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Resumo

O propdsito deste artigo é revelar a dimensdo ideoldgica da emogdo na pratica de gestdo de vendedoras de cosméticos informais em uma
organizacdo multinacional, presente em Curitiba-PR, a partir de uma analise situada. A emocdo é compreendida como algo essencial a
subjetividade humana, ligada ao pensamento, a atividade e a linguagem compartilhada culturalmente, como uma situagdo social com
valor. As analises dos dados, a partir de entrevistas em profundidade, observacdo participante e andlise documental, foram orientadas pela
técnica dos nucleos de significacdo do discurso. Os resultados demonstram que as emogdes sdo produgdes socioculturais utilizadas como
instrumento gerencidvel na organizacdo, por meio de simbolos ideoldgicos que constituem os sujeitos. A emocédo estd inserida na experiéncia
individual da atividade (histérica, processual e complexa) com sentido e significado, servindo como sofisticado instrumento de reprodugao
da ideologia da empresa; tal ideologia € sustentada pela identificacdo das vendedoras com as praticas sociais e as relages com o mundo,
constituidas por sua atividade.
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The ideological dimension of emotion in the management of cosmetics sellers in a multinational company
Abstract

This article aims to reveal the ideological dimension of emotion in the management of informal cosmetics sellers working for a multinational
company located in Curitiba, Brazil, using situational analysis. Emotion is understood as essential to human subjectivity, associated to
thought, activities and culturally shared language, as a valuable social situation. Analysis from in-depth interviews, participant observation
and document analysis were carried out using the technique of discourse ‘nuclei of meanings’. Results show that emotions are social and
cultural products, used as a manageable tool in the organization, through ideological symbols that constitute the subjects. Emotion is the
result of the individual experience of the activity (historical, processual and complex) with sense and meaning that serves as a sophisticated
instrument of reproduction of the company’s ideology. The ideology is supported by the identification of the sellers with social practices and
their relations with the world, and it is constituted by their activity.
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Dimension ideoldgica de la emocion en la gestion de vendedoras de cosméticos en una empresa multinacional
Resumen

El propdsito de este articulo es dar a conocer la dimension ideoldgica de la emocidn en la practica de gestion de vendedoras de cosméticos
informales en una organizacién multinacional, presente en Curitiba, Parand, Brasil, desde un analisis situado. La emocion se entiende como
algo esencial a la subjetividad humana, relacionada al pensamiento, a la actividad y al lenguaje culturalmente compartido, como una situacion
social con valor. Los analisis de datos, a partir de entrevistas en profundidad, observacion participante y analisis de documentos, se llevaron
a cabo mediante la técnica de los nucleos de significado del discurso. Los resultados demuestran que las emociones son producciones
socioculturales usadas como un instrumento manejable en la organizacion, a través de simbolos ideoldgicos que constituyen los sujetos. La
emocion esta insertada en la experiencia individual de la actividad (histérica, procesal y compleja) con sentido y significado, que sirve como
un instrumento sofisticado de reproduccion de la ideologia de la empresa; esta ideologia se apoya en la identificacién de las vendedoras con
las précticas sociales y las relaciones con el mundo, constituidas por su actividad.
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INTRODUCAO

[...] Eu estava linda, maravilhosa e maquiada! Uau! Eu sou poderosa! Eu vou vender pra caramba!
[...] Vocé vai a uma reunido e acha que vai vender o mundo!

[...] No inicio de uma reunido nés agradecemos a Deus pelas oportunidades, pelas portas fechadas,
pelas portas abertas, pelas que vdo abrir.

[...] Nunca fui reconhecida por nada, de repente, eu ndo estava fazendo nenhum esforco para vender
e eu fui reconhecida. Eu achei aquilo o mdximo!

(Falas das entrevistadas)

O que as falas acima teriam em comum? Talvez um profundo sentimento de orgulho de algumas vendedoras de cosmé-
ticos, pelo fato de pertencerem a uma famosa organizagdo mundial do segmento, case estudado por instituicdes como
Harvard e Stanford. Falas que também podem exprimir a crenga no poder da organizagdo de “melhorar a vida das cola-
boradoras”, ndo sé do ponto de vista profissional, mas pessoal. Falas de pessoas que emocionam e sdo emocionadas, que
expressam afeto, alegria, amizade, amor, simpatia (CAMARGO, 2004), entre outras tantas emogd&es afloradas em depoi-
mentos surpreendentes de mulheres com as quais tive o prazer de interagir. Mulheres com histérias de vida diferentes
qgue, em algum momento de sua trajetéria, compartilhavam um projeto comum: a busca por uma alternativa de trabalho
associada a uma trajetdria de sucesso.

Como um modesto plano de negdcios, criado para uma dona de casa vender cosméticos as amigas, transformou-se em uma
corporacdo avaliada em USS 4 bilhdes'? Por que, a cada ano, milhares de mulheres de diferentes culturas, niveis sociais e
formagao educacional distinta aderem a rede? Como é possivel manter um gigantesco time de vendas constituido essencial-
mente pela informalidade, ao longo de mais de cinco décadas? E como é possivel mobilizar psicologicamente as colabora-
doras a apostar em sua carreira de vendedora como um projeto de e da vida? As respostas a tais questdes constituem o que
este estudo busca responder, revelando a dimensdo ideoldgica da emocdo na gestdo de vendedoras de cosméticos informais,
em uma organiza¢do multinacional presente em Curitiba-PR, a partir de uma analise situada.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, mostrou-se necessario partir de uma concepgdo de emogdo distanciada da comu-
mente usada pelos estudos organizacionais, marcada pela racionalidade positivista. Na abordagem deste estudo, a emocgdo
constitui uma situagdo social repleta de valor e fundamental para a formacgao da subjetividade humana. A emogao esta inse-
rida na experiéncia individual da atividade (histdrica, processual e complexa) com sentido e significado, servindo como sofis-
ticado instrumento de reprodugdo da ideologia da empresa; tal ideologia é sustentada pela identificagdo das vendedoras com
as praticas sociais e as relagdes com o mundo, constituidas por sua atividade.

O respaldo tedrico fica a cargo dos Estudos Baseados na Pratica (EBP), que considera o que as pessoas realmente vivenciam
em seus cotidianos laborais (GHERARDI, 2000). Além disso, o estudo conta com a contribui¢do da Psicologia Sécio-Histdrica
e Cultural, abordagem que compreende o homem concreto, consciente, social, histérico e cultural; um sujeito de vontades e
emocdes (GONZALEZ REY, 2003; CAMARGO, 2006), que intervém no mundo pela acdo, ao mesmo tempo que é afetado por
esse mundo (AGUIAR, 2009). O texto também busca subsidios na perspectiva critica de Yves Clot, para quem a pratica do tra-
balho ndo pode ser dissociada das emocgGes e dos afetos; para o autor, a atividade humana nao é apenas aquilo que é reali-
zado, mas também aquilo que ndo se realiza e que ainda assim continua a agir sobre o individuo, mobilizando-o emocional
e subjetivamente (“real da atividade”) (CLOT, 2007; 2010). Este artigo foi organizado em 5 tdpicos, quais sejam: (i) o resgate
dos principais conceitos do estudo; (ii) as relagdes entre esses conceitos; (iii) o trajeto metodoldgico percorrido; (iv) a cons-
trucdo e analise dos nucleos de significagdo do discurso; e (v) as consideragdes finais.

'Dados publicados pela revista Forbes, edi¢do norte-americana, relativos ao ano fiscal de 2014. A ndo divulgagdo do endereco virtual é proposital, para
preservacdo da identidade da empresa.
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REFERENCIAL TEORICO

A emogdo é um tema ainda incipiente nos estudos organizacionais, embora ja seja abordada em diversas areas do conheci-
mento. Atividades como negociar, tomar decisbes, vender, participar de reunides, entre outras, sdo aspectos que pressupdem
emocdes e sentimentos, integrando a criagdo social e a expressdo pessoal do trabalho e da vida organizacional (FINEMAN,
2001). Segundo Camargo (1997; 2002; 2004), emogdo é movimento, explosdo, alegria, tristeza, prazer, desprazer, amor,
odio, atragdo, aversdo, adoragdo, afeto, carinho, horror, terror, medo e pdnico, mas também pode ser percebida por meio
de outros sinais como sentir o coragdo bater e ter a respiragdo suspensa, tremores, tensdo, contragdo, espasmos, inspiragdo
e respiragdo, em uma linguagem corporal e gestual (LE BRETON, 2009). Trata-se de um exercicio muscular que irrompe brus-
camente em um sistema motivacional maior, com componentes de representacdo, expressao e elevagdo do tonus fisioldgico,
0 que justamente mobiliza o individuo a agdo, conclui Camargo (1997).

