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RESUMO

Este artigo destaca os resultados obtidos no Projeto de Iniciacdo Cientifica da Faculdade Senac Tubarao 2012, cujo
objetivo foi perceber o perfil das mulheres que trabalham nas lojas integrantes do shopping center local (Farol
Shopping). Em um segundo momento, faz-se um comparativo entre a analise dos dados coletados na pesquisa de
2012 com os resultados obtidos no PIC Senacem 2011, no qual se investigou o papel da mulher que atua no comércio
de rua do Centro de Tubardo. Para tanto, as diferencas existentes entre os dois tipos de comércio (shopping e
comércio de rua), sera realizado. Questoes relativas as diferencas entre os géneros feminino e masculino (culturais e
no mercado de trabalho), serdo também abordadas no trabalho. Em seguida, serd exposta a metodologia e os
resultados alcancados: o perfil de gestoras e colaboradoras das lojas do shopping, bem como o comparativo com o
estudo realizado no comércio de rua do Centro de Tubardo. No que tange a metodologia, o artigo apoia-se em
pesquisa bibliografica e, posteriormente, na pesquisa-diagnostico realizada no Farol Shopping. Percebeu-se, neste
contingente, que as colaboradoras atuantes no shopping tém idades entre 20 e 25 anos, sendo mais jovens do que as
que trabalham no comércio de rua pesquisado em 2011. Dentre as gestoras, tal realidade se repete, sendo que elas
estdo na faixa etaria de 20 a 30 anos, tém, em parte, escolaridade maior e menor tempo de atuacdo na area do que as
gestoras das lojas de rua entrevistadas na pesquisa anterior.
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1 INTRODUCAO

No presente trabalho, intentou-se investigar a seguinte questdo: no que os papéis desempenhados pela
mulher, no shopping center de Tubarao, assemelha ao desempenhado por elano comércio de rua do municipio?

0 shopping, visto como um tipo de comércio mais segmentado e voltado a um publico mais seleto, em tese,
exigiria da mulher que nele atua maior experiéncia, grau de escolaridade mais elevado, bem como
competéncias comportamentais que a habilitassem a lidar com um publico hipoteticamente mais exigente (o
doreferido segmento).

Para tanto, far-se-a uma comparagdo com a pesquisa empreendida no ano passado, a qual investigou a
atuagdo e as posicoes ocupadas pela mulher no comércio de rua do referido municipio.

Este artigo tem por objetivo geral identificar se o perfil da mulher no shopping center de Tubarao,
assemelhaao desempenhado por elano comércio de rua do municipio.

Para atingir o objetivo geral estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos:

e realizar pesquisabibliografica sobre o papel da mulher no mercado do trabalho;

e por meio de pesquisa qualitativa no Farol Shopping, conhecer o perfil das colaboradoras e gestoras
atuantes no referido shopping center;

e tragar um comparativo dos dados coletados através da pesquisa realizada no Farol Shopping e a
anteriormente feita pela equipe do PIC Senacem 2011 no comércio de rua de Tubarao.

Com base nas informagdes trazidas pelas pesquisadoras, é possivel vislumbrar algumas hipdteses de
pesquisa, aplicaveis ao conjunto dos estabelecimentos comerciais pesquisados. Entre estas hipéteses, podem-
secitar as seguintes.

- Nos estabelecimentos do shopping center, colaboradoras e gestoras recebem um treinamento diferenciado
paraatuar junto a um publico mais exigente?;

- Areceptividade, bem como a preparagao dos trabalhadores paralidar com o publico, tende a ser maior do que
no comércio derua?;

- Os colaboradores tendem, pelo tipo de comércio, a ser mais jovens do que no comércio de rua, tendo, porém,
maior grau de escolaridade?.

2 AMULHER NO CONTEXTO DO COMERCIO

Na se¢do a seguir, far-se-a um retrospecto acerca da atuacdo da mulher no mundo corporativo, em especial
no comércio de rua e no shopping center.

2.1 O comércio de rua versus shopping center: diferencas e especificidades

De acordo com pesquisa realizada pela Fecomércio (Federacdo do Comércio) do estado do Acre realizada
em 2011, nos ultimos anos, o desempenho do comércio do varejo tem estimulado o crescimento do niimero de
shopping centers no Brasil (FEDERACAO DO COMERCIO DO ESTADO DO ACRE, 2011).

Tal mudanca esta transformando os habitos dos consumidores brasileiros. Nesse sentido, o comércio de
rua, antes absoluto, passou a enfrentar a concorréncia dos shoppings. Estes oferecem “vantagens como
seguranca, variedade, conforto, bom fluxo de visitantes, horarios diferenciados, acdes de marketing e
publicidade conjuntas, estacionamento disponivel, ambiente climatizado e praca de alimentagdo”
(FEDERAGCAO DO COMERCIO DO ESTADO DO ACRE, 2011, p. 02), e tém o propésito de ofertar aum publico-alvo
de poder aquisitivo mais elevado, em geral, produtos diferenciados.

A pesquisa apontou, contudo, fatores negativos do comércio exercido pelos shoppings com relagio ao
comércio de rua. Este tem, pela vastiddo, um publico mais heterogéneo e uma gama variada de produtos a
serem comercializados, do mais sofisticado ao mais simples, enquanto, para estar em um shopping, um
estabelecimento comercial deve obedecer a certo padrdo, o qual também sera investigado na execu¢do do
presente projeto. Outra desvantagem da-se pelo fato de alguns setores do comércio nao se adaptarem ao perfil
do ponto, levando aloja a ser visualizada como mais uma entre as demais do local, haja vista ser a diferencia¢ao
um ponto em geral trabalhado nos shopping centers. O deslocamento de uma loja do comércio de rua para um
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shopping, conforme aponta a pesquisa, exige mudancas inclusive no que tange a gestao empresarial.

Tendo em vista essa diferenciacdo é que surgiu uma das questoes de pesquisa desse trabalho. Se o publico e
os estabelecimentos obedecem a um padrao, sera também diverso o treinamento ou direcionamento dado aos
colaboradores e gestores para bem atender a essa demanda dita diferenciada? Perceber o papel da mulher no
contexto do shopping e comparar a atuacdo desta no comércio de rua (se esta estd mais na forca de vendas ou
na gestao) foi o desafio-mor do projeto.

