 2 1,82%

Loja Maconica 1 0.91%

Obras de arte 1 0,91%
TOTAL 110 100,00 %

Fonte: Elaborado pelos autores (2012).

De acordo com os dados quantitativos citados na tabela 1, percebe-se a predominancia
da indicagdo da apresentacdo pessoal, sendo que este agrupou os itens: a forma de se vestir, 0
uso de objetos tecnoldgicos, relogio de grife, caneta e uso de acessorios. A indicagdo relativa
a forma de se vestir foi citada por sete respondentes homens e doze mulheres, sendo que uma
respondente do sexo feminino citou a marca ARMANIL

Os objetos tecnoldgicos foram citados por nove entrevistadas mulheres e cinco
entrevistados homens. O uso de rel6gio de marcas especificas foi citado por oito homens e
quatro mulheres, sendo que a indicacdo da marca ROLEX foi feita por um homem e uma
mulher. O uso de canetas de marca foi citado por seis homens e cinco mulheres, porém quatro
homens e trés mulheres especificaram a marca MONTBLANC. O uso de acessorios inclui
sapatos, bolsas de marcas, jéias, maquiagem e perfumes importados. Esta indica¢do foi
mencionada por seis mulheres e quatro homens. Uma respondente sugeriu as marcas de bolsa
VICTOR HUGQO, sapatos da marca CORELLO, 6culos RAY-BAN e bijuterias MORANA.

Em relacdo ao uso de veiculos de marcas especificas, nove entrevistados do sexo
masculino e nove do sexo feminino citaram este item. Dentre eles, um respondente citou as
marcas SANTA FE, TUCSON e CAPITIVA. Outro entrevistado mencionou as marcas
AUDIO, BMW, TOYOTA PRADO. A indicagdo de qualificacdo profissional engloba os
itens: idioma, diploma, nome de faculdade, conhecimento e vivéncia internacional. Nesta
indica¢do um respondente do sexo masculino indicou idioma e diploma. Uma entrevistada do
sexo feminino fez referéncia a diploma. Um respondente citou nome de faculdade e outro
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entrevistado indicou conhecimento. Trés respondentes do sexo masculino indicaram
experiéncia internacional. O comportamento expresso de forma autoritaria foi a indicacao de
cinco entrevistados, sendo que quatro sao do sexo masculino e um do sexo feminino.

A estrutura do escritério foi mencionada por trés respondentes do sexo feminino e dois
respondentes do sexo masculino. O item equipe foi comentado por uma respondente do sexo
feminino em relagdo ao nimero de pessoas que compdem uma equipe € um respondente do
sexo masculino aludiu aos aspectos motivacionais da equipe.

Em relacdo ao tamanho da sala, mesa, cadeira e outros recursos materiais de escritorio,
foram mencionados por duas mulheres e um homem. O item apartamento foi citado por
quatro respondentes, ou seja, trés entrevistados de sexo feminino e um do sexo masculino. Em
contrapartida, o item midia foi indicado por um respondente masculino e uma respondente do
sexo feminino. J4 o item loja magonaria foi indicado por um respondente do sexo masculino e
a indicagdo de obras de arte foi mencionada por uma entrevistada do sexo feminino.

Deste modo, percebe que as indicacdes referentes a forma de se vestir, ao uso de
acessorios, a objetos tecnoldgicos, estrutura do escritrio e apartamento ocorreram com maior
frequéncia nos relatos femininos. J4 a mencdo dos itens canetas, relégios de marca,
autoritarismo, qualificagdo profissional foram citagdes com maior predominancia nos relatos
masculinos. Em relacdo aos itens veiculos de marcas especificas e midia foram indicacdes
equivalentes aos respondentes do sexo feminino e masculino.

4.2. Analise de Dados Qualitativa

A partir dos dados coletados foram realizadas interpretacdes e andlises que revelaram
segundo a percep¢ao dos executivos entrevistados que simbolos de poder estao relacionados a
status. A titulo de exemplificacdo destacam-se os relatos:

Sujeito 16: “O que simboliza poder € influéncia, sobrenome, familia rica e tradicional.
O que simboliza status (...)”. Sujeito 23: “O simbolo que expressa poder ou status é vestudrio
e cartdo de visita. Gestores chegam com um cartdo de visita para transmitir que sao
importantes”. Sujeito 24: “Outra coisa é dizer que foi comer em tal lugar ou viajar para
mostrar status, mais ou menos querendo dizer eu posso e voc€ nao (...)".