De acordo com o relatado por Fineman (2000; 2001), ha certa distancia entre os ditames do pensamento estratégico ociden-
tal e questdes como raiva, ansiedade, frustracdo, alegria etc.; as emogdes sdo percebidas como ameaca a ordem instaurada
no ambito das relagBes hierdrquicas. Ainda que historicamente reprimidas, elas sdo essenciais a constituicao da subjetividade
humana (GONZALEZ REY, 2003), uma vez que medeiam o pensamento e a linguagem na comunicacdo com nossos pares (LANE,
1995; 1999; CAMARGO, 1997; 2006). Para Le Breton (2009), a emocdo é uma situagdo social carregada de valor e sensivel ao
relacionamento com o outro (LANE, 1995; 1999), com carater social e comunicativo e que se vale de uma linguagem compar-
tilhada culturalmente para ser entendida em seu significado. Emog&es configuram-se como um processo fundamental para o
desenvolvimento comportamental e funcional de um individuo, influenciado continuamente pelos acontecimentos. Emoc¢des
no contexto organizacional sdo consentidas, se objetivamente controladas, ou seja, se o afeto for adequadamente gerenciado,
atendendo a interesses de poder, e canalizado em diregdo a conquista dos resultados organizacionais (ENRIQUEZ, 2000).

A emocgdo se desenrola ao longo da histéria do individuo e estd vinculada aos seus significados e suas necessidades, definindo
a disponibilidade dos recursos subjetivos expressos em estados afetivos do sujeito para o desenvolvimento de uma atividade
(GONZALEZ REY, 2003). Entende-se por atividade o processo de acdo do homem sobre a natureza e de relagdo com outros
homens, conceito sistematizado por Alexei Leontiev, a partir da concepcdo de trabalho de Karl Marx. As intera¢des entre o
sujeito e o mundo, mediadas pela atividade, refletem as propriedades do objeto a ser produzido, bem como orientam e con-
duzem a acdo do sujeito (ASBAHR, 2005; NICOLINI, 2013). Essa natureza objetal da atividade vai além dos processos cogni-
tivos, alcangando a esfera das necessidades e das emogdes, conclui Asbahr (2005). A emogdo se configura como génese e
sustentagdo da atividade quando encontra sentido no objeto dessa atividade (CAMARGO, 1997; 2002; 2004; CAMARGO e
CANOPF, 2015), da mesma forma que a atividade também se configura como génese e sustenta¢cdo da emogao.

A dimensao ideolégica da emocgao

A relagdo entre o homem e o meio social no qual estd inserido ocorre por meio de signos, elementos intermediarios simbdli-
cos e culturais incorporados a agdo do homem para reorganizar seus processos mentais superiores (VIGOTSKI, 1998; DANIELS,
2002)2. Construidos e internalizados pelo proprio homem, os signos sdo usados como forma de influéncia social, cumprindo
um papel ideoldgico, constituidos por convencdes, relacionamentos, sinais sutis (o que ndo é dito), intui¢Ges, sensibilidades,
entre outros (LANE e CAMARGO, 1995; DANIELS, 2002).

Ideologia é um conjunto légico e coerente de representagdes, normas ou regras de conduta que indicam aos membros de uma
sociedade o que devem pensar (e como pensar), o que devem valorizar (e como valorizar), o que devem sentir (e como sentir)
e o que devem fazer (e como fazer) (CHAUI, 1980). Sua fungdo é fornecer a sociedade uma explica¢do racional dissimulada
para as diferengas sociais, politicas e culturais, propiciando aos seus membros uma identidade social. A producdo ideoldgica
cria um imaginario que busca amenizar as potencialidades do conflito, produzindo e conservando a sociedade, explicando e
justificando a realidade, dando aparéncia universal ao particular (CHAUI, 1981; FARIA, 2010), de modo a atender interesses
de alguns setores da sociedade privilegiados econémica e politicamente. A ideologia engendra formas de interpretacdo da
realidade, proclamando fins que, em verdade, mascaram o fim real, como concluem Chaui (1980; 1981) e Faria (2010; 2011).

“Teixeira (2005) e Rego (1995) explicam que os processos mentais superiores, também conhecidos como fungdes psiquicas superiores, incluem os sentimentos
religiosos, a percepgdo, a atencdo e a lembranca voluntdria, a memorizagdo ativa, o controle consciente do comportamento, a atividade sensério-motora, o
raciocinio dedutivo, a capacidade de planejamento, o pensamento abstrato, bem como a linguagem.
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As questGes profissionais, segundo Freitas (2000), sdo canalizadas a um plano afetivo e psicoldgico. Isso significa que a emo-
¢do é apropriada como um signo, a partir das perspectivas humanas (corporais e simbdlicas), articulando-se como elemento
mediador entre a gestdo e os subordinados, reforcando continuamente a ideologia da organizacdo por meio da realidade
vivida por seus integrantes.

Aideologia é associada ao modo como uma experiéncia individual adquire sentido e significado dentro dos processos sociais
da histéria do individuo. Segundo Gonzalez Rey (2003), a producdo e o compartilhamento de sentidos e significados gerados
nos diversos cendrios da vida social delimitam e sustentam os espagos sociais em que as pessoas vivem. Para o autor, sen-
tido é o resultado do confronto entre a vivéncia pessoal do individuo e o que é socialmente instituido. E subjetivo, imprevi-
sivel, insubordinado a racionalidade do sujeito, construido a partir da relagdo dialética entre o social e a histdria, incluindo
elementos contraditdrios, justamente onde entram as emogdes e os afetos, conclui. O significado, por sua vez, envolve uma
construgdo social, convencional e mais estavel, uma vez que o homem, ao nascer, encontra um sistema pronto de significa-
dos, elaborado ao longo da histéria (LANE, 1999; AGUIAR, 2009).

O processo grupal

Um grupo humano, sob a perspectiva dialética de Martin-Baro (1989, p. 206), é “uma estrutura de vinculos e relagGes entre
pessoas que canaliza em cada circunstancia suas necessidades individuais e/ou interesses coletivos”. Enquanto estrutura
social, o grupo nao pode ser reduzido a soma de pessoas, mas sim considerado em sua totalidade, supondo uma relagao de
interdependéncia. O grupo é repleto de determinagdes sociais e contradi¢Ges presentes no capitalismo, que agem sobre o
individuo, assim como sua agdo como sujeito histérico, levando a considerar que ndo existe um grupo abstrato, mas um pro-
cesso grupal que se reconfigura a cada momento (MARTIN-BARO, 1989; LANE, 2004). Tal abordagem n&o considera duali-
dades como individual/social, competi¢do/interdependéncia, ter/ndo ter recursos (materiais, culturais e/ou pessoais) para
submeter o outro aos seus interesses (exploracdo) e dependéncia/independéncia.

Os autores argumentam, ainda, que a experiéncia histdrica do grupo, fruto das relagées do cotidiano, traz para a experiéncia
presente varios aspectos da sociedade, expressos nas contradicées que emergem do préprio grupo, envolvendo vivéncias
subjetivas e realidade objetiva. A percepgdao do mundo pelo homem ocorre de acordo com o que ele ja interiorizou, assim
como a exteriorizagdo de seu comportamento ocorre de acordo com sua percepgao do existente, ou seja, “a capacidade de
resposta do homem decorre de sua adaptagdo ao meio no qual ele se insere” (LANE, 2004, p. 82); isso significa a repeticdo
de atividades que resultem positivamente para o individuo, tornando-se um habito.