Destacam-se, a seguir, questdes referentes as discussoes de género, a trajetoria historica da mulher, bem
como sua atuagdo no mundo do trabalho e no comércio, mais particularmente, no segmento shopping center.

2.2 Discussoes de género

Género (termo que advém do inglés gender), foi uma categoria introduzida no final dos anos 80 do século
passado, em especial por intermédio das feministas anglo-saxdnicas, como uma evolugido das discussdes
anteriores que giravam em torno da diferenga entre homens e mulheres e os principios masculino e feminino,
passando, no entanto, longe das questdes inerentes ao poder atribuido ao homem (MURARO; BOFF, 2010).

Para Muraro e Boff (2010, p. 16), “ambas as categorias atravessam as sociedades histéricas, trazem a luz os
conflitos entre homens e mulheres e definem forma de representar a realidade social e intervir nela”. Serviram
também, de acordo com os autores, para segregar homens e mulheres, o que, historicamente, tem contribuido
paraacrise que oraahumanidade atravessa.

Guizelini (2009) ressalta que os estudos dos movimentos feministas buscavam alcancar direitos iguais e o
desejo da mulher de se inserir no mercado de trabalho, ndo s6 em posi¢cdes de menor representagdo, mas
também ter a oportunidade de participar de cargos ocupados pelos homens.

E é justamente a essa questio que o trabalho ora formulado alude, ao investigar a posi¢do ocupada pelas
mulheres no comércio de shopping do municipio de Tubarao, em comparagdo a atuagdo da mulher no comércio
de rua tubaronense, tema da pesquisa anteriormente desenvolvida na Unidade de Tubardo. Porém, apesar da
evidente crise que o sistema patriarcal vive, contemporaneamente, o mundo ainda estd mergulhado nele, por
meio dasinstituicoes e dalei.

A seguir, se enfatizara a evolugao feminina no mercado de trabalho.

2.3 Amulher no mundo do trabalho

Com a consolidagao do sistema capitalista no século XIX, as mulheres comegaram de forma mais ostensiva
uma luta organizada por seus direitos. A partir dessa data é que comecam a acontecer as primeiras revolugoes
do chamado sexo fragil, juntamente com as grandes revolugdes desse século.

Assim, elas comegaram a ganhar seu espaco. A luta delas contra as formas de opressdo a que eram
submetidas foi denominada de feminismo e a organizacdo das mulheres em prol de melhorias na
infraestrutura social foi conhecida como movimento de mulheres.

0 movimento feminista, sobretudo nas décadas de 1960, 70 e 80 conquistou a palavra e desempenharam
um papel fundamental, inscrevendo o feminino como uma categoria essencial para uma politica de
identificacdo cultural. Mas, conforme destacado anteriormente, comeg¢aram quase um século antes, quando as
mulheres ocupavam de forma definitiva os espagos nas ruas, no trabalho, nas escolas, nas universidades e na
politica.

Asmulheres que assumiram o movimento feminista foram vistas como "mal amadas" e discriminadas pelos
homens e também pelas mulheres que aceitavam o seu papel submisso na sociedade patriarcal.

A partir das duas grandes Guerras Mundiais (1914-1918 e 1939-1945), as mulheres passaram a ocupar os
lugares dos homens que se ausentavam para lutar nos conflitos. Depois do término das batalhas, quando tudo
voltaria ao normal, as mulheres ndo se conformaram em ter de voltar a rotina em prol da casa e do marido.
Naquele tempo, em geral, as mulheres que trabalhavam ou eram vidvas ou nio eram casadas e tinham filhos
para criar. Elas trabalhavam fazendo doces, costurando, ensinando a tocar piano e ganhavam pouquissimo com
suas atividades.

Astrabalhadoras tinham jornadas de trabalho de 14 e 18 horas didrias e seus salarios eram irrisérios. Nesse
contexto, apesar de serem altamente exploradas e receberem salarios muito inferiores aos do homem, esse
trabalho permitiu as mulheres uma independéncia econémica que antes ndo tinham.
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Na Revolugdo industrial, portanto, aumentou consideravelmente o nimero de mulheres empregadas. Elas
passaram a trabalhar com os maquinarios, pois a demanda por mdo-de-obra aumentava cada vez mais. Junto
com a oportunidade de trabalhar, a exploracdo veio a tona. Com o passar do tempo, portanto, a mulher foi
ocupando cargos e lutando por melhorias de salérios, reducdo na jornada de trabalho, licenca-maternidade,
direito de voto. Conquistou, ainda, o acesso as profissdes de nivel superior (como medicina, advocacia,
engenharia, entre outros).

Com base nos dados da Relacdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) e Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados (CAGED), as mulheres, estio mais presentes nos grupos com maior perfil de escolaridade.
Aproximadamente 58% do conjunto dos postos de trabalho formais ja sdo ocupados por trabalhadores que
completaram pelo menos o ensino médio (DIEESE, 2012). Entre as mulheres esta propor¢ao atinge 64%, e
entre os homens apenas 53%, conforme a mesma pesquisa.

Percebeu-se, ainda por intermédio dessa pesquisa, que meninas tém melhor desempenho escolar, inclusive
em matematica, matéria na qual os homens, pretensamente, possuem vantagem imediata.

Entre homens e mulheres com nivel superior completo entre a Populacdo Economicamente Ativa (PEA) os
numeros delas ultrapassaram os deles. As mulheres atingiram 53,6% enquanto os homens, em 2010, tinham
51,3%. No Brasil 55%, das pessoas que entram na faculdade e 59% das que terminam sdo mulheres. Seja
porque eles comegam a trabalhar mais cedo, seja por falta de interesse, 40% mais homens largam estudos em
todos os niveis. Entre os paises desenvolvidos, os Estados Unidos tém um dos menores indices de mulheres de
nivel universitario no mercado de trabalho. Apenas na Turquia, Irlanda, Suica e Holanda uma propor¢ao menor
de graduadas trabalha por saldrios. Nos EUA, ja estdo aceitando até a possibilidade de cotas para homens em
universidades.