O status foi uma indicagdo como sendo expressa por meio de ostentacdo de objetos de
valor, cuja constatacdo pode ser exemplificada nos relatos:

Sujeito 19: “(...) Isso € muito pessoal, depende de cada pessoa do que ela quer
ostentar”. Sujeito 22: “(...) Tem a necessidade de exibir, precisam mostrar aos outros”.Sujeito
29: “A maioria (...) pode parecer besteira, vai pelo o que estd na moda, por exemplo, relégio.
As pessoas querem ostentar objetos de valor ipad, Black Berry”. Cabe aqui perguntar o que
deve ser sustentado para revelar status e poder?

A realizacdo de alguns desejos humanos somente ocorre no processo de interacao
social em diferentes grupos sociais (THOMAS & ZNANIECKI, 2004). Deste modo,
conforme o processo de recolha dos dados, os objetos que expressam status indicados pelos
entrevistados estdo vinculados a diferentes contextos sociais, sendo eles relativos a:

Ambiente de trabalho: a estrutura do escritério dos executivos conjuga dados como
equipe, tamanho da sala, mesas maiores e cadeiras mais confortdveis quando comparado a
outros niveis hierdarquicos da empresa. Isso fica mais claro nos depoimentos dos
entrevistados:

Sujeito 2: “Sala grande, cadeira, computador, telefone, tudo € melhor (...)”. Sujeito 8:
“Carro que utilizam, ter ou ndo ter carro da empresa, tamanho, local da sala que possui,
quantidade de pessoas que gerenciam (...)”. Sujeito 19: “(...) equipe motivada (...)”. Sujeito
28: “uma boa sala no escritdrio (...). Tudo de melhor qualidade”.
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Estes depoimentos foram observados durante a pesquisa, constatando que as salas e
recursos do escritério sdo diferentes, as salas possuem espaco fisico mais amplo, mesas e
cadeiras maiores.

Grupos sociais: refere-se aos grupos de interacdo e convivio com pessoas em outros
ambientes, tais como lazer, religido. Nesse sentido, destacam-se as palavras de um dos
entrevistados:

Sujeito 27: “Participar de loja magonica (...)".

Apresentacdo pessoal: A apresentacdo pessoal reine dados que indicam a forma de
se vestir, uso de objetos pessoais, tais como adorno, uso de canetas de marca e objetos
tecnolégicos (celular, notebook, ipad, blackberry, iphone, com acesso a internet, com 0s mais
modernos utilitdrios e outros tipos de aparelhos congéneres). Os principais aspectos
relacionados a apresentacdo pessoal estdo voltados a comunicacdo simbdlica do individuo,
expressando a identidade, caracteristicas da personalidade, o estilo pessoal e o jeito de ser que
o individuo quer mostrar e ser percebido pelas as pessoas ao seu redor, dentro e fora de
diferentes contextos.

Esta indicagdo pode ser confirmada pelos relatos:

Sujeito 1: “Roupas, traje social, ndio vé a marca, mas percebe pela qualidade (...)”
Sujeito 2: “Maneira de se vestir, terno de alta qualidade, caneta MONTBLANC, blackberry,
iphone, itech”. Sujeito 4: “Roupa social, terno de grife, vocé percebe pela qualidade do tecido,
acabamento e caimento. Bolsa de marca VICTOR HUGO/CORELLO, caneta, notebook,
sapato de marca, 6culos de grau VICTOR HUGO, de sol RAYBAN. Acessorios, bijuterias
finas, anel de luxo da marca MORANA . Sujeito 5: “Grifes no geral, roupas, reldgios, joias,
bolsas, carro, aparelho telefonico”. Sujeito 28: “Notebook, carro, celular, bolsa de grife,
sapato (...)".

A apresentacdo pessoal foi um item bastante expressivo durante as entrevistas, pois os
sujeitos de pesquisa se portaram de forma apresentdvel, demonstrando a importancia que este
item representa em suas vidas.

Veiculos de marcas especificas: Trata-se de um objeto de visibilidade em ambientes
externos e expressa informagdes simbolicas do individuo quando este se locomove e circula
de um lugar a outro, sendo produto de exibicdo para o publico em geral. A titulo de
exemplificagcdo, destacam-se os seguintes relatos:

Sujeito 1: “(...) Carros em geral, mas os maiores: SANTA FE, TUCSON,
CAPITIVA”. Sujeito 4: “Carro sempre limpo (...)”. Sujeito 7: *“(...) carro importado (...)".
Sujeito 9: ‘Carro, aparelhos telefonicos e eletronicos como notebook (...)”. Sujeito 14: “(...)
um excelente carro tipo AUDIO, BMW, TOYOTA PRADO”.

