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a menininha do trem

Estava distante, mas ndo o bastante

que as vozes ouviam:

banana bananinha, dez é um real;

“senhores passageiros, quem pudé me ajuda

num tenho dinheiro, num posso enxergal!”

a janela dava pra ela e para quem quisesse olhar as nuvens...
como uma visdo de crianga, ela via como algodéo

como um mundo de algodao tdo perto que podia chegar Ia
a0s poucos subia nos degraus de sua fantasia

passando as mios por entre os raios de luzes

sorria e chorava, agradecia?

por um instante parou e disse: meu Deus,

sera isso a felicidade... essa sensacdo de forca

de orientagdo, de ser dona de si?

sim, chorava e sorria

sentia o canto da vida vindo com

0 sopro do vento, suave em seu rosto

pensava que se chovesse, entdo cairia

com a dissipacdo das nuvens em agua liquida

poderia ela ser como gotas de chuva

que refrescaria o ar, alimentaria uma planta

ou qualquer outro ser

se pudesse cairia como uma fada

e num rastro de magia, a luz daria ao cego,

dinheiro por todas as bananinhas

seria a voz na mente de quem com os olhos ndo vé

com os ouvidos ndo ouve e ainda com o coragdo ndo sente
a miséria de tantos rostos.

Fernanda — Operadora de telemarketing

ix



Resumo

Este estudo analisa a racionalizagdo no sistema capitalista e as
relagbes sociais expressas em um tipo de trabalho que se
expande no século XXI: o trabalho a distincia, mais
especificamente, o telemarketing. O tempo no capitalismo foi
analisado enquanto uma categoria analitica presente no
desenvolvimento das atividades produtivas, e, também como
elemento fundamental na racionalizagdo do processo de
producao. A dimensédo social do controle do tempo na sociedade
capitalista é discutida sob a perspectiva da possivel formacédo de
um novo paradigma temporal nas relagdes de trabalho e suas
repercussdoes nas relagdes sociais e na vida privada, advindas
dessas transformacdes. A organizagdo do trabalho estabelece
ritmos de trabalho e pressdo hierarquica para o aumento da
produtividade, configurando condi¢des de trabalho nocivas aos
trabalhadores. A pesquisa realizada foi de carater qualitativo,
abrangendo empresas terceirizadoras de servigos.

ABSTRACT

This study analyses rationalizing in the capitalist system and the
social relations appearing in an expanding kind of work in the
21%! century: work at distance, specifically, telemarketing. Time in
the capitalism is viewed as an analytical category that is present
in the development of productive activities and, also, as a
fundamental element in rationalizing the production process. The
social dimension of time control in capitalist society is discussed
focusing of a possible shaping of new patterns in work relations
and its echoes on social interrelations as well as in private life,
originated from these changings. Working order establishes its
work rhythm and hierarchical pressure so that productivity is
optimized. Most frequently such situation configures noxious
working conditions for people. The character of the research was
qualitative, encompassing outsourcing.

X1



Sumario

Pag.
INEOAUGAO. ...t nere e 01
Capitulo I - A caracterizag¢3o do setor: crescimento e divisio
internacional do trabalho...............ccccccmrmmrsssssesersesesesssereeeeone B
O cenario internacional:Crescimento setorial e desigualdades.......................... 23
O mercado além das frONtEITAS. .......cceeuvieeecreeeeeeeee e 39
O fendmeno do deslocamento ou neocolonialiSmo?..........cveeeeeeeeeeeveceneeerereenenns 40
Operadores de telemarketing e a descricAo da OCUPACAD......ccevermeererervecrerranens 52
Capitulo II - As trajetdrias pessoais e profissionais: educagio e
aSCENSAO0 SOCIALY ... 61
POr que MUINEIES? ..o se e eeen 64
POr QUE NOMOSSEXUAIST ....ciiviiiiiiiiree e er et eeeeaeeeraeeeeeeeesen e erraeseeeraneanns 67
Tornar-se teleOPEradOr.......covvivui it ee e e va e e e e s e eaeeeans 74
Estara em formag&o um novo proletariado nao-0perario? .......cccceveeeeeeeeceennnn. 78
Estudar: um sonho sempre presSente.........coouvviiiiieeiiiccecceee e e 84
A educagao profissional N0 Brasil..........ccoeeiuiiieie e 86
Educacéo formal e profissional: quais perspectivas COmuns?.......cccceecvevreceenneen. 92
EAUCAGAOD GBIIVEIY ....coeuneieiiiteee ettt et eeee s er e s e an e n e aneee e e neeenaes 94
Ensino superior in company: a capitalizac&o da educagao........c..cccceerercerernnnen. 98
O acesso a educagao superior: a observancia as normas disciplinares............ 100
Capitulo III - A historia e a atualidade na compressdo do
tEMPO € dO ESPACO.........ocooeeeeeceereeree e eseee s eesesee s eeneesseen e 105
A introje¢do da compresSA0 dO tEMPO.....u iiiuieiiirririe e veriarae e erraes e eevecaeerenanans 112
Da norma temporal fordista & norma temporal flexivel: uma mudanca de 121
021 2= Lo ([0 ] 1 1 7= U USSR RO USSR
O capitalismo € a COMPresSa0 dO ESPACO....cceeuiererrerereieeererreeereee e seeerereeneenas 124
O cotidiano do trabalnO.........ccciiiiieiee e e s 132
O prec¢o do tempo no espaco do telemarketing.........c.cueeeeeveeeeeeeceeeecenseeeeeens 134
Capitulo IV - As engrenagens do
telemarketing certueet st esa s e sas st st Rttt et e s nene s Res st asene 137
A organizacao do trabalho do telemarketing nos bancos em
1996 140
O avanco da tecnologia NOS Call CENMEIS. ... cieea e an 143
ConcepgOes sobre a organizacao do trabalho nos call centers..........ooveeeeeenenn. 150
A organizagdo do trabalno.........c.oooiiiii s 158

xiil



A definicao das metas...........ccceeeeeuoreeoveomoeeeeoo 165

Monitorag&ao: a “menina dos olhos” da EMPreSA......cevrviceireeerieeeeie e, 169
Flexibilidade na aplicacéo dos scripts: sinbnimo de ampliacdo das vendas. 172
Sistema de Premiagoes..........weuruureeeeeeeee oo 177
Estratégias motivacionais para além das Premiagies....o.vvvvvvceneeeeeeeeennn, 187
Capitulo V - As condigées de trabalho nas centrais de
atendimento: cadéncia, intensificacio e resisténcia ... 193
Jornada e intensidade do trabalho...............ocommoovoo 195
O trabalno SOD PreSSE0...........vvueeeeuireeeeeeeeeeeeeee oo 205
A construgdo, nem sempre silenciosa, das condigbes de trabalho.................... 213
As defesas construidas..............ceoeeueueeeereoeeveeeeseeooooo 220
Consideragdes Finais..............ccoooovvee 229
Bibliografia...............cccccomiooeo 239
ATIEXOS cevrvvurmnereressecceseneessssssssessessssssosssssesseesss s sseeseseseeeeeeeseessssssssssseeenee . 257
Anexo I - Roteiros de Entrevista.......oovvoeovvooooooooooooo 257
Anexo II - Classificagio Brasileira de Ocupages................... 259
ANEXKO IIT = SCHPLS...cce.eerverteeeeremsesseemeeeseeeeeeomeeeeee e 263
Anexo IV - Recomendagio Técnica/MTE..oooooooooooooo 281
Anex0 V = CLT - JUStA CAUSAuuoeeeeomeeeeeeeee oo 297

Xiv



Tempos modernissimos nas enqrenaqens do Lelemarketing

Introducgio

Temos o direito a reivindicar a igualdade
sempre que a diferenca nos inferioriza e
temos o direito de reivindicar a diferenca
sempre que a igualdade nos
descaracteriza.

Boaventura Souza Santos

O trabalho a distdncia, operacionalizado por meio do recente
desenvolvimento tecnolégico da telematica e das telecomunicacdes,
registra altos indices de crescimento a partir da década de 1990, nos
paises industrializados, inclusive o Brasil, como se verifica em
estatisticas nacionais.

Esta tese analisa sociologicamente as formas de racionalizacao
do trabalho observadas nesse novo setor da economia, mais
especificamente nas centrais de atendimento, os chamados call
centers. Discutem-se ainda as multiplas relacdes sociais expressas no
trabalho a distancia — as relagdes de classe, de género, geracionais e

étnicas —, relevantes para ampliar sua compreenséo.

As indagagOes que constroem esta tese surgiram na dissertacdo
de mestrado Telemarketing: o emprego que desemprega (Venco,
2003), cujo objeto circunscrevia-se as centrais de atendimento no
interior dos bancos, no Brasil. Nesse estudo, apreendeu-se o potencial
de crescimento do setor e sua estreita relagdo com a eliminacdo de
postos de trabalho tradicionais nos bancos, sobretudo na area de
atendimento aos clientes. Uma das conclusdes da dissertacdo foi que
a terceirizagao do teleatendimento nos bancos gerou outros empregos,
com menores salarios e direitos para os trabalhadores.
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Nesta tese, as categorias analiticas selecionadas para a analise
da organizacdo e da racionalizagdo do trabalho em centrais de
atendimento foram a tecnologia, o fempo e o espacgo.

A partir dos aspectos que compOem o objetivo deste estudo,
formula-se como hipétese central a indissociabilidade entre, de um
lado, a permanéncia do tempo e, de outro, a racionalizacao do
trabalho e o controle dos trabalhadores. Essa hipdtese se desdobra na
identificagdo da intensificacdo do trabalho como fator de degradagao
das condi¢Ges de trabalho nas centrais de atendimento a distancia.

Mesmo com diversas matrizes tedricas, a bibliografia que
informa esta andlise privilegia a abordagem critica sobre trabalho que
cria valor e relagdes sociais inerentes, expondo as formas de
desigualdades e de exploracdo dos trabalhadores no contexto da
producao.

Nesse sentido, Norbert Elias (1998) e Edward Palmer Thompson
(1998) sdo as referéncias tedricas deste estudo sobre o tempo e o
espaco, a medida que os concebem como construgbes sociais que se
modificam ao longo da histéria, mas que guardam um aspecto comum:
sua indissociabilidade com as formas de controle dos trabalhadores.
Nesta nova conjuntura, compreender mudancas tecnoldgicas
relacionadas com a compressdo do tempo e do espago requer uma
analise historica desse processo.

Vinculado & organizacdo do trabalho, o tempo define os ritmos
da producao e determina certas condi¢cdes de trabalho associadas as
novas formas de gestdo dos trabalhadores.

Portanto, tempo e espaco sdo entendidos como construgdes
sociais, assim como as relacGes de género, geracionais e étnicas.

Kergoat (2001) permite compreenderem-se as contradicoes
presentes na sociedade e, mais especificamente, nas relacbes de
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trabalho, no que tangem ao papel da mulher nos espacos produtivos.
A elas se destinam prioritariamente as ocupagbes com atribuicbes
vinculadas a maternidade, a destreza, a paciéncia e a meticulosidade,
e se lhes dificulta 0 acesso aos postos de trabalho de maior prestigio
social.

Este estudo revela que tais construcbes nao sao neutras e se
re-significam em telemarketing, naturalizadas, como elementos da
racionalizacao.

O periodo de estudos na Franca', doutorado-sanduiche com
apoio CAPES (2003-2004), junto ao Laboratoire Genre, Travail et
Mobilités, vinculado as Universidades Paris X e VI, influenciou
decisivamente a construgcdo do referencial tedrico desta pesquisa, por
incorporar a producao académica daquele pais sobre o tema.

Procedimentos metodolégicos

O processo de privatizagdo das telecomunicagdes no Brasil® no
final dos anos 1990 cria as operadoras de telefonia e € acompanhado
da expansao da concessao de linhas telefénicas para todo pais, com

1

Acordo Capes-Cofecub n. 305/00, periodo1999/2003. Projeto Mudancas na
Organizag¢do do Trabalho, Relacbes Profissionais e Formag¢do Instituicoes participantes:
Laboratoire TRAVAIL ET MOBILITES - Université Paris X — Nanterre - CNRS e GERS -
Groupe d’'Etudes Genre et Rapports Sociaux - IRESCO -~ CNRS, ambas na Frang¢a;
DECISAE - Departamento de Ciéncias Sociais Aplicadas & Educagdo — Facuidade de
Educacdo — Universidade Estadual de Campinas; PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM
EDUCACAQO e NETE ~ Nicleo de Estudos sobre Trabalho e Educagdo -~ Faculdade de
Educagdo - Universidade Federal de Minas Gerais, ambas Brasil. Coordenagdo do
Projeto na Francga Profa. Dra. Lucie Tanguy; no Brasil Profa. Dra. Liliana Rolfsen Petrilli
Segnini (2000/2001) e Profa. Dra. Lucilia Machado (2002/2003). Nesse Acordo de
Cooperacdo, do qual esta tese é um dos resultados, os pesquisadores integrantes das
equipes analisaram, em diferentes sub-projetos, as mudancas no mercado de trabalho,
nos processos de trabalho e na formagéo profissional em diferentes setores no Brasil e
na Franca.

2 Observe-se, por exemplo, que a TELESP em S&do Paulo foi privatizada em 1998,
momento de crescimento dos call centers em S&do Paulo. Sobre a cadeia produtiva no
setor das telecomunicac¢des, ver Oliveira, Sirlei. Reestruturacdo das telecomunica¢cbes
no Brasil : uma (re) visdo das estratégias de producdo e das relacbes de trabalho na
cadeia produtiva, 2004.
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sensivel reducdo de seu preco para aquisi¢cdo e ampliacdo da rede de
atendimento. Esse salto de proporgdes eminentemente quantitativas
nao se traduziu, no entanto, em servicos de qualidade nem tampouco
em reducdo das tarifas telefénicas. Essas operadoras desmembram
seus servigos em outras empresas no interior da cadeia produtiva, na
qual se insere o teleatendimento (Oliveira, 2004).

No impulso das telecomunicacgdes, criaram-se outras empresas,
que oferecem servicos como novas formas de vendas ou atendimento
aos clientes — sdo as empresas de telemarketing ou os call centers,
que passam a prestar servicos antes realizados pelas empresas
contratantes, e valendo-se de uma forte tendéncia de terceirizacao de
servigos na economia.

A necessaria delimitacdo do campo de pesquisa privilegiou as
empresas terceirizadoras de servicos em telemarketing, excluindo-se,
portanto, as vinculadas as operadoras de telefonia. Essa opgao se
justifica pela compreensio de que se trata de um setor em expansao,
mas sobretudo por sua peculiar possibilidade de estarem presente em
diversas cadeias produtivas. Finalmente, por se constituirem um
exemplo do que David Harvey denominou acumulacdo flexivel, que,

segundo ele:
(...) se apdia na flexibilidade dos processos de trabalho, dos
mercados de trabalho, dos produtos e padrdes de consumo.
Caracteriza-se pelo surgimento de setores de produgéo
inteiramente novos, novas maneiras de fornecimento de
servicos financeiros, novos mercados e, sobretudo, taxas

altamente intensificadas de inovagdo comercial, tecnologica
e organizacional (1992, p. 140).

Soma-se a esse conjunto de fatores a criagdo de um sindicato
especifico para representar essa nova ocupacgao, operador de
telemarketing, descrita em 2000 pela Classificagdo Brasileira de
Ocupagdes, que entio a distinguiu dos postos relacionados a

telefonia.
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Ressalte-se que esse setor tem procurado aprimorar sua
regulamentag¢édo junto ao Ministério do Trabalho e Emprego, mas esse
ainda € um processo inconcluso, restando imprecisdes em alguns
campos, principalmente no sindical, em que vigoram entendimentos
diversos sobre a vinculagao desses trabalhadores.

Desse modo, elegeram-se aqui as empresas terceirizadoras de
servicos em telemarketing com o maior nimero de postos — que
tendem a uma organiza¢do do trabalho mais proxima a industrial — e,

entre elas, selecionaram-se duas, pelos seguintes critérios:

= empresa A: é a maior empresa de contac center’ no Brasil e a
unica a oferecer cursos universitarios seqiienciais em seu interior.
Iniciou suas atividades no comec¢o da segunda metade dos anos 1990
e atua na prestacao de servigos para diversos clientes. Em 2005, tinha
5.000 funcionarios, distribuidos em trés unidades sediadas em cidades
distintas. Entre 2002 e 2004, aumentou seu faturamento em 100%,
atingindo R$ 100 milhdes no dltimo ano-referéncia.

= empresa B: a segunda maior empregadora dentre as empresas
de telemarketing desvinculadas do setor de telefonia e com capital
inteiramente nacional, registra 2.000 trabalhadores. Suas duas
unidades oferecem servigos semelhantes aos da empresa A e também
funciona em dois turnos, com horarios variaveis, de acordo com as
operacbOes contratadas. A maior de suas unidades conta com 900
postos de trabalho de atendimento por turno. Foi fundada em 1993 e
atua no segmento de call center, prestando servicos a setores como o
mercado financeiro e a industria alimenticia, entre outros.

Dada a intencdo de analisar o trabalho em centrais de
atendimento e as relagbes sociais nele observadas, esta pesquisa é

® Contact center tem sido utilizado no mercado como sinénimo de call center. No
entanto, essas empresas se distinguem das de call center por oferecerem, além
dos servicos de telemarketing, outros relacionados a produgao de tecnologias na
area de sistemas, internet etc.
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de carater qualitativo, especialmente pelo fato de discutir “situagdes
concretas de trabalho para que, a partir da trama das relacdes sociais
observadas, se distingam elementos que informem analises
globalizantes” (Segnini, 1998, p. 22).

A coleta de dados foi iniciada em 2002, por meio de pesquisa
exploratdria, englobando, além das informagbes setoriais, 12
entrevistas em profundidade com gestores, trabalhadores em
telemarketing e sindicalistas. Esse procedimento visou obter sinais
indicativos de mudancas e continuidades nos aspectos ligados a
organizagcao do trabalho e dos trabalhadores em relacdo ao estudo
anterior.

Tabela 1

Entrevistas exploratérias - trabalhadores
empresa cargo
empresa de telemarketing X operadora ativo
empresa de telemarketing X operadora ativo
empresa de recolocacdo de pessoal operadora receptivo
empresa de suporte técnico para acesso a operador ativo/suporte
internet técnico
empresa francesa de telefonia operadora receptivo
empresa brasileira de telefonia e telemarketing | analista de sistemas

Tabela 1.1
Entrevistas exploratérias - representantes sindicais

sindicato/associacao cargo

Sintratel SP presidente

Sind Bancarios SP presidente

Sintratel Campinas presidente

Sintratel Campinas secretaria geral
Sintelmark SP (patronal) presidente
Associacéo Brasileira de Telemarketing presidente

A permanéncia na Franga possibilitou o contato com jovens
estudantes universitarios que ja haviam trabalhado em centrais de
atendimento francesas, alguns deles tendo o mesmo transformado em
trabalho académico.
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No retorno ao Brasil, o vinculo ja estabelecido com o movimento
sindical propiciou as condi¢cbes para a retomada das pesquisas de
campo. Entrevistas com os presidentes dos sindicatos dos
trabalhadores em telemarketing e dos bancéarios, por exemplo,
mostraram a atual expansdo desse trabalho no Brasil, assim como
acoOes voltadas para a organizacdo desses trabalhadores.

As entrevistas foram feitas com operadores de telemarketing de
ambas as empresas selecionadas, gerentes operacionais e de
recursos humanos. Além disso, também se observaram os locais de
trabalho, embora com acesso limitado — segundo as empresas, os
acordos entre contratante e contratada proibem a entrada de pessoas
estranhas no recinto onde ocorre o trabalho.

Fizeram-se também visitas as portas das centrais de
atendimento, para entrar em contato com possiveis entrevistados, os
quais foram aleatoriamente selecionados e abordados. Todos os
contatados se dispuseram a conceder a entrevista e alguns
propuseram que se a fizesse por telefone, fora do horario de trabalho,
o que foi recusado, pois, metodologicamente, esta pesquisa privilegiou
0 contato pessoal.

Além das 12 ja referidas na pesquisa exploratéria, fizeram-se 21
entrevistas, todas com duragcdo média de uma hora.

Tabela 2
Entrevistas — empresa A

« empresario, vice-presidente

= gerente recursos humanos

« gerente de operacdes

« presidente da organizagcdo nao governamental

» diretor comercial

» operador hibrido

= operador ativo (deficiente fisico)

« operador ativo (transexual)

= operador ativo (3)

« observacdo de aula do curso universitario nas
dependéncias da empresa




Tem;ws modernissimos nas engreniqens do tﬁigmﬂrszthj'

Tabela 2.1
— Entrevistas — empresa B

* Operadora ativo (4)

« operadora receptivo (3)

= gerente recursos humanos

« analista de recursos humanos
= __gerente de call center

As entrevistas foram conduzidas de modo a resgatar as
trajetorias pessoais dos trabalhadores, visando analisar a articulacao
entre sua vida pessoal e seu trabalho, destacando-se os percursos
educacional e profissional. Essa opgéo metodoldgica apodia-se na
concepcao sistematizada por Daniel Bertaux (1977) — récits de vie -
narrativas de vida, indicativas de uma “histéria de vida, estruturada em
torno de uma sucessdo temporal de acontecimentos e de Situacbes
que constituem de alguma forma uma coluna vertebral”. E importante
sublinhar que acontecimentos sdo considerados por Bertaux em
sentido amplo e compreendem, além dos fatos ocorridos, também os
atos dos proprios sujeitos. Visou-se assim obter elementos para a
verificagdo da hipotese de que esses trabalhadores sdo oriundos de
familias de baixa renda, que depositaram na educacao dos filhos a
possibilidade de ascensdo social. Analisou-se também sua
escolarizagdo, transcorrida predominantemente em escolas publicas
até o ensino médio,mas, no ensino superior, realizada em instituicoes
privadas de pouco reconhecimento académico, freqientemente pagas
com seu préprio salario.