Embora 97% dos CEOs (chefes executivos) ainda sejam homens, elas ja ocupam cerca de 40% dos cargos de
geréncia. O emprego feminino cresceu em uma velocidade ainda maior que o emprego masculino, alcangando
uma taxa média anual de 5,1% contra 3,2 % do emprego masculino (periodo de 1985 a 2010). Contudo, a
medida que as mulheres sobem a escada corporativa, ttm cada vez menos tempo de criar e manter
relacionamentos. As mulheres trabalham, e ainda sio responsaveis por 90% do cuidado com os filhos e das
tarefas domésticas.

A RAIS identifica ainda que na média estadual as mulheres foram contratadas recebendo, mensalmente,
15,3% amenos que os homens. O diferencial entre aremuneracio feminina e masculina é semelhante em todos
osaglomerados geograficos.

Um estudo realizado pela fundagdo americana Gallop em 2003 perguntou que carreiras eram as mais
desejadas entre os adolescentes. Para os garotos, profissdes relacionadas a computa¢do estavam em
primeiro lugar, seguidas das engenharias. Elas, por sua vez, disseram querer artes cénicas, musica e
educacdo. E eis o problema: computacdo e engenharia sdo as dreas que pagarao os melhores salarios nos
préximos anos (HUECK, 2011, p.53).

Os diferenciais no modo de inser¢do no mercado de trabalho entre os géneros parecem explicar a diferenca
salarial entre homens e mulheres, especialmente quando ambos tém formagao superior completa. Ainda de
acordo com Hueck (2011, p.55),

percebe-se em pesquisas, que as mulheres quando sdo gananciosas e passam a subir de cargo no ambito
de trabalho, as pessoas deixam de gostar delas. Pois basta que essas se tornem chefes para que as
pessoas a sua volta comecem a vé-la com desconfianga. Para com o homem, isso € menos comum, pois o
fato de ser bem-sucedido o torna admiravel.

Aremuneracdo média feminina € inferior a masculina em todos os niveis de escolaridade, sendo as maiores
diferencas verificadas nos graus de instrucdo superior incompleto e superior completo.

Apesar de tantas dificuldades, as mulheres conquistaram um espago de respeito na sociedade. Hoje, é
comum ouvir, em conversas informais: “os tempos mudaram; homens e mulheres nos dias de hoje ja tém os
mesmos direitos”; “as mulheres fazem o que querem”, ou frases parecidas que tornam definitivas e terminadas
as conquistas das mulheres, estabelecendo como patamar de igualdade de género o quadro atual da condicdo
das mulheres na sociedade.

Nio se pode esquecer que tanto mulheres quanto homens exercem inimeros papéis em sua vida cotidiana.

Participam da dinamica social das mais diversas formas, transformam-se de acordo com diferentes situacdes
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vividas, ndo se comportam da mesma maneira o tempo todo e também o que é motivo para discriminagdo em
uma situacdo ndo o é em outra.

“As mulheres tém uma abordagem mais colaborativa do que a dos homens. Infelizmente, essa estratégia
costuma ser mal interpretada e da a elas um ar de fraqueza porque elas ndo pedem o que querem e ficam
quietas”, conforme Babcock (citado por HUECK, 2011, p.55).

As mulheres sdo maioria no Brasil, segundo dados do censo 2010 do IBGE (2011). Sdo aproximadamente
quatro milhdes de habitantes do sexo feminino a mais que os homens no Brasil. Elas vém conseguindo emprego
com mais facilidade e que seus rendimentos crescem a um ritmo maior do que os dos homens. Este censo
aponta que nos ultimos dez anos a propor¢do de mulheres lideres de familia aumentou 81%. Pelos dados
mencionados, vé-se que sdo elas que sustentam ou possuem a maior parte do orgcamento familiar. Isso mostra
como a mulher exerce um significativo papel tanto na familia como na sociedade, pois ela trabalha, sustenta a
casa e muitas vezes estuda no periodo noturno.

0 contexto feminino mudou bastante desde o tempo em que a principal reivindicacdo das mulheres era a
possibilidade de votar. Desde entdo as mulheres comecaram a ocupar um espago que naquela época lhes era
negado. Prova disso é que elas ja sio maioria nas universidades e estdo cada vez mais integradas ao mercado de
trabalho.

elas representaram a maior parte da populagdo em idade ativa (53,8%). Segundo o Ministério da
Educacdo, 60,9% das pessoas matriculadas em cursos de graduagdo no Brasil sdao mulheres. Segundo
dados do Conselho Estadual da Mulher Empresaria (CEME/SC) as mulheres estao a frente de 52% das
micro e pequenas empresas (IBGE, 2011 citado por NANDI, 2012, p. 64).

Tais dados, portanto, ddo conta de uma tendéncia, de que a participagio feminina s6 aumente no mundo
empresarial. Segundo a pesquisa Cenarios 2020, do Sebrae/SP, a participacdo delas chegara a 42%. Esse indice,
no ano 2000, era de 24%, “algo que aponta as micro e pequenas empresas como importante janela de
oportunidades para o sexo feminino quando o assunto é empreendedorismo” (NANDI, 2012, p. 64).

Devido a essa evolugdo, as mulheres dispdem de varias oportunidades de crescimento profissional, as quais
estdo sendo disputadas por profissionais cada vez mais qualificadas. Para se destacar, porém, é preciso ser cada
vez melhor nas atividades que lhe so atribuidas. E preciso conhecer todos os aspectos relacionados com o
ramo da empresa que se trabalha, para poder aplicar os conhecimentos em beneficio da empresa, podendo
gerar assim resultado positivos.

Shinyashiki (2006, citado por RAQUEL, 2006), pontua que o que faz a diferenca nas organizagdes é o ser
humano. Para o autor; através das qualidades pessoais torna-se possivel conseguir melhores resultados frente
ao concorrido mercado de trabalho. Entdo, cabe ao profissional desenvolver e aprimorar suas habilidades de
forma que se desenvolvam suas qualidades pessoais, podendo assim conquistar novas oportunidades de
trabalho. E a mulher, nesse quesito, tem sido vista como desbravadora de diversas oportunidades, em especial
no ultimo século.

O autor ainda descreve algumas caracteristicas que devem estar presentes no ser humano, como:
afetividade, sensibilidade, percep¢do agucada, versatilidade, entre outras. Até pouco tempo, tais
caracteristicas eram consideradas fraquezas, e em muito atribuida a elas no jogo competitivo, em especial no
momento em que estas passaram a galgar postos antes sé disputados e conquistados pelos homens. No
contexto atual, porém, esses atributos passaram a ser consideradas como a esséncia necessaria para o alcance
dos objetivos das organizagdes.