A autora defende que o processo de formagdo de habitos é preexistente ao grupo e definido pela institui¢do, reproduzindo
as relagOes sociais e mascarando as contradi¢cGes decorrentes dessas relagdes. A instituicdo, compreendida como processo
histérico, possui suas regras e normas que, quanto mais solidificadas, mais eficientes se tornam os mecanismos de controle
sobre os papéis estabelecidos aos membros, resultando em crencas e valores que sustentam as diferencas sociais.

O real da atividade de Yves Clot

Com o propdsito de compreender a dimensdo ideoldgica da emogdo na gestdo, este artigo agrega o conceito de real da ati-
vidade, de Yves Clot. Seguro de que o trabalho ndo é uma atividade entre outras, mas sim algo que “exerce na vida pessoal
uma fungdo psicoldgica especifica” (CLOT, 2007, p. 13), o autor avanga na questdo do “observével” da ergonomia francesa,
deslocando sua atengdo a subjetividade no interior da atividade, que interfere no poder de agir dos trabalhadores. Trata-se
do real da atividade (CLOT, 2007; 2010), ou seja,

[...] aquilo que nado se faz, aquilo que ndo se pode fazer, aquilo que se busca fazer sem conseguir (os
fracassos), aquilo que se teria querido ou podido fazer, aquilo que se pensa ou que se sonha poder
fazer, aquilo que se faz para nao fazer, aquilo que se tem a fazer ou ainda aquilo que se faz sem querer
fazer e [...] aquilo que se tem que refazer (CLOT, 2007, p. 116).

Ainda que ndo aparentes, as atividades ndo realizadas continuam a agir sobre o individuo, mobilizando-o subjetivamente
(CLQT, 2006; 2007; 2010). O real da atividade contribui para o conceito de prética nas organizac¢des, de algumas formas, como:
(i) insere-se na agdo, em uma experiéncia processual e concreta; (ii) permite que o saber ndo seja separado do fazer, privile-
giando as experiéncias cotidianas concretas; (iii) contempla contradi¢Ges e conflitos; (iv) considera a interagdo entre sujeito
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e objeto construida na pratica social, que reflete sobre ela, transformando sua prépria realidade; (v) apreende a dimensao
subjetiva da atividade, o que se passa no interior do sujeito, no momento da execugdo de sua tarefa; e, por fim, (vi) contribui
com a explicitacdo da emocgédo na relagdo entre homem e trabalho.

A abordagem de Yves Clot propGe uma alternativa a visao tradicional de adaptagdo do individuo ao trabalho, sugerindo uma
analise que pressupde acdo, capaz de transformar as situacOes de trabalho, de modo a torna-las compativeis com as neces-
sidades humanas (CLOT, 2007; 2010).

Relagoes entre os principais conceitos

A Figura 1 apresenta os principais conceitos, suas relagdes e seus desdobramentos, quais sejam: emocao, atividade, ideolo-
gia, sentido/significado e processo grupal.

Figura 1

Esquema tedrico das relagdes entre os principais conceitos
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Fonte: Elaborada pelas autoras.

O primeiro conceito apresentado é o da emogdo (1), central nas relages com os demais. Elemento importante na consti-
tuicdo da subjetividade humana (2), a emogdo requer o uso da linguagem (3), compartilhada de forma cultural e entendida
em seu significado; a linguagem engendra cddigos emocionais imperceptiveis, afetando a consciéncia (12) dos individuos,
fragmentando-a a partir de conceitos e teorias parciais.

A atividade humana (11) — trabalho — é significada como um processo social (5), construida por meio das relagées sociais
presentes na atividade e no trabalho humano. A determinacdo social da consciéncia configura-se como um dos pressupostos
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da concepgdo de ideologia (12), um conjunto de regras de conduta que indicam a um grupo determinadas explica¢des racio-
nais para as diferencas sociais, politicas e culturais, que buscam encobrir diferencas, fornecendo aos membros uma identi-
dade social. A ideologia esta conectada ao conceito de processo grupal (13), que envolve conhecimento e aprendizagem (6),
como modo de amenizar as potencialidades do conflito, ocultando a presenca do particular e dando-lhe aparéncia universal.
A ideologia é reproduzida por sinais sutis internalizados pelo préprio homem, ou seja, os signos (14) que integram mente e
realidade na busca do “ndo aparente”, transformando as estruturas sociais em produgdes simbdlicas e contribuindo com a
construgdo da sociedade e de suas instituicGes.

A emocgdo tem fungdo motivacional (4), surgindo como movimento, explosdo, alegria, tristeza etc., o que a configura como
um sistema orgdnico, com componentes de representacdo (simbolos, ideias, valores, ideologias), expressado (4) — manifesta-
¢do corpdrea. A emocdo é pensada de forma histérica e cultural, como uma situagao social com valor (5), associada a agao
(6) e a criatividade (7), distante do cognitivo e proxima ao sentido (14). As relagGes sociais afetivas do homem implicam a
construgdo de sua identidade (10), por meio de uma série de forgas sociais renovadas, experiéncias reais do mundo vivido e
que tornam possivel sua prépria agdo, capacitando-o a se recriar e a se transformar (9).

O sentido (14) é uma criacdo humana engendrada pela atividade, uma vez que articula os eventos psicoldgicos produzidos
pela consciéncia humana a realidade. O significado (14), por sua vez, permite a socializagdo de nossas experiéncias. Por fim,
a atividade impedida ou contrariada no sentido e significado do trabalho — real da atividade (16), de Yves Clot — continua a
agir sobre o individuo.

Trajeto metodoldgico

Este estudo se caracteriza como qualitativo, pois a intengdo é transcender a mera descri¢dao de depoimentos e apreender os
sentidos subjetivos por tras do discurso oficial dos sujeitos, especialmente como sentem e como pensam (MINAYO, 2010).

O campo empirico é composto por uma empresa multinacional americana de venda direta de cosméticos, ficticiamente denomi-
nada CrystalMake. Fundada nos anos 1960 e presente no Brasil desde 1998, hoje, a companhia conta com mais de 2,5 milhdes
de vendedoras informais (sem vinculo empregaticio regular), distribuidas em 35 paises de 5 continentes. O campo empirico é
constituido pela cultura da companhia, sua histdria, o contexto sdcio-histdrico e cultural da época de sua fundagao, bem como
as peculiaridades afetivas de sua gestdo. Além disso, o cendrio da pesquisa (GONZALEZ REY, 2005) consiste em: (i) vendedoras
informais (ativas® e ndo ativas) pertencentes a algumas unidades localizadas em Curitiba, em varios estagios de sua carreira; (ii)
informagdes publicadas em espagos virtuais da empresa e traduzidas para varias linguas; e (iii) videos diversos (curta e longa-
-metragem) que abordam n3o sé a histéria da companhia/fundadora, mas treinamentos virtuais de uso adequado dos produtos.

Coleta de dados

Para a coleta de dados, o estudo valeu-se de técnicas de entrevista em profundidade, observagao participante e analise docu-
mental, apresentados a seguir.

Entrevistas em profundidade

Foram realizadas entrevistas com 5 vendedoras de cosméticos (denominadas A, B, C, D, E) em 2 momentos distintos: em
2011, por ocasido de uma pesquisa especifica na época, foram entrevistadas 4 vendedoras. Em 2015, uma tese de doutorado
demandou 1 entrevista, que justificou o recorte, pelo critério da saturacdo de dados. Das 5 entrevistadas, 3 encontravam-se
muito entusiasmadas com suas conquistas; as demais permaneceram na companhia por alguns meses, descredenciando-se
pouco a pouco e deliberadamente. As entrevistas foram semiestruturadas, realizadas individualmente, em ambiente fechado
e sem interrupgao, com duragdo média de 1 hora.

O Quadro 1 apresenta um resumo do roteiro operacional das entrevistas; mais do que perguntas a ser respondidas, tais ques-
tes indicam uma diregdo inicial para a exploragdo dos temas em questao, sugerindo alguns tépicos a ser trabalhados com
base na resposta da entrevistada. Apesar da unicidade do roteiro, cada encontro ocorreu de modo distinto.