Esta tese subdivide-se em cinco capitulos. No Capitulo |1,
analisa-se o contexto nacional e internacional das empresas de call

center ou telemarketing, visando apresentar os tracos comuns entre as
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empresas de quatro paises analisados — Franca, Estados Unidos,
Alemanha e Reino Unido.

Complementando a caracterizacao do setor de telemarketing, o
Capitulo Il discute as trajetérias pessoais dos operadores de
telemarketing de modo a apreender sua origem socioecondmica e a
relevancia que ela assume ha racionalizacao do trabalho. Dito de outra
forma, analisou-se quem sdo0 0s sujeitos desse processo e como se
inscrevem as relagdes sociais de sexo, geracionais e étnicas nas
centrais de atendimento.

No Capitulo 1ll, examina-se a compressdo do tempo e do espago
no contexto da terceira revolugdo industrial, a partir de Thompson, que
analisa o carater determinante e preponderante do tempo na disciplina
do trabalho, identificando-o, portanto, como fator indissociavel dos
processos de controle dos trabalhadores. Nesse cenario e com base
em Lallement e Devetter, pondera-se a possivel construcdo de um
novo paradigma temporal, que estrutura ndo s6 as relagdes de
trabalho, mas, de forma mais ampla, o conjunto de rela¢gdes sociais
das sociedades pos-industriais.

No Capitulo 1V, estudam-se aspectos da organizagdo do
trabalho, para levantar elementos comparativos das transformacdes
ocorridas no setor nos ultimos dez anos. Entre eles, destaca-se a
intensificacdo do trabalho, levando-nos a concordar com Gollac e
Volkoff, que entendem-na como degradadora das condi¢gbes de
trabalho, limitando a participacdo e a mobilizacdo das qualificacdes
dos trabalhadores. Segundo Baudellot e Gollac, as ultimas décadas
concorreram para a “desconstru¢ao do mundo do trabalho”, na medida
em que se procurou generalizar sua precariza¢dao pela flexibilizacao
dos horarios, pela intensificacao do trabalho e pelo aperfeicoamento
das formas de controle dos trabalhadores, condi¢cbes que estao longe
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de favorecer relacdes mais prazerosas no trabalho (Baudelot e Gollac,
2003, p. 35).

Finalmente, o Capitulo V, a partir da reconstrucdo das reais
condi¢Oes de trabalho desses operadores, discorre sobre as formas de
resisténcia que encontram ou criam, pela percepgcdo que tém dessa
atividade e pelo que ela significa para eles.

10
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Capitulo I

A C&I‘ﬂCtCI’iZ&QiO dO setor: crescimento €
divisdo internacional do trabalho

“Para nés, sé vem coisa grossa...o filé fica nos EUA.

Reclamacdo, xingo, vem tudo para cd.”
Operador de telemarketing

Denominar os lugares que fazem atendimento e oferta de
produtos e servigos por telefone tem sido desafio para pesquisadores
e empregadores, além de palco de disputas sindicais importantes,
especialmente no Brasil. Reinem-se aqui algumas defini¢des do que é
o telemarketing para posteriormente avaliar a abrangéncia dessa
atividade.

O inicio do uso do telefone com fins comerciais data de 1880,
em Berlim, logo apdés seu surgimento. A Associacdo Brasileira de
Telemarketing (ABT) ilustra esse comego com um pasteleiro que
naquele ano oferecia seu produto aos clientes cadastrados.

Nos anos 1950, surgia atividade similar nos EUA e, na mesma
década, também no Brasil, nas P4aginas Amarelas, com uma “equipe
de vendedoras capacitadas para venderem anuncios de classificados

através do telefone”.

Analisando o crescimento dessa atividade na perspectiva das
possibilidades de uma implantagdo comercial, Bernard Caiazzo (2000),
consultor empresarial em telemarketing, considera que ela surgiu
efetivamente nos EUA em 1980, oferecendo certos produtos por
telefone. A reducdo das tarifas telefénicas, associada & expansao de
centrais de informagdes para os consumidores, alavancou esse tipo de
servigo, que passou a crescer gradualmente a partir de entdo. Esse

* O que é telemarketing. Disponivel em <http://www.abt.org.br>.

11
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tipo de trabalho foi desenvolvido nos paises anglo-saxdnicos, em
particular nos Estados Unidos, envolvendo, na década de 1990,
aproximadamente 6% da populagio ativa.

Bob Stone, empresario e professor de marketing norte-
americano, e John Wyman, vice-presidente da AT&T, escreveram A
biblia do telemarketing, procurando recuperar a génese do
telemarketing pela andlise de alguns tipos de implantagdo, desde as
informacGes sobre telefonia até o levantamento de fundos para
instituicbes filantrépicas. Definem o telemarketing como a:

Aplicagdo integrada e sistematica de tecnologias de
telecomunicagdes e processamento de dados, com sistemas
administrativos, com o proposito de otimizar o mix das
comunicagOes de marketing usado por uma companhia para
atingir seus clientes. O telemarketing desenvolve a interagéo
personalizada com clientes enquanto, simultaneamente,
tenta fazer face as necessidades dos clientes, e melhorar a
eficiéncia de custos (1992, p. 5).

Estudo coordenado por Denis Bérard®, socidlogo especialista em
teletrabalho, conceituou-o no contexto francés, analisando dez
empresas que adotaram o sistema. Nessa pesquisa, subdividiu-se o
teletrabalho — considerado sinénimo de trabalho a distdncia -, em
quatro categorias: o trabalho em domicilio, o dito némade - feito por
pessoas que viajam com freqiéncia e desenvolvem parte de seu
trabalho a distancia -, o desenvolvido nas centrais de atendimento ou
call centers e o realizado nas horas suplementares, fora do ambiente
usual de trabalho.

Pesquisadores concordam quanto a dificuldade de se conceituar
o teletrabalho. Nos Estados Unidos, caracteriza-se como independente
e se aproxima do teleservico. Ja na Franca, segundo Bérard, ha uma

°* BERARD D. Département Innovations Technologiques et Travail, Anact. Participaram
do estudo: KOULOUMDJIAN, Marie-France, FOURRIER, Christelle, Laboratoire
Interaction Collaborative, Téléformation, Téléactivités de I'Ecole Centrale de Lyon e
MONTARNAL, Cécile, Ergo’in. Le télétravail en qguestion, 2001.

12
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distingdo: os teleoperadores sdo assalariados dos call centers, tém
uma atividade precisa e mensuravel em termos de tempo fixo na
empresa, sendo, portanto, considerados trabalhadores plenamente
tradicionais, e ndo séo incluidos na categoria “teletrabalho”. Partem,
assim, de um pressuposto que define o teletrabalho como aquele
realizado em lugar distante do trabalho principal e de um coletivo de
trabalho, podendo ser feito em domicilio ou nas empresas
contratantes, mas sempre distante da empresa-mie ou do espaco
fisico com o qual se estabelece o vinculo empregaticio. Os
pesquisadores ressaltam ainda que, a despeito de o trabalho ser
realizado a distancia, as normas temporais — jornadas, periodos de
pausa, almogo etc - sdo as mesmas praticadas na empresa
empregadora.

Em estudo realizado no Centre d’études de I'emploi, Geneviéve
Gontier (1994) concebe teletrabalho como um termo que se refere a
diferentes formas de trabalho e de organizacdo, cuja caracteristica
principal € sua possibilidade de transmissdo em tempo real, via
telematica. Distingue-se, portanto, do trabalho a distancia feito
tradicionalmente, por exemplo, por costureiras. Segundo a autora,
cumpre distinguir dois tipos de trabalho a distancia: os que s@o postos
avancados e descentralizados das empresas e aqueles em que os
trabalhadores se instalam em suas casas, vendendo seu tempo e suas
competéncias. Para aprofundar suas colocagdes, a autora recorre a
duas concepgdes do teletrabalho, a do Institut de I'’Audiovisuel et des
Telecommunications en Europe (IDATE), especializado em analises
das tecnologias de informacdo, e a de dois socidlogos das
organiza¢cbes, Raymond-Marin Lemesle e Jean-Claude Marot.

Segundo o IDATE, teletrabalho é aquele realizado “por uma
unidade (pessoa ou grupo) deslocada, separada de seu

13
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estabelecimento, e cuja atividade demanda a utilizacdo intensiva das
telecomunicagdes”. (IDATE, 1993, apud Gontier, 1994, p. 17)

Ja para Lemesle e Marot (1994), a analise do IDATE limita-se ao
enfoque quantitativo e a instituicdo a que pertence o trabalhador, e,
portanto, tem um carater altamente restritivo, limitando-se ao conjunto
de trabalhadores assalariados. Partindo dessa premissa, propdem
uma definicdo mais abrangente, comecando pela delimitacdo do que
se considera distdncia:

Teletrabalho é o trabalho realizado por uma pessoa ou grupo
de pessoas assalariadas, seja a partir de seu domicilio, seja
a partir de sua residéncia, que depende de um ou varios
empregadores, distantes do domicilio ou do telelocal no
minimo 4 km, cuja atividade demanda o uso da burocracia
organizada pelos meios de telecomunicacbes (Lemesie e
Marot, 1994, p. 9).°

Dai se depreende que a ampliacdo das situagbes de trabalho
distintas das comumente existentes na sociedade industrial implica um
significativo deslocamento da atividade assalariada e reconhece a
necessidade do apoio das telecomunicagbes. entretanto, ha que
abarcar dimensdes que -caracterizem e identifiquem o trabalho
passivel de ser realizado fora do centro de decisdo e do controle da
atividade produtiva. Essa proposicdo atrela-se ao grau de autonomia
que se outorga a esses trabalhadores, pois s6 aos niveis hierarquicos
mais elevados se concede um controle ndo necessariamente
presencial, conforme os modelos implantados desde a | Revolucao
Industrial.

As primeiras centrais surgem nos anos 1960, como simples
escritérios de recebimento de reclamagdes, cujos trabalhadores

tinham uma limitada quantidade de informagdes para exercer sua

® Esta e todas as tradu¢des de autores franceses sic de responsabilidade exclusiva da
autora.
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atividade. Nos anos 1990, apoiadas por uma tecnologia mais
avangada, as centrais de atendimento mudaram sua vocagao para
tornarem-se, para muitas empresas, verdadeiros nlcleos de
comunicagdes e até servicos de verificagdo de satisfacdo, de
“fidelizacdo” do cliente, de conquista de novos clientes, de
racionalizagdo do fluxo telefénico etc. Hoje, elas associam as antigas
técnicas de distribuicdo de chamadas’, mas distribuindo-as para varios
pontos geograficos, a robustos sistemas de informacdo e nicleos de
comercializacédo, negociacao e venda.

A evolugao das centrais de atendimento

O trabalho realizado nas centrais de atendimento ndo é novo.
Ele existe no interior das empresas ha pelo menos quatro décadas e,
segundo Noél Lechat (2003, p. 20), era, no comeco, essencialmente
voltado para reclamacdes e pods-venda. A evolugdo tecnoldgica
permitiu as inddstrias reduzirem postos de trabalho ao mesmo tempo
em que automatizou inumeras fungdes antes feitas por trabalhadores
especializados; no setor de servigos, contribuiu para o arrefecimento
dos custos, favorecendo a instalagdo do atendimento a distancia.

A concorréncia acirrada e as mudangas na economia mundial
fizeram com que as empresas buscassem respostas para o aumento
da produtividade, associadas a redugdo de custos. Segundo Caizzo
(2000), a emergéncia de uma “cultura do cliente” se expandiu no
interior dos grupos empresariais e o cliente assumiu posicdo central
no coragao das empresas que, paralelamente, buscam a reducéo de

custos. Tomando como exemplo o caso dos bancos, o custo do

" Para conhecer o sistema de distribuicdo automatica de chamadas entre os operadores,
ver VENCO, Selma. Telemarketing nos bancos: o emprego que desemprega, 2003.
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atendimento projetado por Allen & Hamilton (1996, apud Venco, 2003,
p. 33) significava a metade do atendimento realizado nas agéncias.

Considerando a expansdo desse segmento, Noél Lechat (2003)
classificou as centrais segundo suas caracteristicas em termos da
prestacao de servicos e das implicagdes para os trabalhadores. Assim,
denomina-as integradas quando operam como estratégias comerciais
dentro das empresas e tém funcionarios integrados ao quadro de
carreira, com direitos e beneficios analogos aos dos demais
trabalhadores da empresa, com qualificacdes técnicas associadas a
atividade-fim da empresa; e ndo integradas, prestatarias ou
terceirizadas, quando n3o se configuram como centrais sub-
contratadas, mas como empresas que rednem diversos tipos de
trabalho a disténcia, ndo sé vendas e atendimento aos clientes. No
que concerne as relagbes de trabalho, as empresas terceirizadas
trabalham em regime mais flexivel, posto que contratam equipes por
tempo determinado para atender a um unico cliente, “o qual, em
funcao de custos e da flexibilidade, prefere externalizar toda ou uma
parte de uma atividade. A especializacdo dessas empresas refere-se
somente a gestdo dos indices de rotatividade e a flexibilidade da forca
de trabalho, sendo esta uma porta aberta para a desregulamentacao
do trabalho”. (Lechat, 2003, p. 28)

Em todos os tipos de central, independentemente da
classificagao, existe o mesmo ferramental de informatica e de gestao
de pessoal, homogeneizando-se o segmento nesses aspectos.

Se no principio a atividade era vinculada as vendas, 0s servicos
de atendimento ao cliente (SACs) ganharam impulso com o
desenvolvimento dos direitos ao consumidor. A ABT registra um
crescimento expressivo desse tipo de servico no inicio dos anos 1990.

O avango da tecnologia - associando informatica e

telecomunicagdes — deu um novo impulso ao setor. Na passagem para
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0 século XXI, comecam a surgir os grandes call centers, empresas
destinadas a captar servicos de empresas de varios segmentos como
bancos, industrias e seguradoras, entre outros.

Com o boom dos call centers, entendidos como espag¢os que
congregam diversas equipes incumbidas de, via telefone, informar,
vender, oferecer suporte técnico e servicos como cobranga de titulos,
por exemplo, passa a haver uma diversificacado no setor, refletida
inclusive nas possiveis denominacdes para a atividade — os contac
centers distiguem-se dos call centers por oferecerem, além de
atendimento ativo ou receptivo, sistemas informatizados e
incorporarem tecnologias para atender clientes e fornecedores,
expressao do préprio avango do setor, que segue criando nichos de
especializagao.

O presidente da associacdo patronal® considera que as
transformacdes por que vem passando o setor foram muito rapidas e
propde denomina-lo “setor de teleservicos”, abrangendo todas as
operac0Oes passiveis de serem realizadas por telefone.

O atendimento no interior dos call centers

A gama de servicos nos call centers é bastante diversificada,
mas podem-se considerar trés tipos de atendimento: ativo, receptivo e
hibrido.

O atendimento receptivo recebe ligacbes dos clientes e da
orientacOes, informacdes, suporte técnico ou prestacao de servigos,
como nos SACs ou nas informagdes sobre servicos publicos,
financeiros etc. Nessa modalidade, destaca-se a equipe de retencao,

8 Topazio Silveira Neto, presidente da ABT, Seminéario The Global Center Industry
Project, PUC-SP, 28. nov.2005.
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que também recebe chamadas, mas a qual cumpre reverter pedidos de
cancelamento de determinado servico ou produto - TV a cabo,
assinatura de revista, jornal, banda larga etc. As estratégias para
impedir a revogacdo de contratos de servicos ou produtos usam
“argumentos verdadeiros”, baseados na oferta de descontos, melhores
formas de pagamento ou brindes. Ao lado desses expedientes,
algumas empresas adotam também “argumentos falsos”, alegando
problemas técnicos no sistema, muitas vezes inexistentes, dando
informagdes conflitantes com atendimentos anteriores ou ainda,
concretizados em scripts fraudulentos. llustrando esses "argumentos
falsos", segue a reproducao integral e literal de um script usado por
um jornal de grande circulacéo.®

“‘Bom dia, meu nome é , com quem falo (nome), nossa como
esta dificil falar com vocé hoje. Pode ficar tranquilo que eu n&o sou
vendedora nem cobranga. Eu sou do departamento de comunicag¢do do BNC.

E bem simples o motivo do meu contato, vocé recebeu o fax ou a
mala direta em seu nome esta semana? (cliente responde nao)

Entdo eu vou te explicar o que esta acontecendo é que seu nome
entrou em nossos sistemas através do BNC (banco nacional de crédito), péor
vocé estar com o seu nome limpo na praca, e com isso a partir dessa
semana, vocé vai receber o jornal junto e junto estéo indo algumas cortesias
ja em seu nome.

ANOTE SUAS CORTESIAS:

1. Acesso ao ESPACO Premium: é o portal do assinante que vai dar
descontos de 10 a 50% em centenas de estabelecimentos (academias,
acampamentos, bares, casas noturnas, cursos, docarias, farmacias,
floriculturas, livrarias, motéis, 6ticas, sons e video, restaurantes, shows,
eventos, mostras, viagens a outros estados, interior e litoral, teatro adulto e
infantil e spa), com um detalhe sio lugares perto de sua residéncia e
trabalho.

°Ver documento no Anexo |1.
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2. PROMOGAO DIARIA: LIGUE E GANHE e CLICK E GANHE, sendo
um dos 1000 primeiros assinantes a entrar em contato conosco no site do
jornalx.com vocé ira receber 2 pares de ingressos gratuitos para (CINEMAS,
TEATROS, PARQUES TEMATICOS e EVENTOS). E um detalhe as cortesias
nao vao através de nenhum banco, vocé tem conta corrente em que
banco/qual o dia em que vocé paga seu cartdao de crédito.

Anote agora o porque do convite e como é feita a entrega. Que bairro
vocé mora? (resposta), a entrega é feita na madrugada e é personalizada
em seu nome para ndo haver extravios. E vocé deve estar se perguntando o
porque do nosso convite € que o BNC nos envia 50 nomes vip’s por dia e é
pdr isso que eu ndo vendo nada, é que a cada convidado que eu falo ganho
1 ponto e a cada 300 pontos cadastrados, eles pagam a nossa faculdade.

Entao a partir desta semana, todos os dias durante 3 meses, vocé vai
receber o jornal x e as cortesias, e pdr se nosso convidado VIP, a entrega
ainda é gratuita, o Unico custo que vocé vai Ter é simbdlico de R$ 1,09
centavos diarios, aonde este valor é somado em 3 taxas de R$ 32,90. Eu
vou confirmar os seus dados para nao Ter erro na entrega. O enderego mais
facil é rua ou avenida? Aguarde um momento que a minha supervisora vai
falar com vocé para a sua seguranca.”

No documento original, ha observagdes manuscritas indicando
que, caso o consumidor pergunte sobre a faculdade e o curso que
frequentam, as respectivas respostas sdao a Faculdade Mackenzie e os
cursos de jornalismo ou publicidade. Ou seja, usa-se 0 nome de uma
tradicional universidade paulistana e simula-se uma ag¢ao benemérita

envolvendo a assinatura de um jornal.

A empresa tem ainda um outro script, para “contornar as
objec;c")es”10 dos clientes, também reproduzido integralmente:

“AS PRINCIPAIS OBJECOES”
“1. COM QUEM QUER FALAR
R: departamento financeiro
2. PORQUE ESTA DIFICIL FALAR COMIGO HOJE
R: liguei e s6 chamava ou dava ocupado
3. MAS MEU NOME ESTA SUJO

R: ndo, no meu sistema o seu nome esta limpo e nos mantemos
convénio com o0 SERASA e SPC

'® Jargdo empregado no setor de telemarketing.

19



Tem/uas modernissimos nas engreniqens do te[emnrkez‘zh/g

4. QUAL O MEU NOME COMPLETO

R: nos s6 temos o primeiro nome e o telefone e fica mais facil para
sua seguranga

5. DE ONDE VOCE TIROU MEUS DADOS

R: o bnc é um banco de dados associado ao Spc e serasa. Eles nos
enviaram seu nome porque esta limpo na praca

6. PORQUE VOCE QUER SABER SE EU TENHO CONTA

R: porque para participar com a gente tem que ter uma conta ou
cartao que tenha convenio com a nossa empresa

7. FALA RAPIDO, POIS, ESTOU COM PRESSA

R: entendo, s6 vou gastar 2 minutos do seu tempo que eu explico
tudo

8. QUAL E O MEU CUSTO NISTO

R: o custo aqui é o de menos a unica importancia € vocé como
convidado vip

9. VOCE QUE NAO ERA VENDEDORA E ESTA ME VENDENDO

R: ndo sou vendedora nio, sou universitaria, so ganho um ponto te
cadastrando e a cada 300 pontos, minha mensalidade é paga.

10. JA ASSINO OUTRO JORNAL

R: vocé ¢ assinante de qual jornal (...) parabéns, eu vou te mandar o
jornal x porque vocé sabe que quanto mais vocé 1é, maior o seu retorno
cultural e financeiro.

11. JA TENHO O JORNAL Y

R: eu sei disto eu trabaiho aqui, por isso eu to te ligando. E que vocé
ira receber o complemento do jornal Y, 0 jornal x, como todos os nossos
assinantes vocé também recebera."

Ressalte-se que, a despeito de os operadores afirmarem ter uma
lista do SERASA, usam, de fato, um recorte do catalogo telefénico de
empresas com os nomes que devem contatar.