Observa-se que os homens buscam ndo demonstrar essas caracteristicas para nido parecerem frageis,
enquanto que as mulheres sempre cultivaram isso como dom natural, desenvolvendo-as em cada situagdo em
que atuam. Esse conjunto de fatores ou perfil apresentado pelas mulheres vem sendo um diferencial quando
elas atuam no mercado de trabalho, tornando o lugar em que trabalham mais harmonioso e desenvolvendo
suas fun¢des com mais desenvoltura.

Por meio dessas caracteristicas, as mulheres estdo conseguindo, cada vez mais, conciliar os trabalhos da
vida pessoal com a profissional. O que antes era considerado um obstaculo, atualmente é considerado como
um grande desafio. Sua participagdo no mundo dos negécios e a sua independéncia financeira vém mudando a
forma como os produtos e servigos sdo desenvolvidos e comercializados por elas e para elas. O que se pretende
abordar aqui.

Na secdo seguinte, se dara destaque ao possivel sucesso que as mulheres obtenham nas vendas, em
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detrimento do sexo oposto, segundo pesquisas.
2.4 Serdo elas melhores no comércio?

Ha pesquisas que apontam que o instinto maternal, a delicadeza e a aten¢do aos detalhes fazem das
mulheres mais flexiveis quando lidam com perfis diferentes de clientes.

Por tais atributos, as mulheres tendem a ser mais eficazes quando se fala de profissionais de vendas,
segundo Claudio Tomanini, professor de MBA (Master Business Administration) da FGV e especialista em
Vendas e Marketing (TOMANINI, 2010). Os motivos sdo as caracteristicas naturais da mulher que, mesmo que
também caracterizem alguns homens, sdo mais comuns entre os individuos do sexo feminino.

Destaca-se, ainda, que a mulher tem melhor visdo periférica, em contraste a visdo focada do homem. Isso
acontece em virtude de amulher ser biologicamente programada para cuidar de sua prole. Por causa disso, elas
sdo eficientes para ampliar sua rede de relacionamentos. “As mulheres sdo capazes de identificar
oportunidades em todo o seu redor, dosando conversas e otimizando o tempo de contato com cada
interlocutor” (TOMANINI, 2010, p.01). A dedicagdo as regras também profissionalizaria mais a sua atividade.

Homens sdo mais pragmaticos e, ao contrario deles, as mulheres agem mais movidas pela emoc¢do do que
pela razdo. Segundo Tomanini (2010, p. 02), “a emog¢ao move as conquistas femininas. Elas sabem usufruir de
suas realiza¢des”. Ainda, essa relacido afetiva no atendimento ajuda a proporcionar uma experiéncia de compra
em vez de simples transacdo comercial. Isso ajuda na geracao de relacionamento de fidelizacao do cliente. Tal
questdo foi abordada na pesquisa ora explanada.

As mulheres teriam, para o especialista, maior empatia para compreender as necessidades do cliente, dessa
forma sendo mais objetivas. Essa caracteristica veio do condicionamento de compreender as necessidades da
familia antes da verbalizacdo dos filhos. O professor lembra, porém, que tanto homens quanto mulheres
podem desenvolver caracteristicas consideradas mais femininas ou mais masculinas, sendo necessario apenas
usa-las. "Muitos homens possuem essas habilidades tipicamente femininas, e eles devem coloca-las em pratica
no trabalho e no relacionamento com clientes" (TOMANINI, 2010, p. 02)

As mulheres sdo mais sensiveis, caracteristica que nasceu do instinto feminino de cuidar e que se torna
extremamente importante na hora de lidar com diferentes perfis de clientes. A emog¢do que esta ligada as
mulheres, enquanto arazio é relacionada ao homem, também ajuda na area de vendas.

Ainda conforme Tomanini (2010, 2010, p. 02) “atender a um cliente com emog¢do aumenta as chances do
vendedor de proporcionar uma verdadeira experiéncia de compra e ndo uma simples transacdo comercial”,
para quem a emog¢ao ajuda na geracao de um relacionamento, fundamental para manter a fidelidade do cliente.
Isso é importante porque, segundo o professor, vender apenas pelas caracteristicas do produto nao é
suficiente, sendo que o foco deve ser nas necessidades do consumidor.

Para isso, é preciso saber ouvir. Por estarem condicionadas a compreender as necessidades da familia, as
mulheres desenvolveram a capacidade de ler nas entrelinhas as atitudes e linguagem corporal das pessoas.
Assim, durante uma venda, ela pode se alinhar mais rapidamente ao cliente, atendendo as suas necessidades. E
isso que se buscara explicitar adiante.

2.5 Diferencas entre homens e mulheres no mercado de trabalho

Mas, mesmo ocupando cargos similares, homens e mulheres ainda possuem remuneracdes diferentes.
Segundo informacgdes da Pesquisa Salarial e de Beneficios da empresa Catho, em média, homens recebem
salario até 70% maior que o oferecido a pessoa do sexo oposto. De acordo com o estudo, a diferenga entre
salarios pode chegar a 51,6% (RUBIN, 2011). Em relacdo aos niveis hierarquicos considerados, nota-se que os
homens ganham mais que as mulheres em todos os niveis.

Apesar de ainda ganharem menos que os homens, no quesito escolaridade, contudo, as mulheres possuem
indicativos maiores que eles. Estima-se, ainda de acordo com os dados da pesquisa da Catho On Line (2012),
que 63,2% das mulheres possuem graduacdo e pés-graduacdo contra 55,3% dos homens, esses dados se
aplicam tanto aos cargos operacionais quanto aos postos gerenciais.

Para coibir a diferenca salarial entre eles e elas, a Camara dos Deputados analisa o Projeto de Lei 7016/10,
da deputada Luciana Genro (PSol-RS), que proibe o pagamento de salarios diferenciados para homens e
mulheres que exercem fungdes ou cargos iguais (PINHEIRO, 2010).