3Para uma vendedora de cosméticos manter-se “ativa” na empresa, ela deve produzir em um trimestre o equivalente a pontuacdo minima estabelecida pela
companhia.
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Quadro 1
Tépicos trabalhados nas entrevistas

Questdo que serve de estimulo Topicos trabalhados

Qual foi o caminho até chegar a empresa, como conheceu a marca, porque se interessou pelo

Sobre o trabalho , ) . )
trabalho, atividades realizadas, periodo que se dedica a essas tarefas, possiveis conflitos entre a

(tarefas/operacdes) ) L
vendedora e diretoras, normas, cédigos, controles, contrastes.
Como pensa e sente a atividade que desempenha; explorar sentimentos da entrevistada com relagao
Sentido e significado ao seu trabalho; buscar exemplificagdes, frequéncia e caracteristicas de situagdes de trabalho nas
quais os sentimentos ocorrem.
RelagOes sociais Como percebe as praticas de reconhecimento na empresa; como percebe o clima organizacional;
(reconhecimento) identificar as relacdes sociais de trabalho; o que faz para manter suas metas em dia.

Identificar dificuldades na realizacdo das tarefas: a postura, os erros, a pressdo por parte da diretora;
Dificuldades identificar as solugBes encontradas para lidar com as dificuldades de trabalho; o modo como o
trabalhador suporta e enfrenta tais dificuldades, tanto no plano material quanto no contexto da gestdo.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Observacao participante

Além das entrevistas, em 2015 foi realizada observacgdo participante em um evento local da companhia, gravado na integra
com permissdo das dirigentes. O método propde um mergulho no campo empirico, de modo a oportunizar a observacdo do
fendmeno sob o ponto de vista de um participante, ndo de um pesquisador. Apoiada teoricamente nas dimensdes articula-
das por Flick (2009, p. 201), tal observagdo ocorreu de modo secreto, sem esquemas padronizados, em um “campo de inte-
resse” localizado em recinto exclusivo para tais eventos.

A observagdo participante possibilitou investigar o comportamento coletivo e individual das participantes (vendedoras ati-
vas e potenciais), em um espago destinado somente a elas, longe do campo visual das clientes. A intengdo era justamente
vivenciar o andamento natural de uma tipica reunido de trabalho, sobretudo o que ocorre “nos bastidores” e ndo é verbali-
zado pelas entrevistadas. A participa¢do ativa nesse evento ritualistico propiciou importante material complementar, o que
jamais poderia ser apreendido sem a presenca na propria realidade dos sujeitos.

Andlise documental

Como dados secundarios foram considerados os materiais virtuais de marketing e treinamento, disponibilizados no website
oficial da empresa*, blogs de vendedoras, registros em redes sociais, e-mails de marketing e alguns videos afins, coletados
entre 2011 e 2015. Também foram analisados alguns materiais impressos, entre eles, a obra da fundadora da empresa, aqui
ficticiamente denominada Courtney Act, publicada em 1984 e reeditada inUmeras vezes.

Trata-se de um material carregado de dados histdricos, transformados pelo tempo, contextualizados em diversas culturas e
ampliados em sua concepgao, de modo a atender as demandas atuais. A passagem das décadas transfez o plano de negdcios
original, impondo certa contemporaneidade as estratégias até entdo cristalizadas. A tecnologia adicionou inovagao a esse
material documental e as analises documentais foram realizadas sorvendo esse universo de dados. Do livro de Courtney Act
foi possivel extrair as premissas de sua filosofia de construgdo e manutengao de relacionamentos, pelas vias do reconheci-
mento, dos elogios e dos aplausos.

Andlise dos dados

A andlise dos dados valeu-se exclusivamente da técnica de Analise dos Nucleos de Significagdo do Discurso, uma proposta que
considera o processo de constituicdo dos sentidos e suas contradicOes, presentes na fala do sujeito (CAMARGO, 2004; AGUIAR
e OZELLA, 2013). A apreensdo dos sentidos parte do empirico, transcendendo o que é aparente, indo além da descri¢do dos

“Versdo brasileira e norte-americana.
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fatos e com foco nas mediagdes sociais constitutivas do sujeito (AGUIAR e OZELLA, 2006). Transcender o aparente ndo é algo
facil, como ndo é facil a revelagdo dos sentidos; muitas vezes, “o préprio sujeito o desconhece, ndo se apropria da totalidade
de suas vivéncias, ndo as articula” (AGUIAR e OZELLA, 2006, p. 229); ainda que as coisas acontecam, nada esta expresso cla-
ramente ou significado objetivamente.

As analises das falas das entrevistadas sdo operacionalizadas obedecendo a trés etapas (AGUIAR e OZELLA, 2006), respec-
tivamente: (i) definicdo dos pré-indicadores — leituras flutuantes que consideram as falas, com significado, dos sujeitos da
pesquisa, ainda no empirico; (ii) composi¢do dos indicadores — segunda leitura, que permite um processo de aglutinagdo por
critérios como similaridade, complementaridade ou contraposicao, reduzindo a diversidade e criando conteldos tematicos;
e (iii) construcdo e analise dos nucleos — articulagdo dos conteudos semelhantes, complementares e contraditdrios que ocor-
rem no processo de construcdo dos sentidos e dos significados, para além do aparente.

Construcao dos nucleos de significacao do discurso

A transcricdo das entrevistas, notas de campo, observagdo participante e analise documental foi o ponto de partida para a
extracdo de 13 pré-indicadores (Quadro 2). Na sequéncia, os pré-indicadores foram aglutinados (por similaridade, comple-
mentaridade ou contraposi¢cdo) em 4 conteldos tematicos, quais sejam: reconhecimento (refere-se a uma politica de pre-
miag¢des reconhecida e praticada mundialmente); cultura (aborda quest&es peculiares da gestdo afetiva da empresa e que se
consagra como uma forma diferenciada de trabalhar); identidade (envolve o sentido e o significado de ser uma “CrystalMake”,
sobretudo os reflexos na vida pessoal); e carreira (detalha o negdcio propriamente dito). Tais conteddos tematicos foram a
base para a ultima etapa do método: a criagdo dos nucleos de significagdo propriamente ditos, alguns com o mesmo nome
do conteudo tematico, como especificado na ultima coluna do Quadro 2, e analisados no proximo tépico.

Quadro 2

Pré-indicadores, contetidos tematicos e nucleos de significagdo

Pré-indicadores Contetdo temético Nucleos de significagdo

(1) Reconhecimento

Reconhecimento (i) Reconhecimento
(2) Entusiasmo com as primeiras vendas
(3) Regra de ouro
(4) Familia

Cultura (ii) The Courtney Act way
(5) Forma diferenciada de trabalhar
(6) Cultura CrystalMake
(7) Ser CrystalMake Identidade (iii) Ser CrystalMake
(8) Metas

L. (iv) Trabalhar com CrystalMake
(9) O negdcio
10) Carrei
(10) Carreira Carreira
(11) Adesdes
(v) Compartilhamento da experiéncia

(12) O time
(13) Dificuldades (vi) “Nem tudo sao flores”

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Analise dos nucleos de significacdo do discurso

Cada nucleo de significacdo foi analisado como se detalha a seguir.
i)  Reconhecimento

Os resultados mostraram 6 taticas distintas de reconhecimento das vendedoras pela empresa. A primeira diz respeito ao
habito de elogiar, heranga da fundadora da empresa, que acreditava que elogios engendravam maior esfor¢o nas pessoas.

A segunda tatica se refere as premiagdes de reconhecimento pela alta produtividade no periodo:

[...] nunca fui reconhecida por nada. A diretora me chamou Id na frente, para me dar uma bolsa mara-
vilhosa, como reconhecimento dos meus pedidos. (Entrevistada A)

Para essa vendedora, o sentido simbdlico expresso no artefato “bolsa” era forte:

[...] gueriam que eu contasse para as outras vendedoras o que eu estava fazendo para vender tanto.
Eu ndo estava fazendo nenhum esforgo para vender e fui reconhecida. (Entrevistada A)

Nos eventos de reconhecimento, a vendedora condecorada é colocada em evidéncia perante o publico presente; além da
visibilidade social, a empresa concede-lhe titulos e prémios:

[...] guando chamaram meu nome, pensei, tem certeza que sou eu? Ela disse “é vocé mesmo” e apontou
pra mim. Ela disse “vocé ganhou um final de semana em Camboriu”! Nossa! Fiquei feliz! (Entrevistada B)

Algumas vezes, os prémios concedidos as vendedoras representam mais do que aquilo que elas poderiam adquirir em ter-
mos financeiros, uma satisfagao, entretanto, ndo superada por seu valor simbdlico, expresso em momentos a si glorificados,
por conta de suas conquistas.