Apartamento de luxo: representa o espago da vida particular do individuo, ambiente
que expressa seguranga, conforto e familiar. Destacam-se os seguintes relatos:

Sujeito 4: “Apartamento de tantos metros, no local X”. Sujeito 16: “Apartamento de
luxo”. Sujeito 17: “O que simboliza poder para mim (...) imdveis, obras de arte (...)”. Sujeito
18: “A pessoa mostra poder quando tem (...) imdveis”.

Qualificacoes profissionais: Retne dados como idiomas, diplomas, nome da
faculdade e vivéncia internacional. Isto pode ser conferido nos relatos:

Sujeito 7: “(...) experiéncia internacional, faculdade renomada internacionalmente,
nimero de idiomas, diploma”. Sujeito 13: “Homens optam por diplomas (...)".

Midia: refere-se ao quanto o executivo é convidado a participar e aparecer em eventos
e programas de televisdo, radio, jornal, revistas, internet, entre outros. Nesse sentido, os
depoimentos relatados abaixo atestam essa informagao:

Sujeito 8: “(...) aparecer na midia, quanto e quais midias estd aparecendo”. Sujeito 27:
“(...) aparecer na midia”.
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De acordo com os dados discorridos até aqui, percebe-se que a necessidade de
demonstrar status pela ostentacdo de objetos de luxo e beleza estd presente em diferentes
ambientes de interacdo dos executivos, desde a preocupacdo com a propria aparéncia visual
que comunica tracos da personalidade do individuo até ambientes mais reservados como o
familiar dos entrevistados. Isto pode significar a necessidade de demonstrar poder ou
poténcia em todos os contextos sociais, sugerindo que nio basta transmiti-lo as pessoas do seu
convivio no trabalho, mas existe a necessidade de possuir um apartamento de luxo com
objetos de decoracdo para reforcar a concep¢do de poder nas vidas como um todo destes
executivos.

4.3. Analise sobre Homens e Mulheres

Durante a pesquisa, foram observadas as preferéncias de objetos entre homens e
mulheres, e podem-se verificar poucas diferencas entre os pesquisados. O aspecto de
aparéncia visual foi notdvel entre ambos os géneros. Todos os sujeitos se apresentaram com
traje social, com exce¢do de algumas entrevistas que ocorreram fora do local de trabalho, tais
como com os sujeitos 1, 2, 10, 17 e 18. Estes se apresentaram de maneia informal. Em relacao
as mulheres foi comum perceber o uso de acessdrios tais como, 6culos, bolsas e sapatos de
grife, maquiagem e adornos.

Os sujeitos 4 e 21 usavam bolsa da marca CORELLO, os sujeitos 17 e 20 usavam
bolsas da marca VICTOR HUGO, o sujeito 4 estava com 6culos da grife BVLGARI, e o
sujeito 16 com 6culos da grife VOGUE. Foi comum observar tanto em homens quanto em
mulheres o uso de objetos tecnolégicos como tablet, blackberry, quando ndo eram estes, era
notebook. Os homens de maneira geral se apresentaram com terno e gravata. Nos setores da
construgdo civil, os homens se apresentaram com traje social sem gravatas, sendo que o
sujeito 18 se apresentou com cal¢a jeans e camisa social. Nao foi detectado uso de acessorios
e adornos, com excec¢do do sujeito 10 que usava 6culos de sol da marca RAY BAN.

Estas percepcdes ficam claras com o depoimento de um entrevistado do setor
bancdrio:

Sujeito 20: “Onde eu trabalho percebo muito o uso de caneta MONTBLANC, celular
com acesso a internet, blackberry, iphone. Os homens usam gravatas bem apresentdveis, alids,
0 conjunto inteiro”.

Outros depoimentos de entrevistados revelam diferencas de uso de objetos entre
homens e mulheres:

Sujeito 10: “Mulheres valorizam sapatos, bolsas, ternos, aparéncia visual (...). Homens
preferem carro do ano, langamento, relégio, celular de dltima tecnologia, laptop, caneta (...)".
Sujeito 13: “Homens optam por diplomas, relégio ROLEX, terno e gravata. Mulheres
costumam usar joias, rel6gios, sapatos, bolsas e roupas de grife”.