Navus - Revista de Gestao e Tecnologia. Floriandpolis, SC,v.3,n.1,p. 61-73, jan/jun. 2013 ISSN 2237-4558 66



0 papel exercido pela mulher nos estabelecimentos comerciais de um Shopping Center: um estudo comparativo com relagao a atuacdo feminina no comércio de rua, em Ttubardo
Aline Corréa Fernandes; Bruna Motta Henrique; Diego Borges Farias; Graziela M2 Zabot; Thiago Paes Marcelo; Vitor Vieira Nandi; Marilia Kdenig; Cldudia Nandi Formentin

O projeto obriga a empresa infratora a pagar a funcionaria discriminada valor equivalente a dez vezes a
diferenca salarial acumulada, com atualizagio monetaria, além das contribui¢bes previdenciarias
correspondentes. Prevé-se o estabelecimento de mecanismos de fiscalizagdo, a cargo da Receita Federal do
Brasil e do Ministério do Trabalho.

A autora do projeto destaca que se pretende “extinguir as odiosas diferengas salariais entre homens e
mulheres que ocupam o mesmo cargo, fato fartamente documentado pelos institutos de estatistica brasileiros”
(PINHEIRO, 2010, p.01). Seguem-se dados do perfil das brasileiras, na se¢cao a seguir.

2.6 O perfil das brasileiras e sua evolucao profissional

As estatisticas apontam que ha mais mulheres do que homens no Brasil, como ja foi citado. Mostram
também que elas vém conseguindo emprego com mais facilidade e que seus rendimentos crescem a um ritmo
mais acelerado que os homens, apesar das desigualdades jarelatadas.

Contudo, no Brasil, as mulheres sao 41% da for¢a de trabalho, mas ocupam somente 24% dos cargos de
geréncia (NANDI, 2012). Hoje o perfil das mulheres é muito diferente daquele do comeco do século. Além de
trabalhar e ocupar cargos de responsabilidade assim como os homens, ela acumula as tarefas tradicionais: ser
mae, esposa e dona de casa. Trabalhar fora de casa é uma conquista relativamente recente das mulheres.
Ganhar seu préprio dinheiro, ser independente e ainda ter sua competéncia reconhecida é motivo de orgulho
paratodas.

De acordo com Franca (2011), hd empresas criando mecanismos com vistas a reter as mulheres e permitir
que conquistem mais representatividade nos cargos mais altos. Cita-se, como exemplo, a Johnson & Johnson,
na qual 20% das promogdes tém beneficiado as mulheres desde 2000. Atualmente, ha 60% de mulheres na
diretoria da organizacdo (FRANCA, 2011).

Segundo informag¢des contidas na mesma matéria, as mulheres estdo tomando a frente nos negocios,
dominando em setores como cosméticos, industria téxtil e prestagio de servicos. Ha areas em que elas ganham
mais que os homens, por conta de sua carreira da mulher e especializagao, ela pode receber mais que o homem
nestaordem:

1. Professor Doutor: 25%

2.Modelo- Estilismo: 22%

3. Gerente de Hotel : 22%

4. Terapeuta Ocupacional (Fisioterapia ): 19%

5.Professor Graduado: 16%

6.Recepcionistaem Hotel : 16%

7.Estagiario em Enfermagem: 13%

8. Analista Pleno - Jornalismo: 13%

9.Coordenador de Biblioteca: 11%

10. Coordenador, Supervisor ou Chefe de Treinamento e Desenvolvimento ( Recursos Humanos): 10%.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2011 elas representaram a maior
parte da populacdo em idade ativa (53,8%). Segundo o Ministério da Educagdo, 60,9% das pessoas
matriculadas em cursos de graduacdo no Brasil sdo mulheres (NANDI, 2012).

Segundo dados do Conselho Estadual da Mulher Empresaria (CEME/ SC) as mulheres estio a frente de 52%
das micro e pequenas empresas. A tendéncia é que esse nimero se eleve ainda mais e que elas se desenvolvam
em profissdes antes somente exercidas pelos homens (SISTEMA NACIONAL DE EMPREGO/SC,2011).

2.6.1 O perfilda mulher catarinense

E possivel, de acordo com as estatisticas, tragar um perfil da mulher de Santa Catarina. O perfil da mulher
catarinense é:

branca, urbana e com pouca renda. Este é o perfil da mulher que mora em Santa Catarina, de acordo com
dados do tltimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Elas somam 3.148.076
pessoas - 50,38% da populacdo. Destas, 84,7% responderam ser brancas. A maioria delas ndo tem
rendimento (REBENQUES; LOURENCO,2012,p.01)
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Outro dado da pesquisa aponta que, das mulheres acima de 10 anos, 950 mil estao na situagdo acima
destacada. Dentre as que recebem remuneracgdo, 756,320 ganham entre um e dois salarios minimos. 705 mil
sdo as principais responsaveis pelo lar, o que representa apenas 22,39%, das 3,1 milhdes ouvidas.

Ja segundo Rebenques e Lourenco (2012), a pesquisa feita pelo Departamento Intersindical de Estudos
Socioeconomicos indica que a populacdo economicamente ativa em Santa Catarina é de 3.280.445 habitantes,
sendo 1.435.782 mulheres e 1.844.663 homens. Deste total, cerca de 5% das mulheres em Santa Catarina
trabalham 49 horas semanais ou mais. A maioria delas pratica jornada que varia até 44h semanais (77,40%).

Tendo explicitado o perfil da mulher, bem como sua posi¢cdo no comércio e outros segmentos, parte-se
agora ao universo de pesquisa do presente trabalho.

2.7 Universo da pesquisa - Farol Shopping

Ha seis anos, o Farol Shopping foi inaugurado, em Tubarzo. E um empreendimento pertencente ao grupo
Genésio A. Mendes (GAM), e tem como superintendente Ivo Reinert Prim. De acordo com Farol Shopping
(2012), o Farol abrange mais de 20 municipios da regido de Tubardo e tem capacidade de atragdo de mais de
500 mil pessoas por més. Com uma area construida de 52 mil metros quadrados, oferecendo diversas opc¢oes
delojas ancoras e satélites, além de areas de lazer e entretenimento.

Nesses anos, consolidou-se como uma opg¢io de lazer e compras para a comunidade de Tubarao e regido.
Segundo Novochadlo (2011), o estabelecimento fechou 0 ano com mais de R$ 160 milhdes em vendas das lojas,
um aumento de 18% emrelagdoa 2010 e a cada ano a expectativa de nimeros ainda maiores.