Por outro lado, hd uma espécie de avaliagdo do valor (material ou simbélico) dos prémios pelas integrantes, que validam o

dispéndio de seu tempo para com essa atividade:

[...] guando tem alguma coisa que me interessa, dai eu suo! Eu vou atrds. Mas quando néo tem algo
que me interessa ndo fago muita questdo, nGo. Eu sé quero minhas estrelas, quando tem [...]. Isso dd
popularidade. (Entrevistada B)

Contraditoriamente, ainda que a entrevistada tenha critérios rigidos em relagcdo ao nivel dos prémios, sua alegria tdo somente
por té-los ganho nao é invalidada:

[...] é gostoso ganhar, por mais que ndo seja Id grande coisa, puxa, eu ganhei, né? (Entrevistada B)

Uma vendedora descredenciada salientou:

[...] sempre vinham uns agradinhos. (Entrevistada C)

E interessante perceber os diferentes sentidos subjetivos de um mesmo evento: o que é considerado maravilhoso por uma
pode ndo passar de um “agradinho” para outra.

A terceira tatica refere-se ao significado dos artefatos, dentro do grupo; um deles é o broche de estrela, frequentemente exi-
bido nas reunides:

[...] as estrelinhas de reconhecimento significam que vocé tem potencial. [...] sabe aqueles militares
que usam um monte de medalhas no peito? E igual! (Entrevistada B)

O valor simbdlico de tais artefatos remete as vendedoras a estampar no peito suas vitoérias, significando pequenos “troféus”
que lhes d3o visibilidade e mostram seu valor social dentro do grupo. E curioso que esse tipo de artefato tenha mais peso
do ponto de vista de significado que propriamente de sentido: um broche de bijuteria, em outro contexto cultural, nada
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representa. O processo grupal traz varios aspectos da sociedade a experiéncia vigente do grupo (MARTIN-BARO, 1989; LANE,
2004). O valor do broche é atribuido pelo grupo (e somente pelo grupo):

[...] viagem a gente também ganha, mas viagem ninguém vé que vocé foi. (Entrevistada D)

Courtney Act ja dizia que vale mais para uma mulher ser reconhecida por seus colegas num palco, do que receber um pre-
sente caro pelo correio do qual ninguém fica sabendo.

A quarta tatica envolve o direito de uso de um carro zero quilémetro, simbolizando a realizagdo de desejos, status e respeito
dentro do grupo:

[...] o carro é um espelho que eu quero ter de independéncia e de sucesso. (Entrevistada A)

[...] eu quero aquele carro! Eu vejo os carros e eu quase morro! Um dia vai ser meu! Eu consigo chegar!
Eu quero, eu posso, eu vou ter! (Entrevistada B).

[...] aquele carro tem gosto de vitdria. Isso prova para os outros que eu néo estou vendendo marcas
baratas, que eu sou uma vendedora bem-sucedida, uma diretora. (Entrevistada D)

[...] é a prova de que vocé se deu bem na tua profissdo. Para mim, é muito importante! (Entrevistada E)

Fazer uso do carro representa autenticacdo do sucesso da vendedora naquele grupo. Segundo Camargo (1997), é pequena
a distancia entre a construcdo da identidade, a emocdo e a constituicdo da pessoa. A fundadora da empresa ja apregoava
que disponibilizar o carro fazia parte de uma cultura que todas as integrantes deveriam interiorizar. Este deve ser o grande
objetivo da carreira de uma vendedora informal que carrega o significado de “ter feito um excelente trabalho”. Isso repre-
senta importante status dentro do grupo, motivo suficiente para que ela ndo queira mais abdicar daquilo que internamente
é considerado como um privilégio.

A quinta tatica envolve a linguagem afetiva compartilhada culturalmente pela e na empresa, como uma espécie de “afagos
na alma”, mantendo por mais de cinco décadas o culto ao sucesso, dentro de uma estirpe de empoderamento e superagao.
Camargo e Canopf (2015) destacam que as fungdes psiquicas superiores, originariamente sociais, sdo mediadas pela lingua-
gem, tal qual a realidade aparece ao homem, mediada pelos signos sociais, ideoldgicos por natureza. Por exemplo, uma sim-
ples viagem, nos padrdes da companhia transforma-se em uma viagem dos sonhos:

[...] se ndo viajou com CrystalMake, vocé néo sabe o que é viajar. Vocé é tratada como rainha [...]. Eles
fecham a pirdmide do Egito para fazer jantar ao ar livre para as diretoras. (Entrevistada A)

O glamour caracteristico dos eventos de premiagdo leva as participantes a uma experiéncia de encantamento, talvez nunca
antes vivenciada, momento em que podem exibir suas recompensas, reforgando (ou mesmo resgatando) sua identidade:

[...] tem rainha, tem coroa, tem todos os reconhecimentos com muitas joias. Um exagero de joias! Tem
tapete vermelho, limusine, essas coisas. (Entrevistada A)

No entanto, o tom afetivo da linguagem CrystalMake tem condig¢do e prazo de validade, destinado somente as vendedoras
produtivas. Ao findar um “ciclo de vendas”, sua cronologia de produgdo é uma conta zerada, o que implica a necessidade
permanente de constdncia em seus resultados:

[...] no comeco, quando eu estava entre as “estrelas”, as “rainhas de vendas”, eu fui muito bem asses-
sorada. Mas quando ndo tinha mais tempo, essa fase passou e eu fui um pouco “deixada de lado”.
(Entrevistada E)

O fato é que apenas uma minoria atinge os altos patamares de vendas, gatilho dos melhores prémios, ainda que todas se
mobilizem na busca continua por sua propria superagao.

A Ultima tatica refere-se ao conceito de real da atividade, de Yves Clot. As vendedoras sdo levadas a acreditar que seu sucesso
depende unicamente de sua dedicacdo. Ideologicamente, o que importa a empresa é a mobilizagdo no momento presente
de cada vendedora para chegar ao topo de sua carreira, em um futuro nem tao certo: é isso que faz a “mdaquina” funcionar.
A emogdo emanada do “eu vou conseguir!” insere a vendedora em uma corrida frenética rumo a uma vitdria imaginaria, que
potencializa sua dedicac¢do a organizagao.
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N3o ter alcancado uma pontuagdo importante no periodo representa impedimento a visibilidade da vendedora perante o
grupo. A emocdo que irrompe a partir desse fato mobiliza-a subjetivamente, levando-a a agir para transformar essa situacao,
intensificando seu esforco de producdo. Quero ter o carro, mas ainda nado tenho; quero ver meu nome estampado na revista
da companhia, mas ainda ndo vejo; quero me tornar rainha, mas ainda ndao me tornei; quero estar entre as dirigentes, mas
ainda ndo estou; quero ser aplaudida por todas, mas ainda ndo sou sdo exemplos de desejos nao realizados que colocam a
vendedora na corrida por uma produc¢do ainda maior, no préximo periodo. Para Clot (2010), a interagdo entre sujeito e objeto,
bem como a participagdo desse sujeito na elaboragdo de novas significagdes do seu mundo vivido, atribui sentido a sua agdo.

i) “The Courtney Act way”
A fundadora da companhia construiu uma empresa a partir de suas proprias convicgdes pessoais e profissionais, instaurando

~on

o “estilo Courtney Act de gestdo”, a ser interiorizado nas falas das vendedoras, como: “eu tenho que fazer com que a cliente
se torne a pessoa mais especial naquele momento, para mim”. A histéria da empresa representa importante ativo nas estra-
tégias comerciais e treinamentos ministrados as vendedoras. O homem inscrito em uma histdria é sempre mais forte do que
aquele que caminha sozinho (GONZALEZ REY, 2004) e a histdria da gestdo CrystalMake &, sem duvida, de sucesso.