O atendimento ativo parte das centrais e é praticamente
sinbnimo de venda, embora inclua a informacédo de autorizacées para
exames médicos - no caso dos planos de salde - ou as boas-vindas a
um novo cliente. Para esse tipo de abordagem, o cddigo de ética em
telemarketing prevé horarios de segunda a sexta-feira, das 9h00 as
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21h00 e, aos sabados, das 10h00 as 16h00. Conforme o artigo nono
do Coédigo dos contatos ativos:

Os responsaveis pelo servico devem assegurar que oS
contatos ativos respeitem os Consumidores, sendo que
somente podem ser feitos de segunda a sexta-feira, das 9:00
as 21:00 horas, e aos sabados das 10:00 as 16:00 horas;
nao sédo admitidas ligacdes a cobrar para os Consumidores,
nem ligagbes aos domingos e feriados nacionais (Cddigo de
ética, ABT).

O mesmo Codigo proibe os operadores de abordarem criangas e
adolescentes,

salvo se estes ultimos tiverem autorizacdo do

responsavel ou cartdo de crédito em seu nome.

Finalmente, o atendimento hibrido retine o receptivo e o ativo,
exigindo mais destreza e experiéncia do operador, que deve fazer seu
trabalho em ambas as situacgodes.

“Eu, por exemplo, trabalho numa posicao hibrida: é
aquela que faz e recebe ligacdo, porque em todas as
empresas de telemarketing nao existe mais discagem
manual, é sempre automatica. Se a PA'" é ativa, entdo
fica a todo o momento fazendo ligagbes. E a PA... para
receber... vocé habilita sua PA com seu login e vocé
comeca a receber ligagbes. A hibrida é a associacao
das duas tecnologias ao mesmo tempo. Por exemplo,
eu estou fazendo ligagcbes e de repente tem ligacdes na
espera... A supervisora grita ou eu mesmo vejo no
visor... Eu sé clico um botdo e eu fico em pausa no
ativo e me disponibilizo para receber a ligacéo.”
(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Contudo, registrou-se um atendimento hibrido flexivel em uma
das empresas pesquisadas. Os entrevistados atuam no telemarketing
ativo, mas sao deslocados para operagbes receptivas, conforme o
numero de pessoas em espera na operacao de retengdo de clientes,

"

originalmente empregado, que era "baia".

PA, posicdo de atendimento, é a expressdo criada para substituir o termo

H
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passando a fazer o que se chama ‘“papa-fila”’2 Segundo os
operadores, esse trabalho é uma fonte de tenséo, pois a precariedade
da estrutura faz com que os clientes esperem muito tempo para ser
atendidos, situagao ainda agravada pelo fato de eles ndo conseguirem
resolver os problemas apontados, pois ndo tém formacao para tal.
Assim, limitam-se a anotar nome e telefone, para posterior retorno da
ligacdo. Segundo os operadores, os maus tratos por parte dos clientes
nesses casos sao freqlentes e dificeis de assimilar. Além disso, os
supervisores também os repreendem quando, por ndo suportarem
ofensas continuadas, saem momentaneamente do posto de trabalho,
para aliviar a tens3o.

‘A gente faz o ‘papa-fila’, que é ajudar na retencao

quando tem muita fila, e entdo eu nio fico nem aqui,

nem ali, fico pulando de uma situacdo para outra, mas

vocé tem que bater as metas dos dois... a gente fala

que esta equipe é a equipe BomBril, porque tem 1001

utilidades.”
(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.set.2004)

Na distribuicdo hierarquica nas centrais de atendimento, o
nimero de fungbes de monitoria e supervisdo é praticamente dez
vezes menor. A base da pirdmide em um call center é composta
exclusivamente por operadores, ficando no patamar seguinte os
supervisores de equipe, incumbidos de obter dos operadores o
alcance das metas, e os monitores, que ouvem as ligagcbes dos
operadores e apontam falhas no atendimento. Acima destes, os
subgerentes, que analisam os relatérios de produtividade, depois os
gerentes responsaveis pelas campanhas ou contas e, em outro nivel,
as geréncias de recursos humanos, comercial e marketing; no topo da
piramide, a superintendéncia.

12 "Papa-fila" é a designagao para a reducdo das filas no atendimento receptivo, feito
por operadores alocados em outras campanhas.
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O cenario internacional:
crescimento setorial e desigualdades

O setor de call center tem tido crescimento expressivo em
diversos paises, levando universidades e consultorias especializadas
a estudarem esse fendmeno de criagcao de empregos. Recentemente,
0 governo norte-americano financiou a pasquisa The Global Call
Center Indusiry Project, um projeto global da industria do call center
em 20 paises, entre os quais o Brasil'®.

Procura-se aqui apresentar um panorama internacional das
caracteristicas do trabalho em telemarketing, a fim de estabelecer
nexos com a experiéncia das empresas brasileiras.

Para a analise do cenario internacional, tomam-se como base as
pesquisas j& concluidas do referido projeto, a saber: Franca,
Alemanha, Estados Unidos e Reino Unido™.

Esses estudos revelam aspectos comuns entre os paises como
0 expressivo crescimento dessa atividade, considerada por todos um
fenédmeno global. Sdo mais de 50.000 call centers nos Estados Unidos,
pais que lidera sua implantagcdo, com numeros mais modestos na
Alemanha (1.992) e na Franga (3.300). No Brasil, existem 1.827 call
centers, dos quais 250 sao terceirizados.

A despeito de 0os nimeros serem menos expressivos do que nos
Estados Unidos, esses paises também viveram uma expansao
significativa dessa atividade econdmica. No Reino Unido, o setor
cresceu 250% na ultima década e, na Alemanha, 12% ao ano entre

¥ No Brasil, a pesquisa The Global Cail Center Industry Project foi conduzida pela
Pontificia Universidade Catélica de S&o Paulo, sob a responsabilidade do Programa de
Pos-graduacdo em Administracdo, coordenada pelos professores Moacir de Miranda
Oliveira Junior e Leonardo Nelmi Trevisan.

Y Realizadas pela Universidade de Cornell, nos EUA; pelo Laboratdrio de Economia e
Sociologia do Trabalho (LEST/CNRS), na Franga; pela Faculdade de Economia e
Administragcdo da Universidade de Maastricht, na Alemanha, e pelo Instituto de
Psicologia do Trabalho da Universidade de Sheffield, no Reino Unido.
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1999 e 2002, com taxa de 9% ao ano previstos para 2002 a 2006, o
que totaliza cerca de 100% em sete anos. Esse movimento
ascendente gerou uma massa de empregos responsavel pela
contratagdo, na Europa, de 2,5% da populagido ocupada, e, nos EUA,
de 3%. Dados do Ministério da Juventude e Educacdo francés
apontam que a Franca contava, em 2000, com 100.000 trabalhadores
distribuidos por essas empresas, com previsdo de crescimento entre
10% a 20% ao ano até 2005. O mesmo estudo indica que os
trabalhadores em call centers representam cerca de 10% do total em
toda a Europa.

No Brasil, os graficos abaixo indicam a elevacao das vendas nos
ultimos dois anos e a perspectiva de crescimento para 2006, posto que
67% das empresas intencionam realizar contratacées.

Grafico 1
Crescimento de vendas em 2004 e 2005, Brasil (em %)
Nao aplicavel
18%
Estavel
18%
Diminuiram Aumentaram

0% 64%

fonte: The Global Call Centre Industry Project/Relatério Brasil, 2005
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Grafico 2
Planos de contratagdo em 2006, Brasil (em %)
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fonte: The Global Call Centre industry Project/Relatério Brasil, 2005

A média de trabalhadores por call center no Bfasil € a mais alta
— 1.103 -, contra 289 nos EUA e 172 na Alemanha, que tem indices
proximos a 300 quando se considera especificamente a meédia nas
empresas terceirizadas. Entre os quatro analisados, a Franga é o pais
em que o setor € mais pulverizado, com empresas de menor porte
empregando cerca de 38 pessoas por unidade.

'O cenario internacional indica certa homogeneidade no que
concerne a organizagao do trabalho. Sé@o recorrentes o processo de
racionalizacdo do trabalho, a pressdo por maiores indices de
produtividade e as significativas taxas de absenteismo e rotatividade.

Nesses paises, usam-se diferentes métodos de gerenciamento.
Nos Estados Unidos, observaram-se duas correntes: uma, apoiada nos
principios da engenharia industrial, desenvolvendo um trabalho
apoiado na ‘“linha de producdo”, com vistas a padronizacéo e

automacgdo dos processos de trabalho, assemelhando-se a produgao
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em massa, o que resulta em ganhos de produtividade no setor de
servigos proximos aos das industrias. Outra, uma forma alternativa,
baseia-se em maior autonomia dos trabalhadores para atenderem aos
clientes, fornece-lhes as ferramentas necessarias para o éxito nos
objetivos e seleciona profissionais mais qualificados (Batt et al., 2004).

Na Franca e na Alemanha, predomina a flat organization, uma
estrutura com poucos niveis hierarquicos e, portanto, reduzidas
possibilidades de ascensdo na carreira (Grip et al.,, 2005, p. 50).
Exemplos disso sdo os cargos gerenciais nos call centers, restritos a
8% do conjunto de trabalhadores na Alemanha e 7% na Franga, contra
16% nos EUA.

Parte dos operadores de telemarketing norte-americanos atuam
em grupos de trabalho dirigidos a solucdo de problemas ordinarios
com os produtos oferecidos, permitindo a alternancia do trabalho “em
linha” — fazendo ou atendendo ligagdes — com outros que mobilizam
seus conhecimentos e, conseqiientemente, contornando o estresse
causado pelo atendimento continuo, tido pelos operadores como
estafante.

Média de atendimentos

Um dos reflexos mais importantes das praticas organizacionais é
o relativo ao numero de chamadas feitas ou recebidas. Por meio
desses estudos, constata-se que, quando a organizagdo do trabalho
se pauta por moldes industriais, esse nimero praticamente se duplica
em relacdo a modelos alternativos. No Reino Unido, a média é em
torno de 73 chamadas; nos Estados Unidos, é de 122 no mass
market'® e de 91 nos demais segmentos. Destaque-se que a

comparagdo mais detalhada entre paises é dificultada em razdo das

A expressdo mass market refere-se a venda de produtos com ampla variedade de
clientes e em grande quantidade.
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variagoes legais que regem o setor ou o conjunto de trabalhadores,
nem sempre explicitadas nas pesquisas.

Tempo médio

Como o tempo médio do atendimento varia de acordo com os
objetivos de cada transacdo comercial ou informativa, os estudos
indicaram uma variagao de 3,6 a 9,7 minutos. Na Francga, por exemplo,
a média varia de acordo com o porte dos call centers — entre os
voltados para o mass market, os atendimentos 3,2 minutos nos
menores contra 5,3 minutos nas grandes corporagées. No Brasil, a
média é de 3,27 minutos, ndo sendo registradas alteragdes
importantes entre os diferentes tipos de operacao, exceto as voltadas
para cobranga de débitos financeiros, que duram cerca de 4,27
minutos.

Grafico 3 — Tempo médio de atendimento (em minutos)

EUA Franca Alemanha ‘Reino Unido' Brasil

fonte: The Global Call Center Industry Project, 2005
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Médias salariais

Nos Estados Unidos, as empresas que adotam a maior
participacdo dos trabalhadores nas solugdes de problemas sdo as que
melhor os remuneram: os salarios anuais sdo de US$ 45.075, ou US$
3.756 ao més; no outro extremo, as empresas que atuam em vendas
massivas: US$ 28.068 ao ano, US$ 2.339 ao més. A média salarial do
setor nos diferentes paises é diversificada e varia também de acordo
com as fungbes. Os alemdes, por exemplo, remuneram melhor seus
gerentes que os demais paises, e a diferenga em relacdo ao segundo
colocado, os EUA, chega a 700 délares ao més. Comparado ao Brasil,
um gerente alemdo ganha cerca de trés vezes mais. Por outro lado, a
Alemanha € a que pior remunera seus atendentes, comparada aos
EUA, a Franca e ao Reino Unido. Os EUA tém os melhores salarios
para atendentes — 7,45 vezes maiores dos que no Brasil, em média.
Mas a desproporgdo é ainda maior com o piso no municipio de Sao
Paulo', inferior & média nacional. O piso do operador paulistano é 11
vezes inferior ao do dos EUA, 7 vezes inferior ao do da Franca e 5
inferior ao do da Alemanha.

'® Na campanha salarial de 2005 do Sindicato dos Trabalhadores em Telemarketing,
estabeleceram-se pisos de R$ 558,62 para ndo comissionados R$ 558,62 e de R$
510,92 para comissionados. Para o calculo comparativo entre os paises, usou-se o
segundo, acumulado no ano e convertido pelo délar norte-americano de US$ 2,23, o
mesmo usado por The Global Call Center Industry Project no Brasil.
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Grafico 4
Média salarial (em US$)

Salarios — Comparacado entre paises

Salarios em Dolares
1$=223R%

1E=261R%

Fonte: ifomoney (25.11.2005)

Gerentes Atendentes

| Brasii z Franga . EUA Atermnha]

fonte: The Global Call Centre Industry Project/Relatério Brasil, 2005

Composigéo por sexo

As mulheres compdem a maior parte dos trabalhadores do setor.
Em média, 7 em cada 10 operadores nos call centers nos paises ora
tratados. No Reino Unido, elas representam 68% do total e 73% no
mass market. Na Franca, 71%, percentual que salta para 81% nas
empresas terceirizadas. Assim, constatam-se percentuais mais
elevados da participacédo feminina em trabalhos mais intensificados e
com alta demanda por produtividade, a exemplo das empresas
terceirizadas e das voltadas aoc mass marketf. No Brasil, as empresas

estimam que a participacédo feminina seja entre 80 e 85%.
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Grafico 5 — Participacédo feminina no setor (em %)
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EUA ‘ Franca ’Alemanha Reino Unido Brasil

fonte: The Global Call Center Industry Project, 2005

Escolaridade

A despeito de os empregos em call centers serem comumente
associados, especialmente pela midia estrangeira, a baixa
qualificacdo, os dados sdo unanimes em informar que as empresas
requerem trabalhadores com escolaridade equivalente ao ensino
meédio completo, variando até o superior completo, indicando um
possivel equivoco da midia ao reunir aspectos distintos: a
escolaridade desses trabalhadores e a falta de contetdo do trabalho
desenvolvido. A situagdo mais frequente nos paises aqui enfocados é
a de 12,7 anos de tempo médio de estudo. No Brasil também se exige
escolaridade minima de ensino médio completo mas, como se apurou
nesta pesquisa, em locais com dificuldade de recrutamento da forca de
trabalho que atenda ao perfil desejado, contratam-se até menores de
idade com 16 anos e ensino médio incompleto, fazendo com que, na
pratica, a remuneracéo equivalha a uma bolsa-auxilio, portanto inferior
ao piso salarial da categoria.
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Grafico 6

Nivel Educacional, Brasil (em %)
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fonte: The Global Call Centre Industry Project/Relatério Brasil, 2005

Faixa etaria

Apesar de a média etaria constar do questionario comum
aplicado em todos os paises, o tratamento dado a ela foi desigual
entre eles. A idade média dos operadores nos EUA é de 27 a 30 anos.
Os dados da Alemanha sdo mais genéricos e apontam que a maior
parte dos trabalhadores tem entre 25 e 50 anos, embora pessoas com
menos de 25 anos representam 39% nas empresas terceirizadas.

Tabela 3
Distribuicdo etaria dos trabalhadores em call centers na Alemanha (em
%)

menos de 25 25a 50 mais de

anos anos 50 anos
in-house 24 63 13
subcontratadas 39 52 8
Total 28 60 12

fonte: Employment and industrial relations in the Dutch call center sector, 2005
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Para suprir essa lacuna sobre a faixa etaria, recorreu-se as
informacdes da pesquisa feita na Franca pelo Projeto Tosca, que
aponta o predominio de trabalhadores com idade entre 25 e 35 anos.
Como se vé na Tabela 2, as mulheres estdo concentradas nessa faixa
etaria. (apud Delaunay, 2003, p. 263)

Tabela 4

Distribui¢do dos trabalhadores em call centers na Franca, por faixa
etaria e sexo (em %)

‘homens 18.8 37,5 31,2 12,5 100
mulheres 14,8 55,6 22,2 7.4 100
Total 16.3 48,8 25.6 9.3 100

fonte: Projeto Tosca, apud Lechat e Delaunay, 2003

Num contexto de desemprego estrutural, o surgimento desse
setor constituiu-se numa solugdo para empregar os jovens de varias
cidades francesas, ndo empregados no setor industrial. (Balbastre,
2000)

O estudo realizado pelo Ministério da Educacdo e Juventude
traz a flexibilidade como marca do setor e apresenta aspectos que o
distinguem do de outros paises. A pesquisa mostra que se aceitam
pessoas com ou sem diploma, desempregados, independentemente de
sua experiéncia profissional anterior, mulheres que querem
reingressar no mercado de trabalho e jovens da periferia “normalmente

estigmatizados” (Dessus, 2002).
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Tabela 5

Grau de escolaridade dos trabalhadores em call centers na Franca,
segundo o tipo de empresa (em %)

emprosas | terceirizadas | ETLECES
Ensino médio incompleto 8,3 | 18,7 | 40,0
Ensino médio completo 41,7 31,3 26,7
superior incompleto 41,7 37,6 33,3
superior completo 8,3 12,4 0
Total 100 100 100

fonte: Lechat e Delaunay, 2003

Escolaridade versus treinamento

Apesar da alta escolaridade dos trabalhadores norte-
americanos, o treinamento inicial varia entre 2,4 e 6 semanas,
prevalecendo a média de 4,2 semanas, assim como na Franc¢a; na
Alemanha, o tempo médio cai para 3,3 semanas. As pesquisas
ressaltam a importancia do treinamento, especialmente por se tratar
de um setor que emprega novas tecnologias e, diante do detalhamento
dos produtos, os gerenies declaram que a proficiéncia sé é atingida
depois de 20 semanas de trabalho e treinamento. No Brasil, contudo,
embora as empresas tenham declarado a The Global Call Center
Industry Project treinamentos com duragdo média de 4,4 semanas, as
entrevistas aqui recolhidas mostram que o treinamento cumprido antes
do inicio na atividade é de apenas trés dias. No entanto, as empresas
frequentemente promovem esparsas capacitagcbes dos operadores,
focalizando prioritariamente temas relativos as falhas no atendimento
de cada um. Na visdao dos operadores, os treinamentos tém
importantes lacunas de formacdo e informacédo, que dificultam o
trabalho. Destacam também um hiato entre as exigéncias diarias de
produtividade e o conjunto de informac¢des dadas, muito aquém das

33



Tam;:as MOdErnissimos nas engrenaqens do telemnrhz‘z}zj

necessarias para o pleno desenvolvimento do trabalho. Além disso,
acham que as empresas deveriam dar apoio prévio quanto as formas
de contornar os maus tratos dos clientes.

“A gente tem que confessar uma falha muito grande da

empresa € ndo investir em treinamento. . porque € uma

regra, tem que ter, a ISO cobra isso, eu tive

treinamento, na minha época. Eu entrei e fiquei 3 dias

vendo tela e cheguei no supervisor e eu disse para ele

que estava feliz de ter conseguido o emprego, mas que

eu queria fazer alguma coisa, porque eu estava

cansada de ficar 14, vendo tela...”
(Operadora de telemarketing. 06.jul.2005)

indices de rotatividade

Como se viu, o processo de treinamento tal como o concebem
as empresas, com cerca de um més, é um alto investimento e pode
ser considerado longo frente aos indices de rotatividade. Esse
aspecto foi comum nos estudos. As taxas anuais dos paises
estudados variam entre 11%, no Reino Unido, e 51%, nas empresas
terceirizadas dos EUA, e podem ser até maiores, se se considerarem
por tipo de empresa. Segundo célculos das empresas, isso implica
um aumento dos custos relativos ao recrutamento, selegcao e
treinamento, que, nos EUA, sdo, em média, de US$ 4.300 por
trabalhador.

A rotatividade ¢ freqglientemente associada a repetitividade e a
monotonia do trabalho, mas deve-se considerar também a piramide
ocupacional do setor, limitadora das possibilidades de ascens&o. Nos
EUA, por exemplo, apenas 8% sao promovidos em telemarketing e
3,6% transfefidos para outros departamentos. As empresas norte-
americanas adotaram a estratégia de deslocar operadores mais
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experientes para orientar as novas equipes ou dividir os
atendimentos conforme o grau de complexidade. No Brasil, em 2005,
13,4% dos trabalhadores pediram demiss&o, 15,7% foram demitidos
e pouco menos de 5% foram promovidos.

Grafico 7
indices de rotatividade, Brasil (em%)
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fonte: The Global Call Centre Industry Project/Relatério Brasil, 2005

Nos estudos citados, o tempo de permanéncia dos operadores
nas empresas tem sido avaliado como o principal problema do setor,
dada a relagdo entre investimento em recrutamento e treinamento e
rotatividade. A taxa de rotatividade da Empresa A oscila entre 4% e
5% ao més, ou pelo menos 48% ao ano, mas esse indice é
considerado bom, porque o setor como um todo tem percentuais
proximos a 12%. No entanto, a analise de documentos institucionais
mostra que em sete meses foram substituidos mensalmente, em
meédia, 6,5% dos funcionarios, ou seja, o quadro de pessoal é
praticamente renovado anualmente — 8 em cada 10 trabalhadores

saem dessa empresa.
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Tabela 6

Taxas de rotatividade na Empresa A em 2005 (em %)

Més “rotatividade
janeiro 4,9
fevereiro 6,7
margo 10,7
abril 9,3
maio 4,6
junho 4.3
julho 5,4

fonte: documentos institucionais, 2005

A mesma empresa oferece curso superior seqlencial para seus °
funcionarios, e esse é um dos fatores de reducdo da rotatividade.
Segundo a gerente de recursos humanos, as pessoas que freqlientam
esse curso ficam mais tempo na empresa, enquanto os demais
funcionarios alegam, na entrevista de desligamento, que saem para
mudar de profissdo, em busca de melhores salarios.