Em dezembro de 2011, o Farol Shopping bateu recorde de visitantes. Passaram pelo empreendimento pelo
menos meio milhdo de pessoas. O ano de 2011 também registrou o maior nimero de pessoas em um unico dia.

Em 2011, passaram pelo local 4,5 milhdes de pessoas (NOVOCHADLO, 2011). As vendas também
aumentaram. Foi registrada uma elevagao de 17% entre 2011 e 2010. O shopping center conta, hoje, com cerca
de 60 lojas, cinema e outros estabelecimentos, como consultérios, saldo de beleza, casa de cambio e lotérica.

Foi nesse cendrio que a pesquisa foi desenvolvida, bem como algumas das hipdteses confirmadas e outras
refutadas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Identificou-se como modelo metodoldgico mais adequado para esta pesquisa um estudo de caso, incluindo
aanalise de dados qualitativos e quantitativo. A primeira etapa de toda pesquisa cientifica é o desenvolvimento
de uma pesquisa bibliografica. Esse foi também o primeiro passo a ser dado no presente trabalho.

A pesquisa exploratoria caracteriza-se por explorar o objeto de pesquisa ao maximo. Justamente por isso,
na maioria dos casos assume formato de pesquisa bibliografica ou estudo de caso (como no caso deste
trabalho). Em grande parte das pesquisas exploratérias, diz Gil (2009, p. 41) ha “a) o levantamento
bibliografico; b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e c)
analise de exemplos que 'estimulem a compreensao"”.

0 estudo ¢ qualitativo, porque a abordagem sobre as formas de comunicagdo com os gestores foi realizada
com base em uma entrevista estruturada que permitiu aos entrevistados tratar de maneira mais aprofundada
as questdes relacionadas a comunicagao. O presente trabalho é, também, quantitativo, na medida em que se
propoe realizar uma pesquisa quantitativa com os colaboradores das empresas pesquisadas. Nesse sentido, a
pesquisa previu dois movimentos: um com os gestores e outro com os colaboradores.

Para o desenvolvimento do trabalho relatado no presente artigo, foram aplicados questionarios a gestoras e
colaboradoras das lojas do Farol Shopping. Esses questionarios foram compostos, inicialmente, por perguntas
objetivas que possibilitaram alcancar os objetivos propostos por este trabalho. Para tanto foram aplicados
entre os gestores e as colaboradoras. Neste sentido, buscar-se-a atribuir nimeros as perguntas propostas. Tal
técnica caracteriza a abordagem quantitativa.

Entende-se que o projeto aqui proposto tem como estratégia a pesquisa diagnoéstico. Isso porque esta se
“propde explorar o ambiente, levantando e definindo problemas” (MARTINS; THEOPHILO, 2009, p. 80).
Estudar a mulher no ambiente profissional e tentar, de alguma forma, diagnosticar a situagdo desta mulher e
desta maneira avaliar questdes ligadas a motivacdo e a satisfacdo deste publico na organizacio. O estudo
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comparativo ora empreendido implicard em perceber as semelhancas e diferencas no tocante a atuacio
feminina no shopping e no comércio de rua de Tubarao.

4 ANALISE EINTERPRETAGCAO DE DADOS

Conforme secdo anterior, para a coleta de dados necessaria ao presente trabalho, foi realizada uma
pesquisa no comércio do Farol Shopping através de questionarios para abordar o perfil das mulheres
colaboradoras e gestoras das diversas lojas. Também foram abordados alguns clientes (35 clientes, no total)
que o frequentam, seu grau de satisfacdo em relacdo aos servigos prestados. Os resultados obtidos através dos
questionarios das colaboradoras sdo relevantes, e, em parte, corroboram duas das hipéteses previamente
desenvolvidas.

4.1 Apesquisa

Foram aplicados 127 questionarios junto as colaboradoras, e 27 junto as gestoras. Visitaram-se 60 lojas
(com excecdo da praca de alimentacdo, servigos como casa de cambio e atelier de costuras), mas nem todas
responderam aos questiondrios, assim como também as gestoras das referidas lojas. Cerca de 15 lojas ndo
devolveram os questionarios. Optou-se em aplica-lo somente junto as lojas, excluindo-se prestadores de
servico e o supermercado (Nacional), uma vez que se buscava o parametro entre as lojas do shopping e as do
comércio de ruaabordado em pesquisa anterior.

A faixa etaria predominante é de 20 a 25 anos com 33,86%, pessoas jovens com qualificagdo profissional
maior, tendo ensino médio completo, com maior indice de pessoas graduadas, e p6s-graduadas (perfazendo,
em conjunto, um total de 12,5%). Porém, grande parte considera o segmento como um trabalho tempordrio,
61,48%. A maioria trabalha no comércio de um a dois anos com 23,58%, e no mesmo estabelecimento a
categoria que predominou foi de trés a seis meses com 32,50%.

No que tange a forma de chegar ao estabelecimento, no Farol Shopping predominou o curriculo com
51,64%. Em relacdo ao processo seletivo, prevaleceu a informalidade, sendo a entrevista com o gestor o
principal modo de ingresso no trabalho, com 53,29%.

No que concerne ao treinamento dado aos funcionarios prevaleceu cursos de vendas com 33,54% e
palestras motivacionais com 30,38%. Como beneficios concedidos pela organizagdo, foram citadas as
comissoes, com 29,75%, vale-transporte, 20,25% e folgas com 21,84%. Contudo, percebeu-se que, embora
estes sejam direitos do trabalhador, sdo vistos pelas colaboradoras como beneficios.

No modo como lidam com clientes, algumas habilidades interpessoais apontadas foram destacadas, pelas
entrevistadas, como essenciais para ser uma boa profissional. Aqui, elas poderiam escolher mais de uma
alternativa. Sdo elas: ser comunicativa (20,83%), ser atenciosa (15,05%) ter boa aparéncia (13,43). Simpatia e
o entendimento das necessidades dos clientes também foram destacados, com 11,47 e 12,5%,
respectivamente. Os meios de locomog¢do mais utilizados no Farol Shopping pelas colaboradoras é veiculo
proprio.