Um importante elemento da cultura da empresa é a “regra de ouro”, criada a partir de um principio biblico, configurando
uma conduta ética e moral: cabe a cada vendedora tratar seus pares com respeito, justica, honestidade e solidariedade. A
nenhuma vendedora é dado o direito de oferecer produtos ou servicos a uma cliente ja atendida por outra:

[...] é nossa regra de ouro, eles colocam isso de uma maneira tdo forte, esse respeito que deve existir
entre as vendedoras é uma grande razdo do sucesso! (Entrevistada A)

[...] é a gente ndo passar a perna na outra. (Entrevistada B)
[...] eu sempre pergunto se a pessoa tem vendedora. Se tiver, morreu o assunto ali. (Entrevistada C)

No entanto, ndo se pode garantir o limite entre a compreensdo pura da regra e seu uso ilicito: por tras da aparente harmo-
nia, existe uma competicdo feroz.

A construgdo de vinculos entre a vendedora e a cliente é objetivo perseguido por todas, engendrando na unidade regras ndo
documentadas, o que de certa forma pode justificar que praticas transgressoras ndo sdo incomuns:

[...] existem vendedoras que se desentendem feio por causa de coisas deste tipo. [...] recebo as recla-
magbes das minhas vendedoras. Fico indignada. (Entrevistada A)

[...] tem as meninas que ndo cumprem isso. (Entrevistada B)
Courtney Act fundou a companhia sobre o que julgava ser os trés pilares mais importantes. O primeiro alude principios cristaos:

[...] “o0 sucesso dessa empresa é Deus, em primeiro lugar. O tnico sécio da fundadora era Deus”.
(Entrevistada A)

E como se essa devocio respaldasse o comprometimento da vendedora para com o negdcio:

[...] guando ndo tenho nada na minha agenda, o que eu fago? Dobro o joelho e oro: “Jesus néo tenho
nada marcado hoje, faz minha agenda”. (Entrevistada A)

[...] a gente reza [referindo-se a reunido semanal de vendedoras], a gente cré em Deus. No inicio da
reunido, nds agradecemos a Deus pelas oportunidades, pelas portas fechadas, pelas portas abertas,
pelas que vdo abrir. (Entrevistada B)

A relagdo com Deus se confunde com a relagdo com a empresa; dever a Deus é dever a empresa, dar gragas a Deus é dar
gragas a empresa, ter esperanga em Deus é ter esperanga na empresa. A dedicacdo da vendedora a empresa deve ser tdo
forte quanto sua fé.

O segundo pilar é a familia:
[...] aqui em casa, todos sdo CrystalMake. (Entrevistada A)

As entrevistadas foram unanimes ao mencionar o apoio dos maridos a sua carreira:

[...] ele € um “marido Crystal” de verdade, me incentiva, me apoia. (Entrevistada A)
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[...] meu marido me deu forga. Disse que eu tinha que tentar. Ele me ajuda com o cartdo, quando pre-
ciso pagar a fatura, fica com as criangas se eu precisar. (Entrevistada B)

O terceiro e ultimo pilar diz respeito a carreira da vendedora, a imagem e semelhanca da fundadora. Courtney Act idealizou uma
vendedora que representasse a empresa: uma mulher arrumada, feliz, sorridente, independente e bem-sucedida, detentora de ele-
gancia e postura profissionais, bem como bons argumentos comerciais. No entanto, poucas entrevistadas demonstraram conheci-
mento acerca da histéria da empresa, tampouco sobre a marca que comercializavam, embora a mitica figura de Courtney Act ainda
se mantenha presente em todo o material de divulgacdo, muito utilizado como apelo comercial a captagdo de novas vendedoras.

iii) Ser CrystalMake
A maioria das entrevistadas diz confiar nas regras estabelecidas pela companhia, adotando-as como norte para sua propria vida:

[...] a gente aprende a viver melhor com essa empresa. Os principios ndo sdo soé para o trabalho, sGo
para a vida da gente. (Entrevistada A)

[...] a empolgagdo foi tanta pela empresa, que eu vesti a camisa! (Entrevistada B)

Algumas até demonstraram um sentimento de superioridade por ser vendedoras CrystalMake, adotam a crenga de que podem
se destacar positivamente de vendedoras de outras marcas, que elas consideram “inferiores”:

[...] eu entendo a grandeza dessa empresa e valorizo muito. (Entrevistada A)

[...] néio estou vendendo marcas baratas, sou uma vendedora bem-sucedida, uma diretora. (Entrevistada D)

Contudo, uma das entrevistadas, contraditoriamente admitiu que teve dificuldades no inicio de sua carreira, confidenciando
sua luta interna contra as préprias ideias preconcebidas:

[...] noinicio, a gente tem certo preconceito, porque vocé se vé vendendo marcas de qualidade inferior.
Muito pobrinho isso. [...] Queira ou ndéo, vocé tem essa briga dentro de vocé. (Entrevistada D)

Com um dilema maior que o compartilhamento social que a empresa exigia, a vendedora obrigou-se a quebrar paradigmas.
Hoje, seu posicionamento é diferente:

[...] ser CrystalMake, para mim, é ter liberdade de mexer um feijio e atender uma cliente. E néo deixar
de ganhar, de ser util, porque eu preciso ser util. (Entrevistada D)

Segundo Lane e Camargo (1995), a apropria¢do da cultura ocorre por meio das relagGes intersubjetivas, que sdo emocionais,
complexas e estabelecidas na atividade:

[...] agora as clientes comecaram e me procurar. Antes eu era a Odeti® do colégio tal. Agora eu sou a
Odeti da CrystalMake. Puxa vida, que legal! (Entrevistada D)

Emocdo confere autoria, singularidade e qualidade a atividade, sobre a qual se esculpe certo modo de ser (CAMARGO, 1997;
2002; 2004; CAMARGO e CANOPF, 2015).

iv) Trabalhar com CrystalMake

Para a empresa, somente quem trabalha muito pode alcangar as metas e, consequentemente, obter as premiagoes:

[...] ndo adianta entrar na CrystalMake, se vocé ndo trabalhar. Tem que trabalhar muito! (Entrevistada A)

Fago o agendamento da semana seguinte. [...] se alguém desmarcar, eu vou numa loja, vou ao sho-
pping, numa imobilidria, numa concessiondria, alguma coisa eu vou fazer. (Entrevistada B)

Elas realmente acreditam que esse trabalho as enriquecerd financeiramente, muito préximo ao que era prometido insidio-
samente aos trabalhadores da Organizagdo Cientifica do Trabalho:

[...] eu nunca imaginei ganhar o que eu ganho hoje. Quando vem o bénus, eu falo: gente do céu!

(Entrevistada A)

*Nome ficticio.
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CrystalMake ndo define metas, vocé define sua prdpria meta, de acordo com o que vocé quer ganhar.
[...] guanto mais vocé compra da empresa, maior sua margem de lucro e quanto mais vocé vende maior
sua visibilidade. (Entrevistada B)

A abordagem as novas clientes implica uma atitude assertiva:

[...] digo que estou iniciando e que preciso da ajuda dela para avaliar o produto. Saliento que esses pro-
dutos sdo para pessoas que tem bom gosto [...] dificilmente vocé ouve ndo. (Entrevistada B)

[...] aprendi a ser cara de pau [...] se eu néo te conhecesse, eu daria um jeito de conversar com vocé, se
eu achasse que vocé pudesse ser minha cliente em potencial. (Entrevistada D)

Nesse contexto, a vendedora deve ter a capacidade de vender sua imagem em poucos minutos; ela esta vendendo a possi-
bilidade de vinculo com a cliente, muito mais do que um produto de beleza. No entanto, nem todas as entrevistadas mani-
festaram sentir-se confortaveis com tais taticas:

[...] vocé fica encurralada. Na época, eu respondi que eu ndo concordava com esse tipo de abordagem.
(Entrevistada C)

Manter os vinculos também requer disposicao:

[...] vocé precisa lembrar sua cliente, todo momento, que vocé existe. Vocé precisa telefonar, mandar
e-mail etc. Esse acompanhamento foi um pouco dificil de fazer, porque eu achava que estava impor-
tunando as pessoas. (Entrevistada E)

Ignorar o mundo dos afetos, como adverte Camargo (2004), equivale a se ignorar como um ser integral.