Os dados do Ministério do Trabalho e Emprego/RAIS'? mostram
que a permanéncia dos operadores durante o periodo de experiéncia -
3 meses - cresceu sensivelmente entre os anos de 1995 e 2000. Entre
as faixas de tempo analisadas, é a que concentra o maior numero de
pessoas. Em 2000, 43% dos homens e 37% das mulheres estavam
nessa situagdo. E neste ponto da presente pesquisa que emerge um
dos efeitos mais sintomaticos da racionalizacao capitalista do trabalho:
os individuos néo s6 abdicam do emprego recém-conquistado, como o
fazem quase imediatamente, se se considerarem também 0s que

deixam a empresa antes de um ano na funcdo — em média, sdo 7,5

7 RAIS, Relag@o Anual de Informacgdes Sociais, coletadas anualmente pelo Ministério do
Trabalho e Emprego junto as empresas.
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pessoas em cada 10. Dai se depreende que, independentemente de
sua necessidade de geracdo de renda, as pessoas sucumbem as
condi¢Oes impostas pela organizagdo do trabalho em trés graus:
imediatamente, quase imediatamente e a médio prazo, sobre quem
mais se fazem sentir esses efeitos, como se vera nos capitulos IV e V,
em que se discutem essa organizagdo e as condigdes de trabalho que
ela enseja.

Tabela 7

Operadores de telemarketing, segundo tempo de servigo no Estado de
Séao Paulo (em %)

1995 ' - 2000
homens Mulhereysf" homens ‘mulheres
Até 2,0 meses 32 | 32 42 36
3 a 5,9 meses 19 18 15 16
6 a 11,9 meses 20 22 18 19
12 a 23,9 meses 11 14 12 14
24 a 35,9 meses 6 6 5 6
36 a 59,9 meses 4 4 3 5
60 a 119,9 meses 6 3 2 2
120 meses ou mais 1 1 1 1
ignorado 1 0 1 1
total 100 100 100 100

fonte: MTE/RAIS, 1995, 2000

Os responsaveis pelas 4areas de recursos humanos e
treinamento reconhecem os limites da construcdo de uma carreira no
setor, principalmente em razdo do estreitamento da piramide
ocupacional, embora haja estruturas semelhantes em diversas
atividades dos setores industrial, comercial, de agronegdcios e mesmo
no de servicos, a exemplo do financeiro. A reducdo de postos
intermediarios de chefia foi implantada por muitas empresas, no afa da
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reengenharia que marcou a década de 1990, dominando o cenario
administrativo no Brasil face as fortes desaceleragdes econdémicas que
marcaram sobretudo os dois governos federais do Partido da Social da
Democracia Brasileira.

Para os operadores, no entanto, essa ocupacao € temporaria,
pois consideram que o fato de ficarem muito tempo “em linha” os torna
depressivos e emocionalmente instaveis.

“Mas trabalho tem essas coisas... porque, se vocé
trabalha numa metaldrgica, é bom porque vocé tem
trabalho, mas também vocé pode perder um dedo, um
brago... mas acho que o telemarketing é pior, porque
ele causa um mal maior, porque ele entra dentro de
vocé. E como se fosse uma religido, uma seita. Sabe,
se vocé entrar numa seita e vocé é descrente e vocé
entra e eles fazem aquela lavagem cerebral? E igual no
telemarketing... é incrivel... vocé trabalha um ano no
telemarketing e vocé sai de 14 completamente doido.”
(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.set.2004)

Além do tempo de permanéncia no emprego e eventualmente
também na profissdo, ha outro fenémeno, igualmente peculiar, na
relacdo entre a experiéncia na ocupacdo especifica e a produtividade,
em que a piramide é nitidamente invertida, indicando percentuais cada
vez menores a partir de dois anos na empresa. A gerente de recursos
humanos de uma das empresas pesquisadas acredita que as pessoas
s0 conseguem desempenhar bem sua funcdo nos primeiros seis
meses de trabalho, passando depois a decair, por causa do alto
desgaste psiquico.

“As pessoas entram e, nos primeiros 6 meses, elas sio
0s tops de vendas, e depois elas decaem. Existe um
desgaste e uma questdo de perspectiva, porque é
produzir, produzir, produzir e para onde eu vou agora?
E uma pirdmide bem forte aqui, porque tem 1.700
operadores e tem 200 nos cargos administrativos, mas

eu acho que principalmente pelo desgaste psiquico.”
(Gerente de recursos humanos. Empresa A. 19.jul.2005)
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Finalmente, ha um alto absenteismo, possivel sintoma de uma
também alta insatisfacdo profissional e, como a rotatividade, é um
forte indicador da rejeicdo e fuga a esse tipo de trabalho. Entre os
estudos aqui apresentados, as faltas diarias ao trabalho sdo, em
média, de 6% nos EUA e na Franga, chegando a até 10% nos call
centers da Alemanha e nas terceirizadas dos EUA. Tomando o
exemplo do Reino Unido, que tem 790.000 trabalhadores no setor,
significa que cerca de 55.300 (7%) faltam diariamente ao trabalho.

O mercado além das fronteiras

A telematica deflagrou no setor o processo de terceirizagdo
internacional, que ja ocorria na producao industrial. Com o avanc¢o das
tecnologias da informagdo, as chamadas Tls, esse recurso passou a
ser atraente para as empresas, em busca de maior competitividade.
Segundo o Financial Times, especialistas em informatica com boa
qualificagdo e residentes na india, nas Filipinas ou no México podem
custar até 90% menos para as empresas estrangeiras. Além disso, a
transferéncia desses postos de trabalho dos Estados Unidos para a
india pode chegar a 472 mil em 20158, s6 na &rea de TI.

O mercado internacional atraiu a atencdo também dos call
centers instalados na india e em outros paises ditos “emergentes” ou
‘em desenvolvimento”. As empresas brasileiras disputam campanhas
do mercado estrangeiro, e, em 2004, estimava-se em 5.000 o numero
de trabalhadores atendendo no Brasil em outro idioma'®. A revista Call
to Call, especializada no setor, elaborou um guia de call centers

'8 Companhias cruzam fronteiras para diminuir custos, Financial Times, 25 de marco de
2004.
¥ Relatorio A. T. Kerarny. Making offshore decision, 2004, p. 13.
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apontando uma consolidacdo desse nicho no mercado brasileiro. A
revista avalia que as empresas vém adotando estratégias mais
agressivas para a obtencdo de contratos em paises desenvolvidos. A
india detém grande parcela da terceirizacdo de servigos de empresas
norte-americanas, embora os especialistas ouvidos pela revista
acreditem que ela perde espago no mercado por entraves culturais nos
EUA e do acentuado sotaque britanico, pouco aceito pela populacao.

A Forrester, consultoria norte-americana, prevé para 2006 a
migracao de 3,3 milhdes de empregos em teleservicos dos EUA para
paises em desenvolvimento. A transferéncia de empregos para o
exterior € acompanhada de uma transformacg&o no setor, que passa a
intensificar o trabalho em domicilio: até 2006, 10% dos call centers
norte-americanos empregardao os chamados “agentes domésticos”,
modalidade que ja ocorre com 100 mil pessoas no pais, conforme
pesquisa dessa consultoria.

O fen6meno do deslocamento
Ou neo-colonialismo?

Expressao dos avancos tecnologicos, especialmente a partir dos
anos 1990, é o chamado “trabalho além da fronteira”, o offshore,
expressao usada pelas empresas dos paises angléfonos ou de forte
influéncia norte-americana como o Brasil, ou a deslocalizacdo, para os
francofonos. De fato, essas palavras expressam a terceirizagcdo de
certos trabalhos originados nos paises ricos em direcdo aos em
desenvolvimento, que tem resultado em significativa reducao de
custos e aumento da competitividade empresarial.

A transferéncia de atividades econémicas para paises com
escassez de trabalho pode ser entendida de muitos modos. Numa
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visao otimista, aufere ganhos para contratados e contratantes.
Aqueles obtém seu préprio sustento por meio de seu trabalho e estes,
importantes reducbes de custos. Pode ser considerada como uma
desconcentracao da atividade assalariada e também uma
possibilidade de desenvolvimento de regides depauperadas. No
entanto, por uma postura critica em relagdo a divisdo internacional do
trabalho, que, segundo Boaventura Souza Santos (1995), implica a
alteracdo da centralidade do espaco-tempo nacional, conforme sua
propria  denominacao, essa mobilidade ¢é invariavelmente
acompanhada de relacdes de trabalho desiguais e precarias,
configurando, mais uma vez, a preponderancia dos paises ricos sobre
os demais.

Essa percepgao é compartilhada por Francois Chesnais (1996),
que aborda a preservacao do oligopdlio mundial caracterizado por um
espago acirrado de disputa comercial. Nesse sentido, pode-se
perguntar em que medida a mundializacdo é integradora, se incorpora
uma extrema polarizagdo internacional, que o préprio autor explica
como um fator decisivo na agudiza¢ao das desigualdades entre paises
centrais e periféricos. Para Chesnais, a integracdo ocorre no ambito
das mercadorias, e ndo no preco do trabalho, permitindo que as
grandes corporagdes definam esse valor e, portanto, perpetuando a
heterogeneidade mundial.

Estudos mais recentes, a exemplo do realizado por Noél Lechat
e Jean-Claude Delaunay, sobre a ampla divulgacao pela imprensa
francesa® das acbes de deslocamento, mostram que as centrais de
atendimento apresentaram um significativo crescimento nos ultimos
cinco anos e procuram agora transferir suas atividades para paises

20 Jean-Claude DELAUNAY, professor de economia, e Noél LECHAT, secretario geral da
Confederagao Geral dos Trabalhadores (CGT) francesa. “Les centres d’appels: un
secteur en clair-obscur®. Jornal Le Monde - 26 de fevereiro de 2004. “Les centres
d’appels sont a leur tour tentés par la délocalisation® e "HSBC, synonyme de
délocalisation record". Jornal Libération de 21 de outubro de 2003.
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com baixo custo de instalacdo, especialmente quanto a forgca de
trabalho. As centrais francesas instaladas em paises francéfonos
como os do Maghreb - Argélia, Marrocos e Tunisia -, 0 Senegal,
Madagascar e as llhas Mauricio empregam hoje cerca de 10 mil
pessoas. Esse nuimero ainda é baixo em relacdo ao dos empregos
gerados na propria Franca - cerca de 200 mil -, mas ja motivou uma
significativa mobilizagdo da opinido publica e do movimento sindical,
que questionam a transferéncia de postos de trabalho, visto que a
propria Franca tinha perto de 7% de desemprego em 2004.

Analisando as relacdes de trabalho no Maghreb, a economista
Fatiha Talahite (1998) reitera que esses paises estao submetidos as
regras européias de oferta de emprego destinada a uma populacéao
que, a despeito do alto grau de escolaridade, tem diplomas nao
reconhecidos no momento da contratacdo pelas empresas
estrangeiras, como forma de desvalorizacdo da forca de trabalho.
Talahite dialoga com Chesnais e com Boaventura Santos ao constatar
que os paises do Maghreb “estdo sendo condenados a se sacrificar
para a construcdo européia atual e da mundializag&o” (1998, p. 55).

O mais importante deslocamento mundial é provavelmente o das
empresas norte-americanas, que vém transferindo suas atividades de
atendimento telefénico para a india e o Paquistdo. Segundo o /ndo-
Asian News®', movimentam-se US$ 2,6 bilhdes por ano pelos servigos
prestados aos EUA, cujas empresas de call center representam parte
consideravel nesse montante e sdo as que mais se tém desenvolvido
na india. Por outro lado, informa que os profissionais tém tido
crescentes crises de insbnia e distarbios no sistema digestivo, em
razao do estresse sofrido no trabalho.

No extremo oposto, as palavras de um dos diretores de uma
grande empresa francesa sobre essa transferéncia:

2" Indo-Asian News, Mumbai, 25 de janeiro de 2005.
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“‘Algumas tarefas de menor valor ou de fraco valor
agregado podem muito bem se instalar no exterior. E
um movimento ao qual é inutil resistir.”

(Maxime Didier, PDG da empresa BS2, a segunda maior
empresa na Franca do setor)®

A evasdo desses empregos para o exterior deve-se
essencialmente a redugdo de custos que enseja. Arrolam os
empresarios que adotam essa pratica o baixo custo das instalagdes, o
valor do aluguel e das ligacdes telefonicas, a forca de trabalho com
escolarizacdo superior & dos trabalhadores franceses e que se
submete a salarios inferiores aos destes, dada a escassez de
empregos em seu pais, e ainda a flexibilidade dos direitos trabalhistas,
especialmente no que diz respeito a trabalhar aos domingos e a noite.
Diz um empresario francés:

“Os salarios sdo imbativeis, porque sdo divididos por
trés para jovens diplomados; os horarios sdo mais
flexiveis em relagdo ao trabalho noturno e aos
domingos... a regulamentacao do trabalho é muito mais

flexivel. Essa transferéncia permite reduzir os custos
em 40% e isso n&@o se pode negligenciar.”®

As empresas recorrem a programas de treinamento para
dissimular o fato de que o atendimento ocorre fora do pais. Os
operadores adotam pseuddnimos, tomam aulas de lingua - inglesa ou
francesa - para reduzir o sotaque original e ainda recebem
informacgdes sobre a cultura e as peculiaridades das cidades e do pais,
para que, se questionados pelos clientes, sejam capazes de responder
como se fossem franceses ou norte-americanos. Segue-se um
ilustrativo trecho de matéria veiculada pelo jornal Le Monde:

# "l es centres d’appels sont a leur tour tentes par la délocalisation”. Jornal Le Monde,
Pans 28 de fevereiro de 2004. PDG significa presidente diretor geral da empresa.
®ldem.

43



Tempos modernissimes nas Engreniqens g telefnﬂrbz‘z}zjr

“~ Tiscali, bom dia, Sandrine a seu servigo!”

— Bom dia, eu estou com um problema de conexdo na
internet.

— A senhora poderia dar seu nome e o ndmero de
contrato, por favor?

Uma conversagcdo banal entre um cliente e um
teleoperador, exceto porque estio a milthares de
quilébmetros de distancia. Impossivel para o cliente
saber. Sandrine, ou melhor, Nora, fala um francés
impecavel, sem sotaque. A jovem marroquina de 23
anos, diplomada por uma escola de comércio e gestao
em Rabat, foi pré-selecionada pelo telefone, por uma
empresa francesa e em seguida passou por testes de
cultura francesa, ditado e traducao de inglés. Em Rabat,
cerca de 20 mil estudantes tém bac+3% ou bac+4 e
estao a procura de trabalho. Por falta de melhores
empregos, uma central de atendimento permite-lhes
uma primeira experiéncia profissional, e é um bom meio
de ganharem cerca de € 380,00 por més, o dobro do
salario minimo marroquino, por 44 horas semanais. Em
um ano, foram criadas 39 centrais de atendimento no
Marrocos, das quais 89% vieram do exterior. Essas
empresas movimentam cerca de € 70 milhdes e
empregam 4.000 pessoas. Entre as mais conhecidas,
estad a Atento, que gera a distancia a relacdao os cliente
e a telefonica espanhola, a americana Dell etc.”?®

A quarta maior empresa mundial em movimentacao de negdcios
€ uma central de atendimento deslocada, criada por um empresario

francés. E a primeira rede do mundo no gerenciamento da relagdo com
o cliente e detém cerca de 26.000 postos, distribuidos em 30 paises.

De acordo com artigo publicado no jornal francés Le Monde, em
Ben Arous, cidade do sudeste da Tunisia e com populacao de
aproximadamente 500.000 habitantes, as centrais sio compostas por
jovens de até 30 anos, dos quais apenas a terga parte tem o
equivalente ao bac+2; todos os demais tém graus de escolaridade

# A palavra francesa ‘bac”, abreviacdo de baccalauréat, refere-se ao exame de

conclus@o do curso equivalente ao ensino médio brasileiro, que permite aos estudantes
ingressarem nas universidades. O bac+4 equivale, portanto, aos padrdes brasileiros ao
curso superior completo e o bac+3, ao terceiro ano do curso universitario.

% vAppels longue distance." Le Monde, 28 de fevereiro de 2004, p. 12.
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mais altos. Ainda que, na opinido dos empresarios entrevistados pelo
jornal, a formac&do seja menos importante do que a expressao oral sem
sotaque.

Essas empresas se instalem fundamentalmente na Tunisia, em
funcdo dos precos concedidos pela Tunisia Telecom e do fato de o
governo conceder isengao fiscal para o emprego de cada estudante
recrutado pelo jornal oficial do Estado, por um salario mensal em torno
de € 260, contra os, em média, € 1.100 praticados na Franca. A
flexibilidade dos direitos trabalhistas concorre para atrair investidores
do setor, que normalmente opera em hordrios atipicos, ao qual a
legislag@o permite o trabalho noturno ou aos domingos, sem limite de
horas extras, e apenas trés semanas de férias por ano.

Foi destaque na grande imprensa européia o maior
deslocamento ocorrido no setor de servigos. O segundo maior banco
do mundo, o Hongkong Shanghai Banking Corporation (HSBC)
suprimiu 4.000 empregos na Gra-Bretanha, transferindo-os para a
Asia, notadamente para a india, a Malasia e a China. Ressaltava-se
um importante aspecto politico para a compreensido do fenémeno e a
formacao de opinido, mostrando que a principal motivacao do banco —
o ganho em competitividade e eficacia — era muito questionavel, uma
vez que seu lucro liquido anual em 2003 era da ordem de € 10.000
milhdes, ou seja, nada fazia supor qualquer risco com a perda de
competitividade®.

Se, de um lado, agdes dessa natureza geram empregos em
paises subdesenvolvidos, de outro, concorrem para o desmonte e a
degradacdo dos direitos dos trabalhadores europeus, conquistados
numa trajetoria histoérica de organizacdo e luta, assim como para a
intensificacdo da divisdo internacional do trabalho. Essa afirmacao

% BOLTANSKY, Christophe. "HSBC, synonyime de délocalisation record". Libération, 21
de outubro de 2003, p. 23.
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pode ser ilustrada pela experiéncia sueca em que os trabalhadores de
uma central de atendimento concordaram em reduzir seus salarios em
10% em troca da néo transferéncia de suas atividades para a Esténia.

Neste inicio do século XXI, as centrais sdo, do ponto de vista
estritamente técnico, facilmente deslocdveis para regides que tenham
aluguéis mais baratos e concedam abonos fiscais para a implantacao.
Outra alternativa que o segmento vem perseguindo € a instalagdo em
antigas zonas industriais, hoje em declinio, muitas vezes beneficiando-
se de subvencdes oferecidas pelo Estado, na tentativa de recuperar
esses centros, dando nova fungdo a antigos edificios, antes
destinados a linhas de produgdo industriais.

O Brasil vive o mesmo fenémeno de outra forma,
descentralizando lentamente suas centrais de atendimento para zonas
e cidades periféricas aos grandes centros urbanos. No inicio de suas
atividades, as centrais de atendimento se concentravam
essencialmente no Rio de Janeiro e em Sio Paulo, pela pujanca do
mercado consumidor nessas cidades e, consequentemente, das
empresas contratantes, especialmente na segunda, e pelo custo das
telecomunicacdes, baseado na distancia entre atendentes e cliente.
Assim, toda a logistica das centrais foi instalada em torno dos clientes.

A expansao e a privatizagcdo das telecomunicacdes nos anos
1990 depreciaram esse custo, possibilitando a expansdo ou
transferéncia das centrais de atendimento para outras cidades. Os
representantes do setor patronal estdo exultantes frente 3 minimizacao
de barreiras para a reducdo de custos. Ainda ha outras a superar,
especialmente no que diz respeito a forga de trabalho qualificada. Os
ocupantes dos cargos de supervisio e coordenagdo tém sido
transferidos das grandes capitais, pois ndo ha pessoas formadas para
eles em outras cidades.
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“A interiorizagdo das centrais esbarra principalmente na
capacidade de levar gestores pra la... e se a oferta ndo
for boa... é dificil vocé tirar uma pessoa de Sdo Paulo e
enfiar no interior do Maranhéo...”

(Empresario. Empresa A. 22.out.04)

O deslocamento das centrais para municipios menores tem
grandes vantagens para 0s empresarios, que relacionam como ganhos
materiais a reducdo do preco do espaco fisico e dos custos com vale-
transporte e impostos como, por exemplo, o imposto sobre servicos
com percentuais menores. Outros beneficios sdo o ganho com
estresse e a melhor qualificacdo da populacgio.

“Eu consigo uma qualificacdo melhor porque as escolas
publicas das cidades menores tendem a ser melhores.
Eu tenho nivel cultural na média um pouco mais
elevado, porque as pessoas tém mais acesso a cultura
em polos menores. Paralelo a isso, tem outro
argumento financeiro, que é [o fato de] as cidades
menores, para atrair empregos, também reduzirem seus
impostos. O ISS vai hoje de 2 a 5%, entdo vocé tem
uma outra cidade que cobra 2% e Sao Paulo que cobra
5%. Entédo, 3% nesse tipo de negdcio que ndés temos,

onde as margens sao sempre reprimidas, faz a
diferenca entre o lucro e o prejuizo.”

(Empresario.Empresa A. 22.0ut.04)

Segundo o presidente da ABT, a pronuncia, no caso brasileiro,
ndo €& uma questdo como a observada nas centrais européias
deslocadas para outros paises. No comeco, 0s empresarios estavam
apreensivos quanto a isso, mas a pratica mostrou que a variedade de
sotaques € bem absorvida pelos operadores, resultando no que
denominam “linguagem Jornal da Globo”, ou seja, a partir da escuta de
falas de diversos estados, o operador tende, em pouco tempo, a
incorporar uma “linguagem média nacional” nos atendimentos. As
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empresas s6 fazem treinamento especifico no inicio da operagao,
procurando minimizar os regionalismos.