A forma de abordagem aos clientes mais inadequadas eleitas pelas colaboradoras é intimidade for¢cada
(26,26%), distingdo do cliente pela aparéncia (17,85%), falta de profissionalismo (expressada em frases como
“oqueera”?e“prati”?),com 16,84%

As caracteristicas que diferenciariam o atendimento de mulheres e homens, para elas, sdo entender a
necessidade do cliente (31,90%), e organizacao (26,72%).

Com relacgdo aos questionarios aplicados com as gestoras, a faixa etaria predominante foi jovem, de 20 a 25
anos, perfazendo 29,63%. 22,22% tém entre 25 e 30 anos. A maioria das gestoras ainda ndo possui nivel
superior. Dentre as que possuem, o curso predominante foi Administragcdo de Empresas. Elas estdo atuando no
posto gerencial em um periodo médio entre dois e quatro anos, também com 29,63%, e o tipo de lideranca que
exercem é o perfil democratico com 73,68%. Para elas, o género feminino prevalece como o mais flexivel, frente
as demandas da atividade comercial, sendo que 68,18% das gestoras o elegeram como o mais facil de ser
liderado.

Com relagdo aos recrutamentos, entrevista, referéncias, curriculo, aparéncia e boa comunicagdo, com
59,26%, denotando o papel do gestor na escolha do corpo de funciondrios das lojas do shopping. Foram
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apontados também: entrevista feita pelo RH, processo e sele¢do (22,22%), também foram métodos utilizados
pelos gestores/ empresas.

Comrelagao ao perfil desejado pelas empresas/ gestores, os gestores optaram por um mix de qualidades, ja
que a questao permitia multipla escolha de alternativas. Sendo que os funcionarios que mantém a preferéncia
das empresas devem ser, acima de tudo, atenciosos com os clientes (16,49%), ser comunicativos e entender a
necessidade do cliente (ambos com 15,46% cada). Além disso, hd uma observagao a ser feita no quesito de
simpatia e atitude (contando com 14, 43% cada).

0 questionamento a 35 clientes abordou algumas perguntas como o motivo para frequentar o shopping e o
mais citado foi a realizacdo de compras, com 61%, outra pergunta foi o grau de satisfacdo com relagio aos
servicos prestados pelo comércio e Farol Shopping em geral foi visto como bom por 89% dos entrevistados.

Outro questionamento foi sobre se ha diferenca nos atendimentos prestados entre as lojas de rua e as lojas
do Farol Shopping. A maioria, 60%, alega perceber diferenca no atendimento prestado nas lojas do shopping.
Perguntou-se ainda se eles preferem ser atendidos por homens ou mulheres e a resposta da maioria foi que
depende do seguimento de vendas, e que, em geral, ndo teriam preferéncia.

Encontrou-se, conforme ja pontuado, dificuldades em relagio a algumas lojas, uma delas afirmou que as
regras da empresa nao permitem que se fagam pesquisas. Outras alegaram que os questionarios haviam sido
perdidos.

Com relagdo a receptividade aos pesquisadores, percebeu-se maior acolhida no comércio de rua
(FORMENTIN etal, 2012), conforme se pontuara no comparativo feito a seguir.

4.2 Comparativo: comércio de rua e shopping

Nesta secdo, sera apresentado um comparativo entre o perfil da mulher que atua no comércio de rua do
Centro tubaronense com relagdo ao encontrado nos estabelecimentos do Farol Shopping.

4.2.1 Colaboradoras

Com base nos dados coletados no comércio de rua (pesquisa anterior) e no Farol Shopping acima citados,
perceberam-se algumas diferencas de faixa etaria. No shopping, a idade que predomina é de 20 a 25 anos em
relacdo aos colaboradores, sendo mais jovens que as colaboradoras do comércio de rua, com idade
predominante entre 25 a 35 anos.

Em relacdo a qualificagdo profissional, o grau de escolaridade que prevalece em ambos é o ensino médio
completo, sendo que nas lojas do Farol Shopping ha um maior indice de pessoas graduadas, e até pos-
graduadas, confirmando, de certo modo, a hipétese inicial de que, no segmento shopping center, encontram-se
mais facilmente colaboradores e gestores com nivel de escolaridade superior.

A atuacgdo dos profissionais, sendo eles tanto do comércio de rua, quanto do Farol Shopping, consideram o
segmento de atuacdo como um trabalho temporario. Quanto ao processo de selecdo, o tipo de técnica mais
utilizada pelas lojas é a entrevista com o gestor, em ambos.

Referente ao tempo de atuacdo no comércio, nas lojas de rua, o colaborador atua em maior periodo, entre
dois e dez anos em média. Enquanto no Farol Shopping o tempo de atuacao dos profissionais é de um a dois
anos, em decorréncia do trabalho em domingos e feriados e até as 22 horas, em geral. Ja na questdo referente ao
tempo de atuagdo junto ao mesmo estabelecimento, o tempo de servico que prevaleceu foi de trés a seis meses
em ambos os segmentos (shopping e comércio de rua). No shopping é comum que os colaboradores, quando
ndo mais satisfeitos em uma loja, migrem para outra, uma vez que a rede de relacionamentos entre
estabelecimentos é forte.

E fundamental que as organizac¢des qualifiquem os profissionais para suas respectivas atividades, diante
disto os métodos de treinamento mais oferecidos aos funciondrios sdo os cursos de vendas e palestras
motivacionais, sendo esses tanto no comércio de rua quanto no Farol Shopping.

No quesito empregabilidade, no comércio de rua, as pessoas acabam sabendo das oportunidades através da
divulgacdo boca-a-boca e indicagdo dos funcionarios, enquanto no Farol Shopping predomina o curriculo e a
conversa com o gestor. Os beneficios concedidos pela organizacio, o que predominou em ambos os segmentos
sdo: comissdes, vale-transporte e folgas.

Para a questdo das habilidades, as mulheres atuantes como vendedoras no Farol Shopping consideram: ser
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comunicativa, atenciosa e boa aparéncia, sendo como requisitos basicos, enquanto as colaboradoras do
comércio de rua consideram a simpatia, aten¢io e ser comunicativa itens essenciais a realizagdo de um bom
trabalho e efetivacdo das vendas.