Fazer parte da rede CrystalMake pressupde total informalidade contratual. Ndo existe vinculo trabalhista ou qualquer tipo de
relagdo documentada que confira alguma garantia de regularizagado da atividade a vendedora. A ligacdo entre a vendedora
e a companhia se resume aos pedidos que esta deve fazer a fabrica, em periodo determinado e que, se expirado, rende sua
desativacdo. A eventual retomada ao grupo é penosa e cansativa; a vendedora perde suas benesses, que incluem descontos
convidativos, pontos acumulados etc., sendo obrigada a recomegar tal qual uma iniciante, o que representa novos custos e
a concessdo de descontos menos atrativos.

Por ultimo, o formato do negdcio CrystalMake implica manter um nivel minimo de produtos em estoque para pronta-en-
trega. Quanto mais produtos a vendedora mantiver em estoque, mais instigada a vender ficara, mais vinculada a companhia
se sentird e mais entregue aos seus valores permanecera. Entretanto, as entrevistadas manifestaram certa preocupagdo com
a seguranga do investimento:

[...] a empresa faz ao contrdrio da maioria, ela sugere que vocé tenha produtos para pronta-entrega,
porque realmente o impulso da mulher é muito importante. SO que, as vezes, vocé acaba se empol-
gando com isso [...] e acaba ficando com divida. (Entrevistada C)

O deslumbre inicial da lugar a aflicdo; a instabilidade da carreira assusta essas mulheres, uma vez que marcas populares, com
facilidade de entrega e menor preco, estdo competindo cada vez mais:

[...] eu vendi muito pouco. (Entrevistada C)

Tal inseguranca talvez constitua o motivo de muitas colaboradoras ainda procurarem um trabalho regular como principal
fonte de renda, ainda que isso subtraia seu tempo de dedica¢do ao negdcio:

[...] eu tenho a empresa como segunda op¢do, porque tenho um emprego fixo, registrado e CrystalMake
ndo é registrado. Este emprego tem alguns beneficios que me favorecem, mas eu consigo conciliar os
dois. (Entrevistada B)

v) Compartilhamento da experiéncia

O compartilhamento da experiéncia de “ser” uma vendedora CrystalMake possibilita a pessoa construir sua propria equipe,
o que implica maiores ganhos sobre as vendas do grupo. Ndo é incomum a iniciativa das vendedoras (por vezes, insistentes)
de cativar as participantes para também fazer parte da rede:
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[...] o meu objetivo agora é montar minha equipe para eu ficar um pouco mais tranquila, porque eu
terei bonus. [...] eu precisava ter uma grana que viesse sequra, sem precisar sair para vender. E o melhor
dos mundos! (Entrevistada D)

No afd de conseguir novas integrantes, algumas vendedoras agem em forma de logro, muitas vezes manipulando uma situa-
¢do que seja aparentemente interessante as possiveis integrantes, ainda que com o decorrer do tempo tenham a confirma-
¢do de que isso foi um péssimo negdcio.

A linguagem sedutora dos convites as novas integrantes é carregada de argumentos convincentes, levando as mulheres a
sonhar ilimitadamente:

[...] mas vou vender para quem? “Para todo mundo que tenha pele”. (Entrevistada A)
As vendedoras iniciadas sdo estimuladas, a cada reunido, a ndo ter medo de enfrentar o publico:
[...] “tire 0o medo e ponha a fé, sendo vem outra”. (Entrevistada B)

vi) “Nem tudo sdo flores”

Tudo na vida tem dois lados e a experiéncia CrystalMake ndo poderia ser diferente, mostrando um lado ndo tdo glamoroso
ao longo da vivéncia. Para construir uma histdria de sucesso, a vendedora imputa a si uma extensa e pesada carga de traba-
Iho, muitas vezes comprometendo sua vida pessoal, sua familia até sua saude. Sua conversa passa a ser de cunho unicamente
utilitario, pois qualquer situagdo pode configurar um “negdcio”, o que pode acabar afastando-a de seu convivio social. Seu
cotidiano passa a ser governado por sua agenda de trabalho:

[...] eu sou dona do meu negdcio. Se eu ndo vender hoje, amanhd vou ter que vender em dobro; hoje
estou em casa, sou mde, cuidando dos meus filhos, mas eu tenho meta: vender todos os dias, nem que
seja um batom. Eu sé tiro o domingo, coloquei isso para mim. (Entrevistada D)

A mesma entrevistada, no entanto, manifestou anteriormente grande satisfa¢do justamente por ter a liberdade de dispor de
tempo para cuidar dos filhos:

[...] naguele momento, eu precisava que desse certo, porque eu precisava ficar com meus filhos.
(Entrevistada D)

Parece contraditdrio seu desejo de cuidar dos filhos e a imposi¢cdo de metas didrias a si:

[...] fui “rainha de vendas” pelo terceiro més consecutivo. S6 Deus sabe como eu dei conta. Com a ajuda
do meu marido e de minha mde. (Entrevistada D)

Na pratica, a liberdade de horario, inicialmente tdo atrativa, mostra-se um grande investimento de tempo no negdcio, mate-
rializado em agenda lotada e cotidiano atribulado.

A mesma empresa que busca doutrinar as vendedoras com prioridades que incluem Deus, familia e carreira as incita a uma
frenética corrida para alcancar suas metas:

[...] muitas vezes me vejo fazendo uma bagung¢a em tudo isso. Quando eu comego com muita venda e
entra muita vendedora. (Entrevistada A)

E como se as vendedoras transformassem deliberadamente a ordem das prioridades, justificando tal inversdo pela neces-
sidade de proporcionar uma vida melhor a familia; o dever cumprido, dessa forma, assume uma importancia suprema em
sua vida privada:

“chega um ponto que a empresa consome tanto que a vendedora deve deixar todas as outras coisas”.

(Entrevistada C)

Os principais conceitos e a realidade CrystalMake

A Figura 2 busca relacionar a realidade da organizagdao com os principais conceitos tedricos e seus desdobramentos, elenca-
dos na Figura 1.

Cad. EBAPE.BR, v. 16, n° 2, Rio de Janeiro, Abr./Jun. 2018. 945.249



Rossana Cristine Floriano Jost | Yara Lucia Mazziotti Bulgacov

a0 ideolégica da emocao na gestao de vendedoras

de cosméticos em uma empresa multinacional

Dimens

Denise de Camargo

‘seloine se|ad epeloge|3 :93uo4

"ELLIYS30INE ‘B UEUI0I 03NE
LoEE RIS A BLUN

B 135, J0pEJIYUES wod oFe ap _pm _

= spediszed3avalLN3al{or) _ |

sojade !seroffopoSau ondoad nas

viOyIYINYO4SNYHL(6) Fa i
i T w‘ Bp SEUOp ‘sElYUlE] ‘SES3OULY

1 i -
i ‘BUIZIUIBZRANEU ENS | —— A m "5310|} _
i i JI— ) . I

Soe e LT T O E— 7 0 | oEsopnjwau,ioesuziioednpoid _
i EIEpRILL m_uon LLEVVERN “ EpIA R ..x _ K m Ep OlUzWUNE OB SOPEUDIDOWIS _
i | : i
i | ' e
! I

i 03=load :zje |e1siu) Bp s3I
| SOBZNpPal 35 0004N35 'B|3 21G0S

. : i
w.“ ouzwesuad Nes opuUBRININIE S G I i omueﬁ_.roz.._e.zo_uozm_ =
— | 'SPEPIAIE ENS EZI[ELIEIUL / [ - A 0Ys53ddX3I 0YSYLNISIdIY :
| EIOPBpPUBAY IOLNIINYS NI (8) kil i s L '02INYDHO ¥INALSIS 00 03 (b) _
R — R / ; . N i i
i ‘elopapusan endoad ep 1 = e o/ \ P\.&. _
! sepeSaule sapepiqey sejad esaidws | e e~ N Eaaaas ST | :
Lo BU [3AUEp eduepnw dsagiemu & T e . kY opgaau | :
i mvm 12A w u. (sagdeniu _AP ~ S SIPEPINIINP SE Wod oeSeIsny . opojeuniojop oedez m i
i ! ? mmv.ca_..,“_ow jnoﬁ._._.r_uu_www_ozm_maa. m _ T — ‘weuopiodosd sejz 2nb oj2d 3 sienzEWw - | ISEYENIIAVAIALLYIED (2) | i
i OLNIWIDIHNOD ‘0yIV (9) b =l sezapueld tod Jowe £, eoyaejad e i _
i _ “. 03508, Unowob o wodizzead fenzlede ,,m_.l.i I
: . - ¥ e
i EoumEm.m._chm.mmmumk_nuwncou SE LoD | TP TR
i | G DLEE S e 2 oL | oe ., owsyeyIn foino 3p eida feiow
stew znpold wa 0510453 nas ! I S ; e _ EIDUZI242 ens 1o d EpEZIEUIZ UL ‘BIZ 0|03
opuedysuziul ‘ennzlqns oeSezgow m i T / T N ens e eppuziape ejad elyuedwos eu oedeniug
! - : o