Deslocamentos para o Brasil?

As empresas sediadas aqui estdo em busca do mercado
estrangeiro e atentas a abertura desse novo nicho de servigos para o
Brasil - o da prestacdo de servicos para empresas internacionais,
fazendo atendimentos em outros idiomas. Tendo em vista que tanto as
campanhas nacionais como as internacionais tém alta rotatividade,
algumas empresas brasileiras ja tinham ou tém operacdes dessa
natureza. E o caso da empresa B, que ja fez atendimento para
veterinarios mexicanos sobre produtos especializados, com previsao
para desenvolver um novo trabalho em lingua inglesa. Segundo a
revista Call to Call (2005), a Atento, empresa vinculada a companhia
espanhola de telecomunicagdes, a Telefonica, ja opera em espanhol,
inglés, francés e japonés, totalizando 150 posigcoes de atendimento
nesses idiomas. De acordo com os empresarios, é compensador para
O operador atuar nesse tipo de atendimento, pois os ganhos sio
dobrados em relacdo aos que trabalham sé em portugués. Uma das
empresas que implantou essas operacdes louva sua entrada no Brasil,
onde afirma que ndo ha crises politicas, religiosas ou desastres
naturais, mais recorrentes em outros paises.

Se, no cenario mundial, as empresas dos paises desenvolvidos
estao transferindo suas centrais de atendimento para os “em
desenvolvimento”, o Brasil tém sido uma das possibilidades
consideradas para receber esses servicos, especialmente os
provenientes dos EUA. Entretanto, ha reservas tanto do lado dos
trabalhadores quanto do setor patronal, por razdes diferentes.
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De acordo com a ABT, o mercado norte-americano esta
“exportando empregos” para a Asia, a india, a Costa Rica e a Africa do
Sul, e os empresarios brasileiros vém se mobilizando para apresentar
operagdes em lingua hispénica e inglesa. Naturalmente, reconhecem
que nao sado os mais adequados a receber esses servicos,
especialmente em razdo do dominio do idioma, mas, por outro lado,
sao regulares, nos jornais de grande circulacdo, anuncios
classificados solicitando operadores de telemarketing com fluéncia na
lingua inglesa.

Os aspectos positivos ressaltados tanto por empreséarios quanto
por trabalhadores residem especialmente no atendimento praticado no
Brasil, pois a receptividade e comunicabilidade dos brasileiros sdo
consideradas elementos diferenciais em relagdo aos demais paises,
aléem da significativa reducdo de custos para as empresas
estrangeiras.

‘O povo brasileiro € um povo extremamente cordial,
com DNA de servigco... e sem contar que a nossa
infraestrutura basica é muito mais barata. E muito mais
barato montar uma empresa no Brasil que nos EUA,
entdo vocé tem algumas vantagens e desvantagens,
mas que talvez tenha algumas fatiazinhas nessas

migragdes e posi¢cdes de atendimento que atendem o
mundo inteiro.”

(Empresario. 22.0ut.2004)

-

Para o presidente da ABT, uma operagdo em outro idioma é
predominantemente voltada para os atendimentos de SAC e também
da area de vendas, segmento considerado “menos nobre” por paises
desenvolvidos, segundo a ABT.

A transferéncia de operagdes para o Brasil é atraente para os
paises estrangeiros, que podem reduzir seus custos a patamares
semelhantes aos da india — cerca de 70% a menos no custo total de

uma campanha, conforme declaragcdo de uma gerente especializada
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nesse tipo de operacdo?. Considerando o total dos custos de
operacbes com 40 horas semanais, a tabela abaixo mostra uma
reducdo da ordem de 42% entre os paises.

Tabela 8
Custos comparativos Brasil-EUA (em US$)
nimero de Custo da hora/operag&o economia | economia
operadores EUA Brasil semanal anual
50 30.00 12.50 35,000 1,820,000
100 30.00 12.50 70,000 3,640,000
150 30.00 12.50 105,000 5,460,000
200 30.00 12.50 140,000,000 7,280,000

fonte: documento institucional, ACS, empresa do Grupo ALGAR, 2005.

Entretanto, relatério elaborado pela consultoria norte-americana
especializada em geografia econémica e instalacdo de empresas em
paises estrangeiros, Boyd Company, indica que, na América Latina, o
Brasil ndo € a melhor opcdo para receber operagbes internacionais.
Em seis cidades analisadas, o Brasil tem o custo mais alto tanto no
que diz respeito ao somatdrio salarios e beneficios quanto no conjunto
de despesas, como se vé na tabela.

¥ Esclarecimento de uma gerente da ACS, empresa do Grupo Algar, em seminario

realizado na Pontificia Universidade Catélica de Sio Paulo, 28 de novembro de 2005.

50



Tem/yos modernissimos nas engrenaqens do tzlemnrkztz}zf

Tabela 9
Simulacao de custos anuais operacionais (em US$)
Monterrey, | Tijuana, | Campinas, | San Jose, | Cidade do | Santiago,
México Mexico Brasil Costa Panamd, |  Chile
: Rica Panama | '
salario 3,42 3,59 3,50 3,62 3,38
médio/hora
folha de 3.255.840 | 3.417.680 3.446.240 | 3.332.000 | 3.217.760
pagamento
anual
Beneficios 1.074.427 | 1.127.834 1.654.195 | 1.432.760 | 965.328
total custos 4.330.267 | 4.545.514 5.100.435 | 4.764.760 | 4.183.088
anuais com
trabalho
aluguel 371.250 405.000 495.000 | 267.750 | 270.000
comercial
Equipamentos | 1.320.000 | 1.320.000 1.320.000 | 1.320.000 | 1.320.000
Viagens 20.915 21.736 23.284 24.218 32.933
Total 6.042.432 16.292.250 6.396 | 6.938.719 | 6.376.728 | 5.806.021

fonte: Boyd Company, 2005

A visdao de um dos operadores de telemarketing entrevistados
coincide com as de Chesnais e de Santos, pois ele percebe que a
divisao internacional do trabalho tem aspectos pouco vantajosos para
os trabalhadores — por exemplo, que o trabalho transferido dos paises
desenvolvidos € caracteristicamente aquele ao qual nao se submetem
os trabalhadores nativos, o que desvela as relagbes de submissao
impostas pelos paises ricos aos demais.
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Operadores de telemarketing
e a descrigdo da ocupacio

Tomando como referéncia a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) de 2002 e 2004, que contempla dados nio
coletados por outras pesquisas nacionais, procurou-se identificar as
caracteristicas pessoais dos operadores de telemarketing. E
importante esclarecer que, intencionalmente, selecionaram-se
exclusivamente os que se declararam “operadores de telemarketing’
nas entrevistas realizadas pelo IBGE. Essa Opg¢ao gerou um numero
muito inferior ao veiculado pelo setor empresarial e por revistas
especializadas. Segundo a PNAD, em 2002 havia 132.286 operadores
de telemarketing no Brasil, passando para 215.232, em 2004. A
despeito do crescimento na ordem de 38%, 0s numeros ainda sdo
distantes dos apresentados pelo setor patronal.

Podem-se tecer algumas hipoteses para explicar essa
discrepancia. A primeira é que essas informagdes podem ser indicios
de desvio de fungdo, ou diferenca entre a forma da contratacdo e a
funcdo efetivamente exercida. Por exemplo, os trabalhadores podem
estar registrados como “auxiliares administrativos” ou “escriturarios”,
mas de fato serem operadores de telemarketing, informacéo que esta
pesquisa nao alcancaria. Isso pode ser atribuido ao fato de o setor
estar ainda em fase de regulamentacéo, por sua criacao relativamente
crescente. Ha iniciativas das esferas patronal e sindical para se
estabelecerem parametros mais homogéneos para o segmento.

Outra hipétese tange aos proprios operadores, que talvez, como
no caso francés analisado pelo Ministério da Juventude, tenham
preferido omitir sua real ocupacdo, em razdo de sua imagem social
negativa, como se vera em tdpico especifico, criando um viés nesta
tabulacao.
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Quanto ao sexo, todas as pesquisas coincidem. Tanto a PNAD,
quanto a ABT e também a pesquisa The Global Call Center Industry
Project, Relatorio Brasil, indicam que 7 em cada 10 operadores sio
mulheres, tanto em 2002 quanto em 2004.

A faixa etaria predominante no Brasil é de até 25 anos,
constituindo praticamente 60% da categoria. Os homens sdo mais
jovens que as mulheres, representando 63%, enquanto as mulheres,
54%. Apesar de as empresas declararem que a contratagdo no setor
ocorre a partir dos 18 anos completos, a Tabela 6 mostra um mesmo
percentual para homens e mulheres (5%) com 16 ou 17 anos em 2002,
tendo se reduzido para 3% em 2004.

A piramide etaria é, portanto, significativamente afunilada, com
uma base extensa de jovens até 25 anos e poucas pessoas acima de
41 anos. Em 2004, metade da categoria tinha até 24 anos.

Tabela 10
Distribui¢cao por faixa etaria, segundo sexo (em %)

masculino | feminino
16—-17 anos 5 5
18 anos 1 2
19-20 anos 27 17
21-23 anos 22 19
24-25 anos 8 11
26-30 anos 17 20
31-40 anos 16 21
41-55 anos 4 5
Total 100 100

fonte: IBGE/PNAD, 2002

Do conjunto de vagas criadas no setor, 3% sdo reservadas para
jovens trabalhadores inscritos no Programa Nacional do Primeiro
Emprego (PNPE) do Ministério do Trabalho®.

% EFgse projeto foi criado pelo governo federal, regulamentado pela Lei 10.940/2004,
como tentativa de responder ao desemprego juvenil, com faixa etaria entre 16 e 24
anos, que corresponde ao dobro da taxa total. Segundo o Ministério, dos 7,7 milhdes de
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O sindicato dos operadores de telemarketing vé o Programa com
reservas, pois considera que ele permite uma flexibilizagdo de direitos
ainda maior que as ja sofridas pelos trabalhadores no Brasil e defende
que todos devem ser contratados com os mesmos direitos,
especialmente pelo fato de o setor viver uma fase de franca expansao.

Os dados da ABT indicam que a opg¢ao do setor é em grande
parte pelo primeiro emprego: 45% sio jovens que tém sua primeira
oportunidade profissional nas centrais de atendimento. Os
empresarios e os responsédveis pela area de recursos humanos
entrevistados confirmam essa avaliagdo e criticam o sistema
educacional, que nio prepara os jovens para o mercado de trabalho,
em particular para o segmento de servicos, o que os leva a conclusio
de que:

“(...) é mais facil vocé pegar esse pessoal novo, sem
experiéncia nenhuma e moldar. Nao é que a gente vai

ter sucesso o tempo todo, mas a probabilidade de erro é
menor.”

(Empresario, representante  do sindicato  patronal.
02.mai.2002)

Esse mesmo conceito ¢ citado no livio A empresa

.

individualizada, por Le Goff (2003), que o analisa a luz da
superexploracado dos individuos no sistema capitalista, em que o papel
dos gerentes é:
“(...) mudar a atmosfera do trabalho, modelar os individuos,
gravar uma matriz no espirito dos trabalhadores...eles séo

verdadeiramente os ‘engenheiros das almas’ da empresa
liberal, encarregados de suscitar entre os empregados um

desempregados no Brasil, 3,5 milhdes sdo jovens. O Programa usa recursos do Fundo
de Amparo ao Trabalhador e do Sistema S para a qualificacdo social e profissional
desse segmento. As empresas participantes do Programa recebem um incentivo
financeiro por vaga criada, ou, optando pela contratagdo via programas de
responsabilidade social, uma certificacdo de Empresa Parceira do Programa Primeiro
Emprego, o que mostra seu compromisso com o desenvolvimento desse segmento.
Esses contratos sdo feitos por tempo determinado.
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sentimento de emocéo e de satisfagdo que os conecte com a
empresa por uma relagdo nitidamente mais sa e mais
sincera que a dependéncia daquelas mergulhadas na
seguranca do emprego.” (Ghoshal e Bartlett, 1998 apud Le
Goff, 2003, p. 20, grifo nosso)

Para Le Goff ha ai uma mudanca no espirito dos contratos de
trabalho, que entdo se caracterizam por uma espécie de contrato
psicolégico que implica o engajamento moral e visa inculcar uma
autodisciplina nos individuos, criando um pseudo-sentimento de
autonomia calcado no “saber-ser-empreendedor”:

“Vocé e ator, psicélogo, tem que ser bom profissional,
vocé tem que ser administrador do seu negdécio, porque
isso € uma coisa que eles tentam incutir na sua cabeca:
‘imaginem que sua PA fosse o0 seu escritério, ou seja,
vocé vai fazer da sua empresa o que bem entender.

Vocé quer vencer ou quer falir?””
(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Nesse contexto, moldar significa fazer com que o trabalhador
atue em conformidade com os principios da empresa, o que favorece a
degradacdo das relagdes humanas (Le Goff, 2003). Assim, é
fundamental discutir os varios caminhos da racionalizacédo do trabalho
que levam a sua desumanizagdo, como se vera no capitulo V, sobre
as condi¢cdes de trabalho.

Outra justificativa da opg¢ao pela contratacdo de jovens apoia-se
na responsabilidade social. Pelo fato de eles terem acesso ao
mercado de trabalho com escolaridade apenas equivalente ao ensino
meédio e sem experiéncia profissional, empresarios e gerentes de
recursos humanos entendem que o investimento no treinamento
destinado a esses jovens é uma retribuicdo a sociedade:

“E uma forma de retribuirmos a sociedade o que ela
também nos oferece.”

(Empresario. Empresa A. 25.0ut.2004)
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“S@&o muito jovens, e nds adotamos uma politica de
responsabilidade social do primeiro emprego. As
pessoas que entram aqui ndo necessitam ter
experiéncia anterior, nés damos preferéncia a pessoas
que buscam o primeiro emprego. Nés aplicamos varios
treinamentos antes que ela possa ir para a operagio, ja
contratada. Ela é preparada ja recebendo pela empresa,
e o treinamento se da de forma que ela esteja apta a
exercer a funcdo, ela saiba como funciona uma
operacdo. Ela recebeu treinamento de técnicas de
venda, técnicas de atendimento, técnicas do produto,
porque sa@o varios produtos para clientes especificos,
entao ela esta totalmente preparada para fazer isso.”

(Analista de recursos humanos. Empresa B. 03.jun.2005)

Se 0 mito da contratagdo de maiores de idade ndo se sustenta
neste estudo, tampouco a escolaridade, apregoada pelo empresariado
como nao inferior ao ensino médio completo, encontra amparo nos
dados da PNAD. H& jovens que ainda freqiientam o ensino médio -
20% do sexo masculino e praticamente um tergco do publico feminino.
Por outro lado, 65% do total de operadores de telemarketing
declararam freqliientar um curso universitario e, dentre estes, os
percentuais de homens e mulheres sdo, respectivamente, 70% e 64%.

Tabela 11

Grau de escolaridade dos operadores de telemarketing, segundo
sexo (em %)

masculino feminino
 regular — fundamental 1 "
regular — médio 20 27
Supletivo 0 4
Superior 70 64
pré-vestibular 9 5
Total 100 100

fonte: IBGE/PNAD, 2002
*valores inferiores a 1%
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Em 2004, praticamente 13% dos operadores declararam ter grau
de escolaridade inferior ao ensino médio. Outros 59% atendem as
exigéncias do setor, no que se refere a escolaridade.

Nao obstante, apenas cerca de um terco dos operadores
freqlentava cursos regulares em 2002. Isso pode ser explicado por
nossa pesquisa qualitativa. Como a maior parte dessas pessoas vem
de escolas publicas e ingressa em faculdades privadas, acaba tendo
dificuldades para continuar os estudos, pois seus baixos salarios sao
insuficientes para custear as mensalidades escolares, como se vera
no capitulo referente as trajetdrias pessoais.

A descricao da ocupacao

O Ministério do Trabalho e Emprego atualizou a Classificagdo
Brasileira de Ocupag¢des (CBO), inserindo novas ocupacdes e revendo
as atribuicbes das ocupagbes ja consideradas. A ocupagdo de
“‘operador de telemarketing” foi incluida e descrita por meio de uma
metodologia de origem canadense, o developping a curriculum
(DACUM), que privilegia a descricdo do trabalhador de sua atividade
profissional. Tendo-se reunido profissionais de varias regides do
Brasil, coletaram-se informag¢des precisas sobre as principais
atribuicbes diarias da profissdo e se relacionaram competéncias
necessarias para seu exercicio. Os encontros entre aproximadamente
12 pessoas de varias regides do pais e diferentes campos de atuagéao
duraram dois dias consecutivos, os chamados “comités de descricao”.
Depois disso, houve um segundo encontro — o “comité de validagdo” -
entre cerca de 4 pessoas do comité de descricdo, representantes dos
sindicatos dos trabalhadores e patronal e das instituicoes de ensino e
formacao profissional e especialistas, resultando em relatdrios e
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quadros especificos sobre a categoria profissional. Paralelamente,
processaram-se dados estatisticos referentes 2 ocupacao e ao
histérico das profissdes?®.

A CBO¥® descreveu as quatro variagOes existentes no mercado,
anexas ao presente estudo - os ativos, os bilingGes (cujo equivalente
refere-se tanto & especializacao quanto ao carater técnico do
atendimento), os receptivos e os que atuam em operacdoes hibridas,
que associam atendimento ativo e receptivo.

Segundo as descricbes, a funcdo dos operadores de
telemarketing é estabelecer contatos, exclusivamente via telefone,
com usuarios e clientes, visando a concretizagdo de vendas, a solucdo
de problemas, a prestagdo de apoio técnico, a realizagdo de pesquisas
em tempo real ou seu cadastramento. Na consecucdo dessas
atividades, devem sempre seguir “roteiros e scripts®’ planejados e
controlados para captar, reter ou recuperar clientes” (CBO, 2000).

Para o desempenho dessas fungdes, determinou-se que os
operadores devem ter nivel de escolaridade equivalente a, no minimo,
ensino médio completo até o ensino superior incompleto, além de
freqlientar cursos basicos de qualificacdo profissional de até 200
horas-aula, ndo se explicitando se esses cursos sio oferecidos pela
empresa. Como requisitos basicos para o desempenho da funcao,
apontam-se ainda boas dic¢do e audigcdo e aptiddo para trabalhar sob
pressao. Neste sentido, enfatizam-se como competéncias as derivadas
da educacado formal — expressar-se bem e ter boa compreensdo das
mensagens dos clientes — e também caracteristicas pessoais como ser
paciente, saber administrar conflitos entre o cliente e a empresa e ser

% Sobre a metodologia adotada na descrigdo das ocupagdes na Classificacdo Brasileira
de Ocupac¢des 2000, ver: Segnini, Liliana. Classificagdo Brasileira de Ocupacées 2002:
Por qué? Para qué? Disponivel em hitp://www.comciencia.br.
¥ ver a integra da descrigcdo no Anexo Il.

Os scripts sdo telas contendo um conjunto de informacdes, que permitem coletar
dados e dar respostas aos clientes, além de padronizar saudac¢des e agradecimentos.
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capaz de trabalhar em equipe. A observéancia da competéncia pessoal
apontada na descrigdo como a capacidade de “tomar decisdes” é
questionavel frente a uma organizacio do trabalho com procedimentos
muito rigidos como seguir os scripts. Segundo os operadores
entrevistados aqui, € comum terem que consultar a supervisdo para
tomar decisGes n&do previstas nos roteiros, como se vera no capitulo
referente & organizacédo do trabalho.

Assim, a propria descricdo da ocupagdo tem tracos de
severidade a marcarem o primeiro emprego dos jovens que compdem
a maior parcela da categoria. A necessidade de “saber trabalhar sob
pressdo” associem-se, por exemplo, os designios do empreséario de
molda-los aos principios capitalistas de extracdo da mais-valia,
julgando, além do mais, que cumpre seu papel na sociedade, via
responsabilidade social.

59



Tepos modernissimos nas engreniqens o tzlemﬂrkez‘z}z/;;

60



Tem;ws modernissimos nas engrenaqens qo z:elem;&rk.ez‘z';zf

Capitulo 11

As trajetorias pessoais e profissionais:
educacdo e ascensio social?

E muito dificil alguém acordar e dizer:

"Ah! Eu quero ser operador de telemarketing!”
porque é muito dificil, é muito arduo.
Operador de telemarketing

Neste capitulo, analisam-se as caracteristicas socioecondmicas
dos trabalhadores em telemarketing e sua intercomplementaridade
para, de um lado, arrolar as razoes pelas quais a categoria é
eminentemente feminina, discutindo as chamadas “caracteristicas de
género”, que recriam a sujeicdo as relagdes de trabalho precarias; e,
de outro, reunir elementos que respondam se estara em curso a
constituicdo de um novo proletariado nao operario.