Os meios de locomogdo até o trabalho mais utilizado pelos colaboradores do Farol Shopping é veiculo
préprio, o que indica, em primeira instancia, uma maior rentabilidade. Porém, no comércio de rua as pessoas
alegaram depender de 6nibus. A forma de abordagem aos clientes vistas mais inadequadas segundo as
colaboradoras, em ambos sdo: intimidade forgcada, falta de profissionalismo e distingdo do cliente pela
aparéncia.

As caracteristicas que diferenciam o atendimento de mulheres e homens, em ambos os segmentos,
coincidem. Entender a necessidade do cliente e organizagdo sdo apontadas como fundamentais. Ja com relagdo
a opc¢ao de trabalhar no comércio do Farol Shopping o que predominou foi a necessidade, gosta de trabalhar
com o publico e horario compativel. E no comércio de rua anecessidade.

4.2.2 Gestoras

Com relagdo a participagio das gestoras no comércio de rua apresenta uma média de idade entre 20 e 55
anos; jano Farol Shopping as gestoras abordadas possuem uma média de idade entre os 20 e 0os 30 anos, em sua
maioria.

Apesar de ndo haver um niimero expressivo de gestoras com formacgdo superior em lojas do Farol Shopping,
existe diferenca entre esses e as gestoras do comércio de rua. Neste, as mesmas possuem no maximo curso
superior incompleto, mas grande parte possui apenas o Ensino Médio completo.

Assim como no comércio de rua, as gestoras dos estabelecimentos sediados no Farol Shopping veem como
imprescindiveis as mesmas habilidades a seus colaboradores, no que tange ao perfil de trabalho desejado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente artigo, que avaliou o papel da mulher nos estabelecimentos comerciais que compdem o Farol
Shopping, de Tubarao, foi realizado em conjunto por um grupo de coordenadores (professoras) e estudantes
(bolsistas). No referido trabalho, realizou-se um levantamento de dados para perceber a participacao das
colaboradoras e gestoras neste cenario. Em um segundo momento, tragou-se um comparativo entre a atuagao
damulher no shopping e no comércio de rua de Tubarao, alvo da pesquisa empreendida no PIC Senac2011.

Tal pesquisa foi realizada por meio de buscas bibliograficas e de campo, no qual a investigacdo se deu pela
aplicacdo de questionarios. Nesta, visou-se a identificar e estudar as caracteristicas que identificam o perfil a
ser avaliado das colaboradoras para com sua fun¢do/cargo dentro dos seus respectivos postos, ou de modo
geral, como estas atuam no comércio. Sabendo-se da necessidade de conhecer melhor o papel da mulher, o
estudo teve como objetivo identificar, avaliar, analisar, e comparar as caracteristicas das colaboradoras e
gestoras, através de dados coletados em ambos os comércios.

A pesquisa foi realizada em grande parte dos estabelecimentos comerciais do Farol Shopping, sendo estes
de varios seguimentos de atuagdo, obtiveram-se informacdes, por meio das quais se pode avaliar e conhecer o
perfil da mulher que atua no segmento. Com base nos dados coletados no comércio de rua e no Farol Shopping.

Conforme ja explicitado, perceberam-se algumas diferencas de faixa etaria, sendo que no shopping a idade
que predomina é entre 20 a 25 anos (vendedoras), sendo eles mais jovens que os colaboradores do comércio de
rua, onde a idade predominante é de 25 a 35 anos. Em relagdo a qualificagdo profissional, o grau de
escolaridade que prevalece em ambos é o ensino médio completo, sendo que nas lojas do Farol Shopping hd um
maior indice de pessoas graduadas, e até p6s-graduadas.

As profissionais (vendedoras, sobretudo), tanto do comércio de rua quanto do shopping consideram este
segmento de atuagdo como um trabalho temporario. Quanto ao processo de sele¢do, o tipo de técnica mais
utilizada pelaslojas é a entrevista com o gestor, em ambos 0s comércios.

Apesar de ndo haver um numero significativo de gestores com formacio superior em lojas do Farol
Shopping, existe uma diferenca entre esses e os gestores do comércio de rua, onde os mesmos possuem no
maximo curso superior incompleto, mas em grande maioria sé tem o ensino médio completo.

Chamou a atencdo perceber que, assim como no comércio de rua, as gestoras do comércio no Farol
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Shopping véem as mesmas caracteristicas e habilidades como necessarias a seus colaboradores com relagdo ao
perfil de trabalho desejado. Percebeu-se, por fim, maior abertura para a realizagiao da pesquisa no comércio de
rua do que no shopping, contrariando uma das hipéteses tragadas previamente.

Dessa forma, concluiu-se que esta pesquisa foi de extrema importancia, pois tracou melhor o perfil das
mulheres que atuam no comércio de Tubarao, tomando ciéncia, sobretudo, das caracteristicas e diferencas
entre as colaboradoras e gestoras do comércio de rua e do Farol Shopping. Enfim, foram vislumbradas, na
pratica, as diferencas e semelhancas existentes entre o perfil das mulheres atuantes em ambos os segmentos,
percebendo-se, enfim, a consolidagio do trabalho feminino no comércio municipal.

THE ROLE OF WOMEN IN STORES IN A SHOPPING CENTER: A COMPARATIVE STUDY IN RELATION TO
THE ROLE OF WOMEN IN COMMERCE STREET STORES

ABSTRACT

This article shows the results obtained in the Project for Scientific Initiation (PIC) at Senac College in Tubardo
(SC) in 2012, whose purpose was to establish the profile of women who work in stores located in a shopping
center (Farol Shopping). Next, we carried out a comaparative study between data achieved in PIC Senac 2011,
where we investigated the role of women who work in stores in commerce street downtown Tubarao. The
differences between these two types of businesses (shopping centers and stores in commerce streets) was
presented. Questions related to gender differences (cultural and in the labor market) were also pointed out.
Regarding methodology, the article is based on bibliographical research and diagnostic research carried out at
Farol Shopping Mall. The results showed that collaborators working in shopping centers are between 20 and
25years old, and they are younger than women working in stores in commerce streets which were analysed in
2011. Among managers, the reality is the same: they are between 20 and 30 years old and they generally have a
higher level of education and, also, they have been working as managers for a shorter period than women
managers of stores in commerce streets who were interviewed in the previous research.

Keywords: Woman. Shopping Center. Street Commerce.
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