Em resumo, de acordo com a observacdo realizada durante as entrevistas verifica-se
que tanto homens quanto mulheres preocupam-se com a aparéncia pessoal, porém segundo
compilagdo dos dados, as mulheres demonstraram mais propensas em prestar atencdo na
forma de vestir, ao uso de acessorios, estrutura do escritdrio, obras de arte e apartamento. Em
relacdo as preferéncias masculinas os dados revelam o uso de reldgios de marca, canetas
MONTBLANC, qualificagdo profissional, comportamento de autoritarismo e loja magonaria.

Em relacdo a uso de veiculos de marcas especificas e aparecer em midias, estes sdo
objetos de interesse de ambos os géneros. Seguindo as declaracdes dos entrevistados e a
frequéncia dos objetos indicados durante a entrevista, podem-se sintetizar as informagdes
sobre as preferéncias de objetos conforme ilustrado a seguir no Quadro 2:
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Quadro 2 — Preferéncias dos objetos dos sujeitos da pesquisa

Preferéncias Masculinas Preferéncias Femininas
Reldgios de marca Forma de se vestir
Caneta MONTBLANC Objetos tecnoldgicos
Qualificacao Profissional Acessorios (sapatos, bolsas, joias,
maquiagem de marca e perfume importado)
Loja magdnica Estrutura do escritério
Veiculo de marca especifica Veiculo de marca especifica
Midia Midia
Autoritarismo Obras de arte
Apartamento

Fonte: Elaborado pelos autores (2012).
4.4. Interpretacao dos Dados Relativos a Objetos

Conforme Thomas & Znaniecki, (2004) considera-se valor somente quando este
representa uma fungdo social ou atividade para o individuo. De acordo com a andlise de
dados, pode-se inferir que a expressao do status € realizada pela ostentacdo e exibicao de
objetos que apresentam duas funcdes sociais: a primeira refere-se a possibilidade de gerar
oportunidades de crescimento profissional e a segunda estd vinculada ao exercicio de
autoridade por meio da imposi¢do, coer¢do e inibi¢do do comportamento do outro.

Logo, podem-se constatar essas duas func¢des sociais subjacentes ao status nos
depoimentos:

Sujeito 10: “(...) aparéncia visual vale mais do que contetido, tem mais oportunidade
de trabalho (...)”. Sujeito 14: “A pessoa quando € promovida e passa a ganhar melhor, a
primeira coisa que ela adquire é um excelente carro (...) € um bom relégio ROLEX”. Sujeito
2: “(...) O poder estd na maneira de se expressar com imposi¢do, poder coercitivo”. Sujeito
24: “Todo gestor pensa que € um executivo, comportam-se com imposicao, rigidez para
demonstrar quem manda e colocarem medo nas pessoas, para inibi-las e evitar que as pessoas
o contrariem (...)”. Sujeito 30: “O discurso € uma maneira de poder (...) comportamento,
como se porta, suas atitudes”.

Os dados revelam que o comportamento da lideranga limita a acdo do outro e esta
forma de se relacionar com o grupo estd conectada com a necesidade de transmitir poder por
meio de uma postura impositiva. O fato € que além de reprimir, censurar 0 comportamento
das pessoas, esse tipo de comportamento produz consequéncias negativas para a gestdo de
pessoas nas organizagdes, pois impede o processo de criatividade por ndo estimular a
participacdo das pessoas. Isto ficou claro no depoimento a seguir:

Sujeito 25: “Percebo que impera: manda quem pode, obedece quem tem juizo,
principalmente em empresas grandes. No ambiente corporativo gestdo participativa nao
funciona. Isto simboliza poder”.

Assim, depreende-se que as motivacdes para estes executivos estdo relacionadas na
busca de reconhecimento e valorizacao social que podem ser evidenciados por meio do uso ou
exposicido de objetos e vontade de poder, autoridade e ambicdo, (THOMAS; ZNANIECKI,
2004; SCHWARTZ, 1999).

Outro ponto analisado refere-se aos aspectos culturais, que se baseia no
compartilhamento de regras e normas de comportamento entre as pessoas em instituicoes,
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como forma de modelar e padronizar a conduta humana (THOMAS; ZNANIECK, 2004). Isto
pode ser conferido no discurso:

Sujeito 10: “(...) € assim que funciona (...). Isto é cultural”. Sujeito 29: “Executivo de
banco transmite poder no proprio semblante. O poder era mais percebido nestes profissionais.
Hoje percebo que estd mudando, além deles, profissionais da industria, varejo, servigos
também demonstram poder. Mas existem diferencas entre o executivo da Av. Paulista, por
exemplo, dos de outras localidades, interior de Sao Paulo”.