HOTTA .mm@ud.n_m_m ‘SIVID05 505530044 (5)

ENS EILYSUSUI SEI0PIPUSA SER
SE}SLU SER 33UE[E Op ousWIpadu
0:3avaIALLY v¥a T1v3d (T)

‘oyleqesy op oeSeziiedaid 3 eE1ed31gos :olp0dau .m
. Op 0}ELII0) (EIOPEPUSA ED EPIA EUEDIZ0|001sd 0B UN) m
: {EJ|ZUIED EP B3I|OGLUIS BEIED {SEIOP3PUIA SEEZIIQOW |,
- «
]
]
]
]
i

I anb opnuas ap oe3npoud ‘apepiaialgns ep oelsa

] | ,0e3el00 Wod, 2 soyuossop eszadwz
" Slew sadwss ispusa m L efsjuedpiyed epes 2p [epusiod op oedezixeL
ospaid 3, 1s0480| {,j3pod 3200, m i sep oe3elzjul :OHTVEYYL / 3avaInILY (TT) Imvm {SIELLLIOJUI SEJOP3PUSA SEP SBPEPIAILE SE opEIHUES
uomm..u.uzmo_m3_3:mm..ucn_r:..u._mu_mhz_zu m.m ..... h--.-----.---.--.----..wud.ﬁ---.--.------.-----.--| _ _ mﬁ@:ﬁ.quoEmm_maoﬁmmmmct_s-ﬁq}mctjou
_
_
_
_
_
_
_

_ .nm“Cm_quuL._u CPpUnW O Wod 915 211Uz selopapuah

elzdepeyedulon iseiopapuan i il : : o353 0 :VIMOLSIH ‘VYNLTND ‘3avalaL3rans ()
sep 3pEpIAIE E JEZieUIzlulE epnle L ossaane | g e
{ed13SEISNIUR “BAIB4Y INE DY NN (€) T e S i R ;
U3 o -
)
]

- P . =t 3y Ep BZ3|3q Ep OMEUIFEW (EAZIIED

SoNaUIA [2PEPIIGISIA SO YuES is30dows
3 sojuBWNUES — epuzuEdyE ep ojusweypedwon,,
*s31aA3p @ s203e81qo fsesuadwodal f . ‘sapsape adinba vdnyo 0ss3d04d (1)
sep edjoquus eS1ed fopodasu o ....................... AT
0:0av2IHINDIS ‘OaILNIS ‘SONDIS :.__.: .

$0}195u09 siedidpuiid sop 0d11dwa ojudweyjelaq

zeinsyy

(o2}
<
N
©
<
Q

Cad. EBAPE.BR, v. 16, n° 2, Rio de Janeiro, Abr./Jun. 2018.



Dimensao ideolégica da emogéo na gestao de vendedoras Rossana Cristine Floriano Jost | Yara Lucia Mazziotti Bulgacov
de cosméticos em uma empresa multinacional Denise de Camargo

A emogdo (1) na atividade (11), no sentido (14) e no significado (14) foi apreendida por meio: (i) da dimensdo subjetiva da
acdo do sujeito (6), expressa concretamente nos processos sociais e nas relagdes (5) do grupo; (ii) do processo constitutivo
dos sentidos (14) — pessoais — e significados (14) — culturais — do sujeito; (iii) da dimensao historica (2) e cultural (2) da emo-
¢do na atividade humana; e (iv) dos componentes de representagdo e expressdo da emogdo (imaginagdo, fantasia, alegria,
tristeza, raiva etc.).

A emocdo, como estratégia de gestdo organizacional, é expressa nas interacGes das vendedoras, em um ciclo que se inicia
pelo “deslumbre” com a proposta do negdcio. Grandes expectativas sdo construidas com promessas de realiza¢gdo de dese-
jos, culminadas em eventos de premiagdes que representam reconhecimento pela produgao, suscitando entusiasmo, pra-
zer, orgulho, admiragéo e visibilidade, grandezas com significado dentro do grupo — processo grupal (13). Elogios e aplausos
fazem parte do rol de artefatos simbdlicos e culturais e refletem importantes elementos para a construcdo e manutengao
da identidade da participante (10), intervindo em sua autoestima e conferindo-lhe poder de transformar (9) sua natureza
interna e a externa, com motivagdo (4) e criatividade (7). A cultura da empresa esta atrelada a histdria de sua fundadora; em
uma época marcada pela redugdo da oferta de mdo de obra considerada regular, o aumento de investimentos em trabalhos
informais estimulava a formagdo de pequenos negdcios (HARVEY, 1994). Atenta a isso, Courtney Act engendra um estilo de
gestdo calcado no controle da subjetividade (2), emogdo e afetos, conferindo significado as atividades das vendedoras infor-
mais, 0 que maximiza seu potencial.

A ideologia da companhia (12) se baseia em signos (14) alicercados em principios cristdos, como respaldo do comprometi-
mento da vendedora com o negdcio. A atividade é internalizada por meio da linguagem (3) compartilhada social e cultural-
mente pela empresa que estrutura o pensamento da vendedora (8) sobre sua propria atividade, transformando o negdcio
em projeto de vida. Entretanto, nem sempre o ciclo termina da forma idealizada. Poucas pessoas sdo premiadas periodi-
camente, o que significa que as demais correm o risco de cair em frustracao, demandando que a empresa potencialize sua
estratégia afetiva de gestao, como forma de estimular o engajamento e, consequentemente, o aumento da produc¢do. Nao
alcancar suas metas mobiliza a vendedora a intensificar suas a¢des, deliberadamente, com a esperanca de alcangar patama-
res que também possibilitem usufruir dos prémios — real da atividade (15).

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi revelar a dimensdo ideoldgica da emogdo na gestdo de vendedoras informais de cosméticos em
uma organiza¢do multinacional, a partir de uma andlise situada. A emocdo, enquanto elemento de mediacdo entre o homem
e a atividade, é repleta de matrizes ideoldgicas inseridas nas estratégias de gestao da empresa. A critica ao uso funcional da
emogao como forma de reproducdo da ideologia da organizagao foi, portanto, nossa linha condutora.

O negdcio CrystalMake foi construido em um periodo histérico propicio, momento de diminui¢cdo do nimero de empregos
regulares e aumento das modalidades parciais e temporarias de trabalho. A gestdo da empresa se consolidou por meio de
praticas construidas socialmente, em estratégias afetivas capazes de capitalizar as emogdes das participantes, mobilizando-
-as psicologicamente até quando os tdo sonhados objetivos ndo sdo atingidos.

A identificagdo da participante com um imaginario de sucesso representa uma espécie de reinvenc¢do de si, como profissio-
nal e como ser humano. Sua identidade é reforgada por meio de simbolos ideoldgicos préprios das relagdes sociais afetivas
utilizadas de modo utilitario e que sdo prdprias da cultura que permeia a organizacgao.

O projeto da carreira passa a ser o “projeto da vida”, reforcado pelo grupo social, porque confere significado a sua atividade.
Isso implica promessas de realizacdo de desejos, em uma “linguagem do sentir”, capaz de unificar ideologicamente pessoas
de diferentes culturas, niveis sociais e formac¢do educacional.

Espera-se que este artigo contribua com as discussdes acerca dos estudos das emogdes nas organizagdes, sem qualquer inten-
¢do, entretanto, de esgotar o tema. Procurou-se, dentro dos limites de espaco deste escrito, ampliar o conceito de emocéo,
apresentando-o como produgao sociocultural constituinte da subjetividade humana e presente na atividade do sujeito em
sua interagao com o mundo.
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