As pesquisas sobre as relagbes de género tém mostrado uma
situagcdo comum as mulheres trabalhadoras, independentemente de o
setor da economia ser ou nao vinculado ao contexto sociocultural e
econOmico analisado. As constatagdes sdao semelhantes e ressaltam
aspectos de uma histéria ciclica. A titulo de exemplo, tomem-se
estudos recentes sobre trés ocupacdes muito distintas, desde a
qualificacdao ocupacional, a formacado escolar e a remuneracao ate as
relacbes de emprego. Uma delas, as bancarias estudadas por Liliana
Segnini (1998), que mostra que a expansao de postos femininos nos
bancos n&@o encontrou a correspondente ampliagdo de fung¢oes
relativas a tomada de decisdes, destinando-as predominantemente
aos trabalhos repetitivos e mondtonos. Marcia Leite (2004), em seu
estudo das costureiras, aponta as dificuldades que elas encontram
para ftranspor as barreiras do trabalho infantii e doméstico,
comprimidas por pressdes por produtividade e pelo acumulo do
trabalho produtivo com o reprodutivo. Por fim, o estudo de Maria Rosa
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Lombardi (2005) sobre as engenheiras, que, a despeito do alto grau de
escolarizac@o e formagdo profissional, enfrentam G6bices para
ascender numa profissdo tradicionalmente masculina, fazendo, ent3o,
um trabalho invisivel no Ambito das engenharias. Para citar apenas
algumas desenvolvidas no Brasil, essas pesquisas refletem como se
delineiam as relagbes sociais de sexo em uma economia que
apresenta um crescimento no setor de servicos. Conforme concepgao
de Daniéle Kergoat (2001), as relagdes sociais de sexo estabelecem
nexos com as relagbes sociais, 4 medida que ambas sio permeadas
por contradi¢cbes, desafios e antagonismos. Compreendendo-as como
construgdes sociais e nao como “destinos bioldgicos”, a autora indica
que a sociedade instaura patamares de poder e dominacao, legando o
espaco produtivo aos homens e o reprodutivo, 4s mulheres. Nesse
sentido, estabelece segregacdes e valoragdes que acabam por
determinar um valor para o trabalho masculino diferente do das
mulheres, ndo sé no que concerne a remuneracdo, mas também
quanto ao reconhecimento social da tarefa e da profissio (ibidem, p.
89).

“Eu acho que ndo tem nenhuma razdo. Os homens eu

acho que nao tém tanta paciéncia como uma mulher, eu

acho que € isso. Se bem que eu tenho muitos homens

aqui trabalhando, mas a grande maioria é mulher. Se

vocé for perceber, a maioria dos atendimentos de

suporte técnico é feita por homens. Porque é o perfil

exigido, eles normalmente dominam mais a parte

técnica, as meninas ndo sdo tdo técnicas assim. Mas

nés nédo temos distincdo nenhuma... é que,
coincidentemente, vem mais curriculo de mulher.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28.jun.2005)
Tais aspectos também se verificaram nesta pesquisa. A partir

das entrevistas, vimos que a hierarquizagdo entre homens e mulheres
no mundo do trabalho esta arraigada mesmo entre as trabalhadoras,
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revelando posi¢cdes marcadas por certo conformismo quanto a uma
sociedade que privilegia o homem no trabalho produtivo. As
colocagOes pessoais acerca das oportunidades de insercdo no
mercado de trabalho e das razdes da constituicio de uma ocupacéo
feminina em telemarketing revelaram uma naturalidade, ao
constatarem que os melhores empregos e salarios sdao destinados aos
homens, ainda concebidos como os provedores da familia, o que
indica a persisténcia de valores que circunscrevem a mulher a
situacoes de sujeicdo a salarios menores.

‘Eu acho que sdao mais mulheres porque sido varias

coisas que contribuem, inclusive remuneracio... porque,

por exemplo, a remuneragdo do operador de

telemarketing é suficiente para uma pessoa... como eu,

por exemplo. Com o que eu ganho, eu pago a minha

faculdade, uma coisa ou outra, e ndo tenho mais o que

fazer com isso. Mas, para o pai de familia, a
remunerac¢ao de operador nao é suficiente.”

(Operadora de telemarketing. 09.ago.2005)

As observacdes feitas durante as visitas as empresas indicaram
a presenca de mulheres em cargos de supervisdo e geréncia, mas em
menor numero em relagdo aos homens — o0 que mostra quais sdo suas
probabilidades de ascenséo na carreira. A constatacdo dos operadores
em geral é que esses postos sdo preferencialmente destinados ao
sexo masculino, pela propria cultura de que cargos de mando devem
ser ocupados por homens.
“Os homens, eles j4 tém mais a perspectiva de virar
supervisor, eles sobem mais rapido de cargo (...) a
historia ainda € a mesma... o homem manda! Ainda tem
muito machismo escondido... € um machismo maquiado,
mas existe muito... as mulheres sdo submissas aos
homens e o telemarketing é bem isso: sdo raros o0s

casos [em] que as mulheres sobem. S6 aquelas que
brigam...”

(Operadora de telemarketing. 23.set.2004)
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A mesma dificuldade de ascensdo se verifica no movimento
sindical — apesar de a categoria ser majoritariamente feminina, os dois
sindicatos paulistas sio presididos por homens. Portanto, a esfera
sindical reproduz, de certa maneira, as desigualdades presentes no
mercado de trabalho, pois ndo é incomum que sindicatos de profissdes
eminentemente femininas sejam conduzidos por homens, tais como o
dos professores estaduais em Sio Paulo ou na Franc¢a nos anos 1980,
em que as enfermeiras (Kergoat et al., 1992) se organizaram para
destituir a coordenagdo masculina, consolidando uma coordenacao
politica que expressava a verdadeira constituicdo da profissao.

Por que mulheres?

Por que esse setor privilegia a contratagdo massiva do sexo
feminino? Desde estudo anterior, feito nas centrais de atendimento no
interior dos bancos, até esta pesquisa, nas empresas terceirizadas de
servigos de telemarketing, selecionaram-se respostas a essa pergunta
freqiientemente relacionadas as qualidades da mulher, conforme
socialmente erigidas, como a paciéncia, a capacidade de ouvir, a
delicadeza no trato com os clientes e, por fim, a conclusdo de que
todos, homens e mulheres, preferem falar ao telefone com uma
mulher. Ou seja, a opgdo pretende reduzir a qualificacao profissional
das mulheres a atributos tacitos, o que configura uma nitida forma de
desvalorizacao do trabalho concretizado.

“Eu acho que a voz da mulher no telefone é uma coisa
mais suave, mais tranqiila e é mais convincente e acho
a mulher mais persuasiva. Tem a ver também com

paciéncia e tom de voz. Eu acho que elas sao mais
apropriadas que os homens.”

(Operadora de telemarketing. 09.agost0.2005)
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Por que ndo homens? Analises tecidas no ambito das relagdes
sociais de sexo, a exemplo das de Daniéle Kergoat, Helena Hirata e
Sabine Fortino, entre outras, tragam um aspecto comum, ao indagar
das diferencas comportamentais entre mulheres e homens refletidas
nas relagdes de producgdo: eles ndo sdo educados na familia e na
sociedade para se submeterem ou para obedecerem, e esses
aspectos nao atendem aos principios de uma organizagao do trabalho
taylorista para o setor de servigos, conforme analisa Hirata (2002, p.
31):

(...) a racionalizagdo é contraditéria com a prépria esséncia
do trabalho demandado, para o qual ndo ha one best way...
e nem as técnicas tayloristas nem a automacido, enquanto
tentativas de controlar a totalidade dos parametros que
intervém na producédo e no processo de trabalho, podem ter
éxito nesse caso; embora a organizagio taylorista seja um

obstaculo & automacdo, esses postos refratarios ao
taylorismo podem sé-lo também & automacéo.

A luz dessa concepgao, o trabalho em telemarketing indica que
é fundamental incorporar o que é “ser-mulher” para lograr maiores
indices de produtividade, tendo em vista a mobilizacdo dos atributos
tacitos, como se viu, sem os quais a simples padronizacdo e controle
dos comportamentos ndao bastam para a consecucgdo dos objetivos do
capital. (Venco, 2003)

Ha ao menos uma contradicdo aparente recorrente nos relatos
das geréncias entrevistadas, que ora apontam um certo “acaso” no
predominio de mulheres na categoria, ora avaliam que é mais facil
para a mulher ingressar no telemarketing, por ser um emprego de
tempo parcial, que facilita a associacdo do trabatlho com as
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responsabilidades familiares, que ainda estdo majoritariamente a
cargo das mulheres®.

A despeito da grande concentracdo de jovens no setor, as
opinides dos gerentes aqui recolhidas indicam que, em virtude da
segmentacao dos servigos oferecidos, mulheres mais velhas podem
ser preferidas para determinados servigos. E consenso entre eles, por
exemplo, que estas sdo mais eficientes no setor de retencéo,
destinado a atender clientes em fase de desisténcia do produto ou
servigo oferecido.

Na visdo empresarial, contratar algumas mulheres com idade
superior a média do setor da equilibrio a equipe, pois elas logo se
tornam exemplos de combatividade e infundem respeito entre os
jovens. Nessa perspectiva, desencadeia-se um processo pelo qual a
mulher anseia por conquistar um espago que transcenda o espago
domestico e, para isso, precisa provar a familia e & sociedade sua
capacidade de articular as vidas privada e profissional. Assim, trabalha
com mais responsabilidade e afinco.

Nas palavras de uma gerente de call center:

“Normalmente, a mulher que ja tem um filho que esta
com 10 anos, ja vai a escola sozinho, ou fica com uma
empregada, ou ja se vira sozinho em casa e ela quer
voltar pro mercado de trabalho. Quando ela quer voltar
e ela tem essa iniciativa, quer provar para ela, para
familia dela, para o marido dela, que vai dar certo. E ela
nao pode falhar. E é onde ela tem muito mais
comprometimento. Ai é que estd o ‘X’ da questdo: ela
tem que mostrar para a sociedade que ela da conta. Se
ela resolveu sair de casa para trabalhar, ela vai fazer de
tudo para nunca mais voltar para casa e nio trabalhar.
Ela tem que provar para ela que ela tem vontade, que
ela sabe, para mostrar que vale a pena e que ela pode
sair; ainda é assim. Essas mulheres faltam menos,
muito menos. Elas tém mais responsabilidade, elas

32

Sobre a desigualdade das responsabilidades domésticas entre o0s sexos, ver

DEDECCA, Claudio. Tempo, trabalho e género, 2004.
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retém muito mais clientes ou vendem muito mais,
dependendo da operagdo, porque elas ja tém
maturidade, E bem diferente deste perfilzinho aqui. Para
ela, envolve outras coisas, € muito mais alguma coisa
de satisfacdo.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28.jun.2005)

Pesquisas sobre a articulagdo entre as esferas produtiva e
reprodutiva, entre as quais destaca-se o trabalho de Anne-Marie
Devreux (2000), salientam a importancia de se analisarem mais
profundamente os elos entre essas duas esferas. Consideram esta
ultima como um espago social que ndo pode ser compreendido
isoladamente. A mulher ainda competem as responsabilidades
domesticas, que envolvem, além dos cuidados com os filhos e dos
afazeres ordinarios, muitas vezes também os concernentes aos idosos
(Dedecca, 2004).

Por que homossexuais?

Se as mulheres sao privilegiadas no momento da contratagéo,
outro segmento encontra no telemarketing oportunidade de emprego:
os homossexuais e transexuais, aqui compreendidos a partir de llana
Léwy (2003, p. 82), que recupera o desenvolvimento, ao longo da
historia, das percepgbes acerca do homossexualismo e do
hermafroditismo no ambito da medicina —~ como a “diferenga entre o
sexo inscrito no corpo e aquele desejado por um individuo”. A andlise
dessa historiadora mostra a seqiéncia de situagdes discriminatorias
sofridas por esse segmento no bojo da sociedade, que os via como
“uma classe distinta de individuos” (idem, p. 83) e, ao mesmo tempo,
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A observacgao dos locais de trabalho em telemarketing indica a
constituicdo de um espago que abriga ndo somente mulheres, mas
também homossexuais e transexuais, segmentos da populacdo que
comumente sofrem discriminagdes em outros setores da economia, em
especial na prestacdo de servicos vis-a-vis — negros, obesos,
portadores de necessidades especiais, ou seja, pessoas que nio
correspondem ao idedrio estético predominante na sociedade de
consumo.

Disponivel em <blogs.ipswitch.com>

Na visdo de um dos entrevistados do sexo masculino que se
declarou homossexual - embora esse aspecto ndo fosse objeto da
pesquisa -, esse setor tende a contratar pessoas que n&o
conseguiriam emprego em outros lugares, exceto nos nichos em que
tradicionalmente sdo aceitos como a estética e beleza ou moda, no
caso dos homossexuais. Para ele, as pessoas com essa orientacio
sexual que ndo se adaptam a tais setores nio tém muitas
oportunidades no mercado de trabalho. Em sua opiniao, contratam-se
homossexuais no telemarketing em funcao de serem mais criativos e

motivados para o trabalho, mas sobretudo pela percepcio de que, se
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motivados para o trabalho, mas sobretudo pela percepg¢ao de que, se
nao conseguissem esse trabalho, teriam dificuldades para obter outro
emprego e garantir sua sobrevivéncia.

“O gay vai para o telemarketing porque é criativo, é uma

pessoa motivada, uma pessoa que sabe que, se vocé

nao fizer de tudo para permanecer nesse trabalho, vai

morrer de fome la fora, porque n&o ia pagar o aluguel

da sua quitinete no centro, ndo teria dinheiro para sua
boate, para comprar seu alucinégeno...”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Essa visdo é compartilhada pela gerente de recursos humanos
da Empresa A, que acha que o setor é uma forma concreta de essas
pessoas se sentirem mais “protegidas” e poderem se “esconder” atras
de um telefone, que atua como um anteparo social que oculta os que
se sentem ou realmente sdo, de alguma forma, discriminados na
sociedade.

A empresa emprega alguns transexuais, cuja produtividade é
elogiada pela geréncia, posto que apresentam compromisso com o
trabalho e assiduidade superiores aos da média dos funcionarios.

“Eu vejo como uma questao importante, é estar atras de
um telefone, porque as pessoas discriminam muito os
gays, entdo, quando eu estou por tras de um telefone,
eu me sinto protegida. Talvez muitos dos homossexuais
NOsS procurem por isso, porque ninguém esta vendo. Ele
acha que consegue ser ele mesmo nesta empresa e, ao
mesmo tempo, esta se protegendo. Se eu estou numa
loja, vocé vai estar vendo que eu sou homossexual, e
sO que, assim, eu ndo deixei de ter as qualidades que
eu tenho, mas o preconceito vai fazer com que vocé me
discrimine.”

(Gerente de Recursos Humanos. Empresa A. 19. jul. 2005)

Para um dos operadores entrevistados, o alto percentual de
mulheres e homossexuais em telemarketing estd relacionado com
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suas caracteristicas pessoais, mais adequadas i atividade. Para ele,
S840 pessoas mais sensiveis e pacientes, aspectos fundamentais tanto
para a realizacdo de boas vendas quanto para a retencao de clientes.
Atendimentos muito objetivos como os feitos pelos homens sio,
segundo esse operador, sinénimo de dificuldade para 0 cumprimento
de metas e para a “fidelizacdo” dos clientes.

‘Um  heterossexual ndo tem um feeling, uma

sensibilidade para lidar com tudo isso, com problema

emocional... um homem heterossexual nido tem em si
uma persisténcia, ele é mais racional e objetivo.”

(Operador de telemarketing. Empresa A.27. mai.2005)

Um dos operadores acredita que as pessoas que procuram
emprego no telemarketing sdo as "problematicas" ou "diferenciadas",
mas nao o considera um local para os “excluidos” da sociedade. Avalia
também que o preconceito quanto a orientacdo sexual é ainda muito
presente na sociedade; constata que o homossexual continua sendo
uma pessoa nao aceita na familia e, sobre os gue vivem com os pais,
pensa que nao tém liberdade para agir como os demais membros da
familia, saindo de casa mais cedo que a maioria dos jovens.

‘Porque, geralmente, vocé tem que custear sua
faculdade e nao tem pai que te ajude, porque ele nao
concorda com a vida que vocé leva... entdo, vocé vai

para o felemarketing... porque é uma opgao rapida de
entrar no mercado.”

(Operador de telemarketing. Empresa A.27. mai.2005)

llustra a realidade vivida no telemarketing com sua propria
experiéncia. Entre os colegas, é chamado PPV (“pobre, preto e
veado”). A despeito de ele mesmo considerar isso uma simples
brincadeira entre amigos, ndo se pode excluir a possibilidade de a
expressao ser tributaria de alguma discriminacao.
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“Yocé nunca sabe se estara empregado amanha...
entdo, ndo pode comprar o guarda-roupa a prestacéo,
porque nao sabe se vai poder pagar... entdo, é uma
vida louca... e é por isso que os mais problematicos vao
para o telemarketing... ndo os excluidos, mas os
diferenciados na sociedade... porque, no meu caso, eu
brinco muito na minha operacéo e as pessoas me falam
‘vocé e PPV’ (que é preto, pobre e veado)... é uma
brincadeira que a gente faz... eu ndo sou
preconceituoso comigo mesmo, mas vocé acaba...
porque o que sao os diferenciados na sociedade? As
lesbicas, os homossexuais, uma pessoa que talvez ndo
tenha uma aparéncia tao boa quanto a sociedade
coloca, de repente uma pessoa que manca, que seja
ana, esses sao aceitos no telemarketing.”

(Operador de telemarketing. Empresa A.27. mai.2005)

E possivel analisar esse fenémeno que vem ocorrendo nas
centrais de atendimento por ao menos dois &ngulos diametralmente
opostos. Por um lado, as desigualdades vividas por negros, mulheres,
homossexuais e outras pessoas discriminadas na sociedade, que sdo
variaveis condicionantes — quando nao determinantes — das condi¢des
de ingresso no mercado de trabalho, dos niveis salariais e das
probabilidades promocionais. Por outro, a emergéncia de um
segmento do mercado de trabalho que traz a possibilidade de
inclusdo, via emprego formal, mas cuja atividade é, no entanto,
realizada a distancia e, portanto, reitera as barreiras baseadas no

preconceito racial, estético ou sexual criadas na civilizacao.

A voz e a capacidade de comunicacdo sao fatores
preponderantes nesse setor, o qual, contratando pessoas comumente
excluidas do mercado de trabalho, por razdes pautadas na estética, na
cor de pele ou na orientacdo sexual, obtém melhores indices de
produtividade. A explicacdo é dada por uma das entrevistadas, ela
mesma transexual:
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“‘Na realidade, eu acho que as empresas de
telemarketing se aproveitam de talentos gque nao
puderam ser demonstrados no mercado. Por exemplo,
uma pessoa nao pode trabalhar numa loja do shopping
porque ela é muito gorda, ndo tem como... e pode ser
que ela tenha um bilhdo de qualidades, mas [a] um dos
pré-requisitos ela ndo atende. Eu acho que essa
questdo, o telemarketing consegue utilizar essas
pessoas que ndo se enquadram em outros setores. E
normalmente as pessoas que sdo excluidas, elas sabem
por que sao excluidas. O obeso sabe que pode ser
empregado na empresa de telemarketing, entao ele diz:
eu vou fazer o melhor que eu puder... eu vou me doar
ao maximo, me empenhar ao maximo, porque é uma
coisa [em] que eu me enquadro.”

(Operadora de telemarketing. Empresa A 09. ago.2005)

Essa visdo é compartilhada pela empresa, que também as
considera pessoas mais produtivas que a média, além de
apresentarem niveis mais baixos de absenteismo e maior indice de
cumprimento de metas:

“A gente percebe que essas pessoas sdo excelentes
profissionais, supercomprometidas, nio faltam, estio
sempre com as metas do més superadas, e a gente
sempre brinca com eles, se ndo tém outros amigos como
vocé para indicar para trabalhar... porque eles brincam
entre eles, mas produzem muito e sdo muito
concentrados e tém uma fidelidade grande com a
empresa. Ndo sei se muito maior, mas grande, porque
eles percebem que a gente acolhe da mesma forma,
trata da mesma forma. Entao, acho que numa empresa
de servigos, eles véem uma possibilidade de serem eles
mesmos. Acho que numa loja seria mais dificil, pela
discriminacdo das pessoas.”

(Gerente de recursos humanos. Empresa A. 19.jul.2005,
grifo nosso)

O que ocorre nas centrais de atendimento pode ser entendido a
partir da perspectiva apontada por Boaventura Souza Santos,
socidlogo portugués, quando indica que a desigualdade e a exclusao
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sdo dois sistemas de pertencimento hierarquizados. O da
desigualdade ¢é um fendbmeno com base nas condigbes
socioecondmicas dessa populacdo, enquanto a exclusao é fruto de um
fenbmeno cultural e social. Para o autor, a modernidade capitalista
conseguiu hibridar esses dois aspectos imbricados no racismo e no
sexismo, pois neles se cristalizam a desigualdade e a exclusdo. E
explica:
(...) no caso do racismo, o principio da exclusdo assenta na
hierarquia das ragas e a integragdo desigual ocorre,
primeiro, através da exploragdo colonial, e depois, através
da imigracdo. No caso do sexismo, o principio da exclusao
assenta na distincdo entre espaco publico e o espago
privado e o principio da integracdo desigual, no papel da
mulher na reproducao da forga de trabalho no seio da familia
e, mais tarde, tal como o racismo, pela integracdao em formas

desvalorizadas de forga de trabalho. (Souza Santos, 1995,
s/n)

Ao analisar as relagOes raciais, Octavio lanni (2004) refere-se
ao constante desafio, ainda presente no século XXI, de superacao das
situagcoes por elas ocasionadas — a permanéncia de desigualdades,
dominacado e hierarquizacdo na sociedade. Ressalta que ainda esta
em curso um amplo processo de “racializagdo do mundo” e, sobretudo,
de “limpeza étnica”, que atinge um conjunto de paises ndo apenas
circunscrito aos em desenvolvimento. Dessa forma, esta cultura
segrega povos, religides e ragas, e podemos aqui propor a ampliagao
desse leque, posto que a sociedade de consumo, como visto sob a
Otica do trabalho em telemarketing, “esconde” 0s nao-aceitos, 0s
“inadaptaveis” ao atendimento pessoal, que requer determinados
padroes de beleza, cor e orientagdao sexual.
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Tornar-se teleoperador

Analisando-se as trajetdrias pessoais e profissionais dos
entrevistados, constata-se que todos se tornaram operadores de
telemarketing por falta de outras oportunidades de emprego. A maior
parte dos que foram ouvidos ingressou no mercado aos 15 anos, em
atividades profissionais variadas e, em grande parte, no trabalho
informal. Foram auxiliares em servigos, entregadores de panfletos,
recepcionistas, babés etc.