Este ultimo depoimento € uma alusao a influéncia cultural da capital de Sdo Paulo e ao
sistema capitalista ¢ econdmico nos modos de ser dos sujeitos, considerando que a regido
paulistana € vista como a principal cidade geradora de trabalho, onde existe maior
concentracdo de empresas multinacionais e € tida como centro financeiro mais influente no
cendrio global do Brasil.

Em suma, percebe-se que a questdo de demonstrar poder tem sido cada vez mais
representativa na vida destas pessoas, uma vez que simbolos de poder tém ultrapassado a
fronteira do trabalho, se expandindo até o ambiente pessoal, particular e da familia do
individuo. Além disso, chama-se a atencdo ao fato de que o poder estd relacionado a conduta
de imposi¢ao criando barreiras a comunicacdo, aprendizagem e criatividade por restringir a
participacao das pessoas.

5. Consideracoes Finais

Os resultados deste estudo permitiram compreender que simbolos de poder segundo a
visao de trinta executivos na regido de Sao Paulo, estdo fortemente relacionados a ostentacao
de objetos. No entanto, depreende-se que objetos sdo usados como veiculo ou estratégia de
comunicacdo ndo verbal para transmitir mensagens de status.

A necessidade de demonstrar status envolve variados contextos sociais, indicando
maior grau de importancia em transmitir poder para estas pessoas. Porém, a manifestacdo de
status representa duas fungdes sociais implicitas que sdo determinantes para a manutengao
deste valor. A primeira func¢do ou atividade social identificada estd associada ao interesse de
crescimento e éxito profissional.

A andlise de dados revela que a predominancia em relacdo a preocupacdo com a
aparéncia visual pode estar vinculada a influéncia dos discursos apregoados nas corporagdes
como forma favoravel as oportunidades de promogdes e sucesso profissional. Por outro lado,
isto pode indicar a existéncia de compartilhamento e adesdo as regras formais para se vestir,
estimulando continuamente profissionais a manter esse aspecto cultural nas empresas
(THOMAS; ZNANIECKI, 2004).

Neste sentido, verifica-se uma concordancia prévia e ticita generalizada que
estabelece e reforca este valor social, podendo conferir indicios de valores individualistas por
influéncia ndo somente das empresas, mas também da cultura capitalista de uma cidade como
a de Sao Paulo (HOFSTEDE, 2001; TRIANDIS, 1988).

A segunda funcao social detectada refere-se ao desempenho da autoridade de forma
impositiva e coercitiva, denotando a necessidade de destaque do individuo no grupo, de
mostrar-se diferenciado, mais importante e poderoso. Porém, os resultados revelam que esta
técnica para demonstrar status e poder de forma repressiva, restringe a participagao
espontinea das pessoas, sobretudo causando prejuizos a prética da gestdo de pessoas, pois
bloqueia o processo de criatividade, aprendizagem, bem como comunicagdo, desenvolvimento
e crescimento profissional das pessoas.

Os valores relativos a essas duas fungdes sociais visam o atingimento de metas para
autopromocdo, ambicdo com a finalidade de alcancar prestigio social e autoridade para
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reconhecimento, valorizacdo das pessoas de seu ambiente, (THOMAS; ZNANIECKI, 2004;
SCHWARTZ, 1999).Em suma, percebe-se que objetos € um meio de satisfazer estes valores
sociais, mas carregam vestigios culturais tanto das empresas que atuam quanto da cidade
Paulistana as quais pertencem (THOMAS; ZNANIECKI, 2004).

Por fim, este trabalho teve como objetivo compreender simbolos de poder para
executivos com a inten¢do de analisar os valores subjacentes ao uso de objetos, os seus
significados, contetido social e ndo se ateve com aspectos alienantes do uso de objetos. Por
outro lado, esta pesquisa oferece um corpo empirico sobre as reais necessidades, valores e
motivagdes das pessoas, permitindo reflexdes sobre o que as pessoas priorizam e apreciam em
suas vidas nos tempos atuais e abrindo-se espagos para novas descobertas e aprofundamento
deste fendmeno.
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