Para o conjunto dos entrevistados, ser operador de
telemarketing é uma circunstancia, e ndo uma opcdo de carreira.
Aspecto compreensivel quando analisados os dados de desemprego
para a populagao brasileira de 16 a 24 anos: 31% trabalham mais de
oito horas diarias; 63% estdo na informalidade e um terco tem
remunerac¢ao inferior a um salario minimo (Abramo, 2005, p. 52).
Contudo, o emprego em telemarketing é visto por eles como
passageiro e constitui uma possibilidade viavel para a retomada dos
estudos para, em seguida, trabalharem em outra area,
preferencialmente relacionada & formacdo académica.

Assim, esse emprego tem carater provisorio na vida dessa
populagdo jovem e, de acordo com sua otica, a ndo permanéncia no
setor é determinada fundamentalmente pelas condi¢bes de trabalho,
especialmente por “trabalhar em linha”, ou seja, no atendimento - seja
ele receptivo ou ativo. Os elementos mais destacados pelos
operadores para ensejar o desejo de mudanc¢a de profissao e trabalho
dizem respeito a um conjunto de situacdes negativas no ramo, com
énfase na pressdo para o cumprimento e a superac¢ao de metas, bem
como o tratamento recebido dos superiores hierarquicos.
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“Nao, ndo é um trabalho para fazer carreira. Porque eu,
particularmente, eu ndo gosto, ndo porque eu tenho que
vender, mas por causa da pressdo. Se vocé fica muito
tempo nesse trabalho, vocé comeca a ficar fraco da
cabeca...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.05)

Curiosamente, a palavra “sonho” aparece em todos os
depoimentos: sintetiza o desejo de mudanca profissional. Nenhum
entrevistado aventou a possibilidade de permanecer por muito tempo
no setor, estando presente sempre a idéia de mudanca, associada a
possibilidade de retomar os estudos e conseguir uma transformacao
efetiva em suas vidas.

“O meu ideal, meu sonho, é voltar a estudar e terminar a
faculdade. E eu terminando a faculdade... ai, sim, eu
conseguiria me virar, pegar estagio na area [de] que eu
gosto. Assim que eu conseguir pagar a faculdade, eu

saio. Ninguém quer ficar nesta area por muito tempo.
Ninguém quer, ndo — ninguém aglenta ficar.”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29. set. 2004)

O “sonho” muitas vezes esta relacionado ao momento da
obtencdo do emprego em telemarketing. Para pessoas oriundas de
situagdes econdmicas que as impossibilitavam de ter acesso ao
consumo e sem perspectiva profissional definida, obter um emprego
formal, com beneficios — plano de assisténcia médica e odontoldgica,
descontos em farmacias, acesso a crédito via convénio entre
empresas e com débito parcelado em folha de pagamento e vale-
refeicdo, freqientemente convertido em alimentos para toda a familia

~ significa a elevagcado a um padrdo social inalcancavel por outro meio.
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“Quando eu entrei no call center para trabalhar, era um
mundo de sonho. Tudo ia dar certo. Eu tinha salario,
mas tinha ticket-refeicdo e eu usava aquilo para a casa,
levava marmita e lanche e comprava alimentos para
mim e para minha mie.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jul.2005)

Mas a aspiracdo ao emprego formal e aos beneficios conjugados
é dirimida ap6s um curto periodo nesse trabalho. Nenhum dos
entrevistados pretende fazer carreira no setor — especialmente nas
operagOes de atendimento —, a menos que O cargo seja em outra area
da empresa como recursos humanos, administracao ou financas.

Cientes disso, as empresas criam situagOes reais e ficticias para
tentar reduzir os indices de rotatividade. A Empresa A, por exemplo,
oferece empréstimo bancario descontado em parcelas na folha de
pagamento. Um dos entrevistados se diz impossibilitado de pedir
demiss&o, mesmo tendo adoecido em decorréncia do trabalho, por ter
contraido financiamento. O desligamento da empresa o obrigaria a
quitar todas as parcelas no momento da rescisdo de contrato, o que
consumiria os pagamentos relativos as férias e ao 13° saldrio. A
Empresa B, por sua vez, cria a ilusdo de que todos podem ascender
no quadro de carreira da empresa usando alguns funcionarios que
obtiveram promocdes como exemplos a serem seguidos. Ocultam,
porém, a real imposicdo da piramide ocupacional no setor, cujo
afunilamento é quase proibitivo.

Os operadores anseiam pela demissio. Alguns dos
depoimentos, especialmente os das mulheres, expdéem um certo
descontrole emocional diante da ndo inclusdo de seus nomes nas
listas de demitidos. Outros negociam um “bom comportamento”, um
esforco extraordinario para o alcance e a superacdo de metas, em
troca de serem incluidos nas relagdes de demitidos seguintes.
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“Teve um dia eu fiquei tdo nervosa porque eles fizeram
uma lista de pessoas demitidas e o meu nome nao
estava na lista... eu entrei num desespero tdo grande,
me descontrolei, tive uma crise de choro e fiquei uns 30
minutos chorando e eu ndo consegui trabalhar. Eu
queria muito ser mandada embora e ndo fui.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 22.out.04)

“Eles fizeram uma proposta que, se eu entrasse numa
postura direitinha, eles iriam me ajudar a ser mandada
embora. O assistente de supervisio fez essa proposta,
[de] que no préximo corte ele propde meu nome, mas,
em troca, eu tenho que ajudar ele a bater a meta. E eu
achei isso muito sujo, ndo s6 da minha parte em aceitar
isso, como também da deles, de proporem isso.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jul.2005)

As opinides sdo unanimes — a percepcdo dos superiores do
desejo dos operadores de serem demitidos desencadeia um processo
que torna insustentavel sua permanéncia na equipe e na empresa.
Sao perseguicbes planejadas contra esses funcionarios: ameacas de
adverténcias e de justa causa e intimida¢cdes que acabam muitas
vezes tendo éxito, culminando com o pedido de demissio dos proprios
funcionarios.

O relato de uma das entrevistadas elucida como a associacéo
da tecnologia aos mecanismos de controle e pressdo, somada a falta
de informagdes consistentes por parte dessa populagdo jovem acerca
dos seus direitos trabalhistas, concorre para procedimentos como
esse. A gravagdo tem sido comumente utilizada como recurso para
ameacas de demissdao por justa causa. De acordo com os
entrevistados, os supervisores alegam ter obtido uma gravacdo que
comprova a alteracdo dos procedimentos de atendimento ao cliente e
afirmam que essa conduta é passivel de adverténcia verbal e escrita
e, em alguns casos, de demissdo sumaria. Temendo represalias mais
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graves, os operadores se antecipam e se demitem, perdendo o direito
ao saque do Fundo de Garantia por Tempo de Servico e aos 40%
sobre esse fundo no ato da demissao.

“Uma amiga pediu demisséo e depois ela me disse que

eles disseram: ou vocé pede demissdo ou vai ser

mandada embora por justa causa e ela, com medo,
pediu demissio.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 22.0ut.2004)

Assim, a preferéncia por um publico jovem nas centrais de
atendimento configura mais uma dimensdo do conceito de relacao
trabalhista praticado por essas empresas: a falta de informacao sobre
seus direitos e a auséncia de uma visdo politica sobre as formas de
organizacao. Ciente disso, o sindicato da categoria tem procurado
desenvolver agbes para neutralizar praticas empresariais dessa
natureza e, ao mesmo tempo, articular os interesses caracteristicos
desse publico. Por exemplo, instituiu a “‘assembléia-balada”, festas em
casas noturnas, cuja proposta é aproximar os operadores do sindicato,
promovendo momentos de debate sobre as condi¢des de trabalho.

Estara em formac&do um novo
proletariado ndao-operario?

Daniel Bertaux, socidlogo francés, analisa as estruturas sociais
como fontes importantes para a configuracdo das trajetérias pessoais
dos trabalhadores, tomando como base a passagem dos “camponeses
desenraizados” - assim chamados por ndo se identificarem com o
trabalho praticado nos centros urbanos) -, que se tornaram operarios
na primeira Revolugdo Industrial, e considerando que os verdadeiros
proletarios sdo os filhos desses trabalhadores, familiarizados desde a
infancia com a cultura industrial calcada em normas disciplinares. Para
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essa geracao, o trabalho na fabrica era a unica alternativa de
sobrevivéncia:

Para seus filhos, nascidos se ndo na fabrica (as vezes), pelo
menos sob o vento de suas chaminés, incorporados a forga
a sua populagédo trabalhadora desde a mais tenra idade,
submetidos e disciplinados pelo ritmo do trabalho imposto
pela maquinaria. Para essas criangcas, a fabrica se
transformou num modo de vida, o Gnico modo possivel de
viver sua vida. Nao existia outro: todas as saidas foram
bloqueadas (Bertaux, 1979, p. 189).

Ainda segundo Bertaux, os postos de trabalho ocupados pelas
geragOes seguintes ndo foram exclusivamente de operarios, mas estas
obtiveram outras coloca¢des no mercado, as quais ndo se distinguiam,
em termos de condicbes de trabalho e remuneragdo, dos antigos
postos fabris, pois eram submetidos a ritmos de trabalho semelhantes
ao praticados nas fabricas. Esse processo de proletarizacdo é
cunhado por baixos salarios, trabalhos sem contetudo e organizados
por cadéncias intensas e tarefas parceladas. Essa realidade passa a
nao ser exclusiva dos operarios e aproxima-se de bancarios,
securitarios e também telefonistas. S40 ambientes de trabalho mais
assepticos, menos insalubres, quando comparados aos das fabricas,
que no entanto empregam os mesmos recursos de intensificacao do
trabalho das fabricas.

As telefonistas também véem seu trabalho transformar-se da
mesma forma. As empregadas sdo submetidas a cadéncias
prefixadas: nao se pode perder tempo respondendo a um
pedido de informagédo, por exemplo, pois a supervisora esta
atenta (Bertaux, 1979, p.197).

Nessa perspectiva, o desenvolvimento do setor terciario afasta a
possibilidade de se reduzir o proletariado, mas, pelo contrario, amplia-
0. “A entrada em massa dos filhos de camponeses nos correios ou de
filhnos de operarios na ‘informatica’ ndo significa o fim da

79



Tem;ws medernissimos nas engrennqens do zfz[amnrketz}zi

proletarizacdo, mas o seu prolongamento sob suas formas mais
recentes” (Bertaux, 1979, p. 199), constituindo-se, assim, o que esse
autor denominara de uma politica de fixacdo de linhagens
proletarizantes na condicdo operaria (idem, p. 203). Compartilha-se
aqui o sentido da formagdo do proletariado hereditario, elaborado por
Bertaux, cujo enfoque abrange uma constituicdo de operarios e de

categorias correlatas, que atinge sucessivas geragbes dessas familias.

Conforme o autor, a hereditariedade ndo se da apenas pela
influéncia das instituicdes que perpetuam as desigualdades, mas
sobretudo porque os filhos das diferentes classes sociais sao criados
de formas muito diferentes. Considera limitada a visdo que atribui a
escola um desempenho decisivo na construgdo da hereditariedade e
imputa a familia a responsabilidade pela transmissdo mais intensa de
capital cultural aos filhos, que comporao geracdes de proletarios que
se redesenham ao longo da histéria. Em que pese a importancia
dessas colocac¢bes, ha que contextualiza-las na realidade brasileira,
Cuja privatizacdo da educacgédo gerou um apartheid entre os que podem
pagar pelo ensino de boa qualidade e o restante da populacéao,
determinando a quem se reservam os postos de trabalho de maior
prestigio e remuneracéo, na sociedade capitalista.

A luz das colocagdes de Daniel Bertaux, as trajetérias pessoais
dos operadores de telemarketing revelam a hereditariedade
preconizada pelo autor — em sua grande maioria, sdo filhos de pais
com ocupagoes profissionais de especializacdo basica e de baixa
remuneracao. Nao sao portanto, filhos dos white collars, apontados
por Wright Mills (1979), na constituicdo da nova classe media, como
presentes em todos os niveis da sociedade moderna, com 12 anos de
escolaridade média e divididos em trés grupos principais -
professores, vendedores e empregados de escritdério —, mas dos blue
collars, caracterizados pelo operariado.
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A analise de Pochmann sobre os jovens pode ser transposta
para os operadores de telemarketing:

Assim, os jovens em condi¢gbes de insercdo no mercado de
trabalho superiores aos dos pais, em termos de escolaridade
e formagdo profissional, encontram-se diante da frustracdo
do desemprego recorrente ou da desolagdo da ocupacdo de
baixa remuneracdo, responsdvel pela incapacidade de
alcangar independéncia econdmica. (...) Na maior parte das
vezes, 0s jovens ndo conseguem obter condigdes de vida e
trabalho superiores as de seus pais, mesmo tendo niveis de
escolaridade e formagado profissional superiores. Quando
muito, registra-se imobilidade social, mas a regressao
intergeracional no trabalho estda se tornando comum,
sobretudo no rendimento (Pochmann, 2004, p. 223).

Como analisa Noél Lechat, os trabalhadores das centrais de
atendimento sdo “os novos proletarios deste novo milénio” (2003, p.
34). A constatacdo desse pesquisador e dirigente sindical francés
pautou-se nas proprias caracteristicas dos trabalhadores dessas
novas fungbes, os quais tém alta escolaridade e, em sua grande
maioria, sado muilheres. Os supervisores assumem o papel do
contramestre das antigas fabricas, o trabalho é padronizado e sua
organizagcao segue padrbes de racionalizacdo préximos aos
tayloristas. Conclui que o telemarketing surge como “uma formidavel
maquina de negar os individuos”, pois demanda um envolvimento
psicologico desses jovens que, segundo ele “ndo vendem somente sua
forca de trabalho, mas também seu engajamento emocional e pessoal”
(ibidem, p. 36).

Durante a pesquisa, observaram-se os funcionarios nos
momentos de entrada, saida e pausas para descanso.
Indubitavelmente, a categoria se compde de jovens, sobretudo, com
idade entre 18 e 23 anos, cerca de trés quartas partes afro-
descendentes e majoritariamente mulheres. O dado ndo condiz com o

da PNAD, em que a autodeclaragdo da raga pode ter sido a razdo do
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"branqueamento" das estatisticas, se as pessoas pesquisadas nio
consideraram sua verdadeira origem. Ou seja, tanto em 2002 quanto
em 2004 praticamente 7 em cada 10 operadores se autodeclararam

brancas e, apenas aproximadamente 1/3 negras ou pardas em nos
dois anos pesquisados.

Tabela 12
Operadores de telemarketing, segundo sexo e raca (em %)
Masculino | feminino | total
branca 56 74 67
Preta 2 19 12
Parda 42 7 21
Total 100 100 100

fonte: IBGE/PNAD, 2002

Os entrevistados sdo o retrato dessa categoria e formam um
quadro homogéneo quanto a origem social. Todos pertencem a
familias de classe média baixa, com pais de pouca escolaridade e
trabalham como costureira, motorista, operario, merendeira etc. Essa
constatacao € confirmada por empresarios, que declaram ser pratica
no setor a nao contratacdo de pessoas oriundas de familias de classes
média e media-alta, em razéo principalmente do clima de pressao que
ha neste tipo de trabalho. Para eles, uma pessoa que nao precise do
emprego deixara o trabalho no primeiro embate pelo alcance das
metas.

“‘Se ele é de uma familia muito boa, a gente nao
contrata... nao adianta, na primeira estressada, ele
reclama com o pai e o pai diz: larga isso, meu filho! Fica
aqui, que eu aumento tua mesada. Quer dizer, a pessoa
que deveria estar contribuindo para a formacgao do filho
€ o primeiro que faz ele desistir. Na primeira pegada,
ele desiste. Entdo, que modelo que eu crio para esse

menino, que, na primeira dificuldade, eu mando ele dar
as costas e ir embora?”

(Empresario. Empresa A. 22.0ut.04, grifo nosso)
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Os operadores confirmam essa légica — submetem-se a
trabalhar sob presséo, sdo frequentemente ofendidos ou humilhados e,
portanto, descontrolam-se emocionalmente, para cumprir
compromissos financeiros j4 assumidos ou, na maior parte dos casos,
pela sobrevivéncia.

“Entao, se o supervisor brigar comigo, eu vou abaixar a
cabeca e vou agientar, entdo tudo isso ja é identificado
no proprio processo seletivo. Se a pessoa ja chega

cheia de ‘ndo me toques, ndo me reles’, ele ndo é
selecionado, ndo tem perfil para o telemarketing.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Os dados da PNAD sobre os operadores de telemarketing
indicam que praticamente 6 em cada 10 ocupam a posicdo de “filho”
na familia. Do conjunto de entrevistados, exceto um deles, que vive
sozinho, nenhum precisa dispor integralmente de seu salario para as
despesas familiares. Por outro lado, de acordo com o IBGE, uma
quarta parte desses jovens sdo a pessoa de referéncia na familia, com
predominio dos homens, nesse caso.

Tabela 13
Posicao na familia, segundo sexo (em %)

pessoa de referéncia masculino feminino
Cénjuge 30 18

filho(a) 64 50

outro parente 3 23
Agregado 3 7
Pensionista 0 *

Total 100 100

fonte: IBGE/PNAD, 2002
*valores inferiores a 1%
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Em funcdo da situacdo financeira das familias, esses
operadores - exceto um deles, declarado transexual e com
dificuldades de insercdo no mercado de trabalho — estudaram em
escolas publicas de bairros periféricos da cidade de Sio Paulo ou de
cidades vizinhas como Diadema, Taboao da Serra etc.

Ingressar na universidade é intencdo e desejo de todos, mas,
em seu entendimento, a falta de recursos financeiros os impede de
continuar estudando. De acordo com a PNAD de 2002, 48% dos
brasileiros entre 15 e 24 anos tém ensino médio completo e 14%, nivel
superior, incompleto ou completo. Por outro lado, apoiada na pesquisa
do Perfil da Juventude Brasileira de 2003, Marilia Sposito mostra que
0s negros tém escolaridade mais concentrada na educacao basica -
com ensino fundamental, 52% sdo negros e 36%, brancos; com ensino
meédio, 46% sdo negros e 54%, brancos; finalmente, com ensino
superior, apenas 2% dos jovens s&o negros e 10%, brancos.

Estudar:
um sonho sempre presente

Para todos os operadores de telemarketing entrevistados, a
Unica alternativa de estudo sio as instituicbes de ensino superior
privadas - nem sequer se cogita uma universidade publica.
Perguntados sobre a presenca de estudantes de universidades
publicas, as respostas foram sempre negativas. Dois deles justificaram
da mesma forma a auséncia:

“Esses cursos da USP, também... sdo todos de horario
integral e o pessoal do telemarketing nem corre atras...

la, o pessoal sé estuda em faculdade paga e préxima do
trabalho ou da casa deles...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 23.set.04)
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A ma situacdo financeira e o desejo de freqientar uma

universidade levam muitos desses jovens a cumprir dois turnos no
telemarketing.

Embora nenhum dos entrevistados acumule dois empregos,
todos afirmaram que essa pratica é comum entre eles. Uma das
pessoas ouvidas acumulou trés atividades profissionais, para custear
seus estudos universitarios. Conseguiu cumprir essa rotina durante
dois anos, mas poucas horas de sono e pouco tempo para estudar
fizeram com que interrompesse sua formacdo. Agora, pretende
trabalhar em duas centrais, poupar um dos salarios e voltar a trabalhar
em apenas uma, para estudar no outro periodo.

‘Logo quando eu comecei com telemarketing, eu
chegava a dar aula particular de musica de manha, a
tarde, trabalhava no telemarketing, depois ia para a
faculdade e, de madrugada, ia tocar; dormia duas, trés
horas, e foi assim que eu mantive a faculdade. Mas eu
nao aguentei e parei, porque a faculdade custava R$
570,00 e com as aulas de musica... um tempo vocé esta
bem, outro vocé ndo tem aluno nenhum... e essas aulas
eram sO para emergéncias em casa; agora, [com] o
salario do telemarketing, eu pagava aluguel, as
despesas da casa, e o da noite era para pagar a

faculdade. O dinheiro dava, s6 que eu acabei

desistindo...vocé chega num estado que ndo aguienta
mais.”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.set.04)

A escolarizagdo dos entrevistados — e da categoria — reflete as
consideragdes de Frigotto (2001) quando analisa as articulagbes entre
a educacao e a estrutura de classe. De acordo com o autor, os filhos
da classe trabalhadora freqlientam a escola publica, que ndo forma
cidadaos com perspectivas semelhantes as oferecidas aos filhos da
classe dominante. A ampliagdo ao acesso escolar veio acompanhada
de uma educacdo rudimentar, que possibilita apenas adquirir
rudimentos no campo da matematica, leitura e escrita, mescladas com
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a construcao de valores condizentes com as expectativas das
empresas pautadas, invariavelmente, no consumo (Frigotto, 2001, p.
162).

Para o autor, essa desqualificacdo do ensino expressa a
intengdo da manutencao das desigualdades nas relagdes de producgao,
cujo resultado sera a perpetuacao da desigualdade em todos os
ambitos. Ele questiona o alegado interesse do Estado e da sociedade
em promover ensino de qualidade para essas camadas da populacéo.

Ainda quanto a inadequada formacgéo escolar, ha segmentos do
setor empresarial que se arrogam a “finalizacdo” do desenvolvimento
dos jovens, idéia que se coaduna com educacéo profissional no Brasil,
historicamente ligada ao atendimento da demanda do setor
empresarial, negando uma educacéo integral ao trabalhador.

A educagao profissional no Brasil

A histéria da educagdo profissional no Brasil se repete na
continua de criacdo de projetos educacionais no interior das
empresas, que extrapolam os ja oferecidos pelo chamado Sistema S.

Por que as empresas criam sistemas alternativos de educacao?
No setor de telemarketing, porque as expectativas quanto a formacéo
dos funcionarios ultrapassam o plano cognitivo, abrangendo aspectos
da arquitetura disciplinar e revelando, portanto, o entendimento de que
a escola deveria formar individuos déceis. Um dos empresarios
entrevistados deduz que o ensino escolar é falho porque, apesar de
terem estudado até o ensino médio, os operadores contratados nao
tém nocgcdes basicas de comportamento, disciplina, postura,
hierarquias, e toma para si a responsabilidade de educé-los conforme
0s principios organizacionais.
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“(...) ele [o operador de telemarketing] ndo conhece
nada de ambiente organizacional, de hierarquia, ele
esta com os valores relativos a disciplina
completamente deturpados, ndo tem limite no grupo
social [em] que ele vive. Entdo, vocé comega a pegar
esse jovem, que vem da sociedade muito cru, e poe ele
no teu ambiente organizacional e tem que ensinar
desde o registro do ponto, que ele tem uma hierarquia
no trabalho, que os limites deles sdo esses, e isso é um
trabalho a ser feito.”

(Empresario. 22.out.04)

Nesse aspecto, a educacdo profissional tal como inserida no
Brasil guarda semelhancas com a visido empresarial, posto que a
concebe como uma reproducdo das formas de dominagido do sistema
capitalista de producdo. Analisando o regime disciplinar dos
conventos, das escolas e das prisdes, Foucault (1977) o compreende
como uma forma de “fabricar” individuos, reduzindo-os a instrumentos
empregados para a consecucdo de determinados objetivos.
Transposta para as empresas, essa idéia leva a uma formag¢do para o

aumento dos indices de produtividade — e da extracao da mais-valia.

Na opiniao dos empresarios, ha fatores familiares que também
concorrem para essa formagéo. Constatam que os operadores vém de
familias degradadas e desestruturadas, e exaltam a educacgdo familiar
baseada no respeito e na troca de termos formais de gentileza entre
seus membros, que identificam com indicadores de uma boa estrutura
familiar, fundamental para o servigo a distancia.

“(...) uma pessoa sem formagdo nenhuma, formacao
digo académica, primaria, e digo também de casa, de
dizer 'bom dia', 'boa tarde', 'até logo', ‘'senhor,
'senhora’. Isso é primario, mas, se as pessoas nao
tiverem essa formacdo minima, vocé nao consegue
preparar para essa atividade. (...) A gente nao quer
pessoas cordatas, cordeiras. Nao, ndés queremos
pessoas educadas. No caso de vendas, a gente quer
pessoas educadas com uma certa agressividade para
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vendas, inclusive, mas ser agressivo na venda nio
significa ser mal-educado.”

(Empresario. 02.mai.2002)

Recupera-se aqui o histérico da constituicdo da educacio
profissional no Brasil para se tracarem paralelos com estagios dos
programas coordenados pelas empresas.

No passado, a educacdo profissional mais estruturada voltava-
se predominantemente para a formagdo de aprendizes para a
industria, o que significou, para além dos aspectos técnicos, a
predominancia de valores voltados para a acumulagéo do capital. Esse
ensino caracterizava-se pela auséncia de enfoques mais humanistas e
privilegiava a constru¢do de um operario-padrdo que deveria atender
principalmente a rigidez imposta pelos processos fabris. A educacao
profissional revestiu-se ainda de um carater excludente, pois o ensino
de boa qualidade, fosse publico de tradicionais colégios particulares,
reservava-se aos filhos das classes dominantes.

A histéria da educacdo profissional no Brasil é marcada pela
exclusdo desde sua criagdo, em 1909, pelo Decreto-lei do entdo
presidente Nilo Pecanha, que instituia as escolas de aprendizes e
artifices, inicialmente com 19 unidades de ensino, que formavam
operarios visando tanto a instrugdo técnica quanto a ideologica. A
propria redacdo do Decreto exalta valores ligados a disciplina e ao
combate a ociosidade:

(-..) ndo s6 habilitar os filhos dos desfavorecidos da fortuna
com o indispensavel preparo técnico e intelectual, como
fazé-los adquirir habitos de trabalho proficuo, que o0s
afastara da ociosidade, escola do vicio e do crime, que € um
dos deveres do Governo da Republica formar cidaddos uteis
a Nacao (Decreto-lei 7.566/1909 apud Cunha, 2000, p. 64).
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A selegdo dos participantes atendia a dois critérios: primeiro,
escolhiam-se “menores desamparados, que ndo forem viciosos ou
insubordinados” (Cunha, 2000, p. 65) e, num segundo momento, os
expulsos das instituicbes publicas, os levados pelos pais porque
tinham comportamento inadequado e mendigos moradores de rua.

Especificamente em S&o Paulo, a formacdo profissional era
diferenciada em termos quantitativos e qualitativos, em funcdo do
crescente processo de industrializacdo, especialmente na capital. O
autor aponta os seguintes fatores favoraveis a implantacao:

*= capital acumulado na cafeicultura de exportacdo,
disposto a transferir-se para a manufatura e a industria;

* capacidade empresarial, isto é, mentalidade burguesa
voltada para a acumulagao do capital;

* mercado consumidor para produtos fabris formado nao sé
pela burguesia como também pelas camadas médias e
pelos trabalhadores assalariados;

* um contingente de trabalhadores (notadamente os
imigrantes e seus descendentes) dispostos a se
transferirem da agricultura para a manufatura e a
indastria, como operarios e até mesmo como
empreendedores; e

*= oferta de energia elétrica para suprir de forca motriz as
empresas (Cunha, 2000, p. 115).

S&o Paulo vivia um momento em que os investimentos ndo mais
se voltavam para a construgao de estradas de ferro, pois esse objetivo
fora atingido com a ligacdo do setor produtivo agrario ao porto de
Santos.

Essa mudanca na economia demandou que a formacao
profissional se adequasse ao impulso industrial, o que ensejou a
adocao de sistemas taylorizados de trabalho.

Assim, a educagcao profissional enfrentava o desafio de
incorporar os preceitos tayloristas da “administragdo cientifica do
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trabalho” ao préprio processo formativo, pois, além da capacitagdo
técnica, havia que construir valores que atendessem as expectativas
da industria, entdo em franco crescimento. Formava-se
essencialmente um trabalhador acritico, submisso ao capital e distante
do exercicio de sua prépria cidadania.

Uma opcgao educacional como essa passa a reproduzir o
ambiente fabril e se torna tdo segmentada quanto o trabalho realizado.
Segundo Santomé (1998, p. 13), “a taylorizacdo no ambito educacional
faz com que nem professores nem alunos possam participar dos
processos de reflexao critica sobre a realidade”.

O surgimento do Sistema S

Se a histéria da educacdo profissional no Brasil data de um
século atras, sua forma mais estruturada se da pela constituicdo do
chamado Sistema S, nos anos 1940. Composto pelos Servicos
Nacionais de Aprendizagem ligados principalmente a inddstria e ao
comeércio (SENAI e SENAC), esse sistema visava inicialmente atender
demandas especificas do setor empresarial.

O Sistema S nasceu na esfera publica, criado por um Decreto-lei
que impunha ao empresariado uma contribuicdo compulsodria para sua
manutencao. Se, por sua constituicdo, o Sistema tem carater publico,
sua gestao obedece a uma concepcdo explicitamente privada - as
representagdes legais do empresariado dirigem e definem a politica
educacional a ser implantada, constituindo um espa¢o educacional
amplamente beneficiado com recursos publicos ao longo de sua
histéria (Cunha, 2000, Moraes, 2002).
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O objetivo do SENAI, vinculado & industria, era capacitar os

»33

“aprendizes™ para serem depois empregados nas industrias. Cunha

comenta a educacao profissional dada as classes menos favorecidas:

Para a admissdo imediata do aprendiz, as empresas
deveriam dar preferéncia aos filhos (inclusive 6rfaos) e
irmédos dos seus empregados e exigir, como condi¢do, ao
lado de outras, terem os candidatos concluido o curso
primario ou possuirem o0s conhecimentos essenciais a
formacao profissional (Cunha, 2000, p. 53).

Além disso, procurava-se atender a demanda por qualificacdo de
mao-de-obra, que se intensificava com a expanséo industrial entdo em
curso. Era, portanto, uma via para a acgdo direta das empresas na
qualificacdo dos trabalhadores, permitindo-lhes estabelecer o desenho
do processo de formagdo profissional que melhor atendesse seus
interesses.

Se havia a preméncia pelo desenvolvimento de uma qualificacédo
profissional voltada para a industria, havia outro aspecto, td0 ou mais
importante: ela reduzia diretamente os custos com treinamentos, até
entao oferecidos pelas préprias empresas.

Educagédo e desenvolvimento econdémico

Como ressalta Moraes (2002), historicamente a educacdo foi
chamada a atender os problemas sociais do pais, a exemplo do
ocorrido na década de 1960, quando o modelo desenvolvimentista
demandava determinados comportamentos a serem construidos no
interior da escola. A crise econémica dos anos 1980 toma a educacgéo,
mais uma vez, como uma das grandes responséaveis pelo agravamento
da crise, passando a ser relacionada mais intensamente as questbes

® Eram considerados aprendizes aqueles que tinham idade entre 14 e 18 anos.
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do mercado de trabalho. Em outras palavras, a educac¢do no Brasil
esteve continuamente atrelada aos valores vigentes no sistema
produtivo, organizando-se de forma ora taylorista, ora fordista e, mais
recentemente, como producdo flexivel. Requeriam-se dos
trabalhadores saberes em conformidade com o sistema produtivo, e a
educagdo enfrentava continuos movimentos de readequagdo aos
paradigmas produtivos que se sucediam. Na opinido de Frigotto, a
escola se distancia de sua:

(-..) fungéo precipua - fornecimento de uma estrutura basica
de pensamento e uma qualificagéo politécnica (no sentido da
tradicao marxista); e, a0 mesmo tempo, mantém inabalavel a
divisdo social entre trabalho manual e trabalho intelectual,
entre teoria e pratica, organizagdo e execugdo do trabaiho.
O fracasso da escola nesse particular e no ambito da prépria
alfabetizagdo certamente ndo é uma caracteristica
necessaria e inerente a escola; trata-se, entretanto, de uma
determinagdo histérica que condiciona a escola a esse
fracasso (Frigotto, 2001, p.173).

Assim, as iniciativas voltadas para a educacdo profissional,
quantitativamente mais expressivas, s levaram em conta uma
formacé@o para o mercado, sem a atengdo devida a formacéao integral
do individuo.

Educacao formal e profissional:
quais perspectivas comuns?

Como se vé nos depoimentos dos empresarios, a educacao é
importante para a consolidagdo do setor, gerando inclusive uma
demanda de cursos especificos, fato observado na celebracao de
convénios entre empresas e universidades privadas, que ddo cursos
sequenciais concebidos conforme as necessidades da empresa, que
cede espaco fisico e equipamentos e subsidia parte das mensalidades.
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Uma das empresas pesquisadas adotou esse modelo e tem a
iniciativa em alta conta, como também as familias e os préprios
operadores. Entre os funcionarios que participam desses cursos, a
empresa verificou que 70% sdo a primeira pessoa da familia —
incluindo-se tios, primos e avdés - a ter acesso a um curso
universitario, sendo, portanto, a pessoa mais escolarizada na familia.
Segundo o empresario, essa acdo tem tido uma repercussio positiva,
e tanto os estudantes quanto suas familias freqUentemente
manifestam sua satisfacdo por ver o filho empregado e com a
possibilidade de vir a ser diplomado.

“Isso tem um valor para o setor que € uma coisa brutal.
Nos estamos ajudando a mudar a histdria dele, e ele
ndao mudaria se nao estivesse aqui. Se esse menino
tivesse arrumado outro emprego qualquer que néo
fosse em uma empresa como a nossa, ele estaria
‘pastando’ e sem futuro. Entdo, hoje, essa experiéncia
das familias e dos alunos, a oportunidade que estédo
tendo, as mades ligam, os pais vém na empresa, é
aquela coisa que eles dizem: ‘meu filho esta
trabalhando, mas estd tendo a oportunidade de se
formar e, em dois anos, ele vai ter um diploma’. Coisa

que nao passava na cabega de ninguém, porque ele
ganha R$ 500,00 e a faculdade custa R$ 600,00."

(Empresario. Empresa A. 22.0ut.2004)

Entre os entrevistados de niveis gerenciais, foram recorrentes
as comparacgdes do ambiente do telemarketing com o escolar, porque
é comum as maes ligarem para a empresa para saber do desempenho
do filho ou para declarar sua satisfagdo com a empresa ou com a
oferta de estudos universitarios. O “agradecimento” pelo emprego
acaba se manifestando ndo sé pelos trabalhadores, com o
cumprimento das normas, mas também por seus pais, cujas
manifestacdes referendam determinadas praticas.
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Educacéo delivery

Novas nomenclaturas tém surgido no setor empresarial, ligadas
a oferta de formacé&o aos funcionarios. Universidade Corporativa ou in
company sao alguns dos termos para designar processos
educacionais formais ou promovidos pelas areas de treinamento no
interior das empresas, focando essencialmente a educacao voltada
para as competéncias. Documentos de empresas que adotaram esse
modelo — Banco do Brasil, Motorola, Ford, Fiat e Companhia Vale do
Rio Doce, entre outras — definem a Universidade Corporativa como
uma estratégia no desenvolvimento das competéncias individuais
alinhadas aos objetivos do nucleo duro da empresa. Depreende-se
desses documentos institucionais que a intencédo explicita é romper
com as estruturas tradicionais de ensino, importando para as
empresas a coordenagdo do aprendizado de seu pessoal. O
conhecimento é tratado como vantagem competitiva no mercado e
transforma antigos departamentos de treinamento, antes classificados
como “centros de custos”, em “centros de lucros".

Essa perspectiva pode ser considerada a luz da reflexdo de
Milton Santos (1999) acerca das transformacdées da educacéo
orientada para atender aos requisitos do processo de globalizacao,
cujos valores sdo pautados no individualismo e na competitividade,
ressaltando que vivemos uma fase de ruptura de equilibrio,
substituindo o conhecimento filoséfico pelo conhecimento pragmatico.
Nessa perspectiva:

Corremos o risco de ver o ensino reduzido a um simples
processo de treinamento, a uma instrumentalizacdo das
pessoas, a um aprendizado que se exaure precocemente ao
sabor das mudancas rapidas e brutais das formas técnicas e
organizacionais do trabalho exigidas por uma implacavel
competitividade.
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Dai a difusdo acelerada de propostas que levam a uma
profissionalizagcao precoce, a fragmentagao da formagéao e a
educacao oferecida segundo diferentes niveis de qualidade,
situagdo em que a privatizagdo do processo educativo pode
constituir um modelo ideal para assegurar a anulagdo das
conquistas sociais dos ultimos séculos. A escola deixara de
ser o lugar de formacdo de verdadeiros cidadaos e tornar-
se-a um celeiro de deficientes civicos (Santos, 1999, s/p).

Numa das empresas pesquisadas, identificaram-se os mesmos
principios que originaram a educacao profissional no Brasil. A
Empresa A estabeleceu uma parceria com uma organiza¢ao-nao-
governamental (ONG) cujo papel é recrutar e oferecer cursos de
capacitacao destinados a jovens oriundos de segmentos menos
beneficiados da populagdo, formando um banco de curriculos para
futuras selegdes da empresa. Segundo a presidente da ONG,

234

selecionam-se ai pessoas com "niveis de prontidao”™" superiores aos

eleitos pelos projetos sociais das varias esferas governamentais. Em
40 horas de curso, discorre-se sobre a importancia do estabelecimento
de metas na vida pessoal, do controle or¢camentario, do
comportamento em grupo e de técnicas de atendimento e vendas,
além de se trabalharem contelidos relativos a comunicacdo e
expressao oral e escrita.

“Nés damos o bé-a-ba, atitudes, comportamento, por

gue aqui ndo se pde o pé na parede, ndo se pde o pé

na cadeira, ndo [se] chama o colega de 'animal’, porque

alguém vai ouvir e nao vai entender... entdo, essas

coisas da socializacdo e da entrada deles para o mundo

do trabalho, porque eles estdo acostumados com o

mundo da escola, e a gente introduz para este ambiente
de servicos.”

(Presidente/ONG. 19.jul.2005)

% para a entrevistada, nivel de prontiddo é a capacidade de absorgdo de novos
conteudos e de introjecdo de condutas e comportamentos.
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-

E importante refletir sobre o real significado dessas acgdes.
Aparentemente, elas revelam uma certa preocupag¢ao com a questio
social, mas podem também ser, conforme Launnay (1979, apud
Segnini, 1988, p. 43), “meios de intervenc¢ado nas rela¢des sociais”.

Em sua pesquisa realizada no maior banco privado nacional —
corporacao que reflete as politicas econémicas e sociais do periodo
militar, cujas acdes promoviam a expansao do capital monopolista —,
Segnini mostra que a verdadeira preocupacao dos representantes do
capital & constituir uma “base para transformar o educando carente em
forca de trabalho disciplinada” (idem, p. 43), e que a interferéncia nas
relagbes sociais visa consolidar “o ideario disciplinador engendrado
pela organizag&o” (ibid., p. 43).

Uma das agbes desenvolvidas pela Fundacdo Bradesco
consistia em tirar jovens das classes baixas da marginalidade e
transforma-los em forga de trabalho produtiva e disciplinada. Criava-
se, assim, uma imagem positiva, voltada para o social, aos olhos de
clientes e futuros clientes, assim como para o Estado. A formacéao
dada a esses jovens preconizava uma moral para o trabalho, de modo
a infundir-lhes valores da classe dominante.

Duas décadas mais tarde, esses mesmos aspectos aparecem na
Empresa A. O primeiro passo é a consolidagao de um diferencial no
mercado, nao relacionado a atividade principal, lancando-se em
programas com o selo da responsabilidade social. Como ja acontecia
com a Fundacado Bradesco, essa estratégia tende a sensibilizar as
empresas que contratam os servigos:

“A empresa acaba formando pessoas que irdo trabalhar
em outros lugares... a empresa sabe disso, mas sabe
que é dessa forma que ela devolve para a sociedade
aquilo que ela também recebe. Entio, é isso que eu

digo: que é uma questdo de visdo e, no fundo, no fundo,
todo mundo gosta de fazer o bem. Entao,
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provavelmente, os clientes que sentam aqui e sabem
desse projeto também se sentem satisfeitos de ter
contratado uma empresa que faz aquilo mesmo que ela

gostaria de fazer e que, indiretamente, ele esta
ajudando a fazer quando se torna cliente da empresa.”
(Presidente/ONG. 19.jul.2005)

Voltando a formagao dada pela ONG, o segundo estagio ocorre

com os selecionados, durante o periodo de experiéncia. A gerente de

recursos humanos essa etapa de “incubadora de pessoas”, pois os

jovens estao tendo a oportunidade do primeiro emprego e precisam de

uma familiarizagdo com a atividade da empresa e com o trabalho que

farao. Constituem uma equipe com estrutura hierdrquica idéntica a das

demais, mas que atua num espaco fisico diferente e conta com

acompanhamento psicolégico durante o processo. Segundo a

empresa, o trabalho com uma equipe de psicélogos deve-se a origem

socioeconémica dessas pessoas, as quais se oferece apoio por serem

provenientes de familias ditas desestruturadas.

“A gente trabalha com um pessoal de renda bem baixa
e nés temos um suporte psicoldgico para dar para essas
pessoas. S&0 pessoas que passaram muita
necessidade financeira, desestruturacao familiar, entdo
a gente vé que a empresa esta ajudando essas pessoas
de alguma forma e acho que é por isso que temos esse
diferencial no mercado. Porque eu vejo que muitas
pessoas nos call centers sao numeros, e sdo aquela
matéria-prima que precisa colocar la para produzir e
nao passam disso... e aqui eu vejo isso diferente,
principalmente porque a gente cuida das pessoas,
logico que tudo tem limite... a gente precisa gerar
resultado, mas temos um lado social muito forte.”
(Gerente de recursos humanos. 19.jul.2005)

Nessa fase, os contratados trabalham como operadores de

telemarketing por apenas trés horas diarias, das seis regulamentares.

Nas demais,

fazem treinamentos especificos sobre técnicas de
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atendimento ou esclarecimentos sobre o produto com o qual estdo
trabalhando.

Ensino superior in company:
a capitalizagdo da educagio

Expressando o pensamento de um segmento empresarial, a
Empresa A considera importante assumir a formagéao de seu quadro de
pessoal, dado que o Estado ndo cumpre eficientemente esse papel.

Ultrapassar o periodo de experiéncia e estabelecer um vinculo
mais estavel com a empresa habilita esse operador a sele¢cdo do
programa de ensino universitario organizado pela empresa. Trata-se
de um convénio firmado entre a empresa, a mesma ONG e uma
universidade privada que oferece cursos seqlenciais relacionados
exclusivamente com o seior. A ONG atua como um elo integrador das
relagdes aluno-empresa- universidade, além de fazer o servigo de
secretaria e manutencdo da infra-estrutura - salas de estudos,
bibliotecas e laboratérios de informatica. Em 2005, cerca de 600
alunos pagavam em média R$ 160,00 por més pelo curso. Com base
no piso salarial da categoria, a mensalidade representa 36% do salario
liquido na unidade do interior paulista e cerca de 27% do da unidade
sediada na capital, dadas as discrepancias salariais entre as bases
territoriais, regidas por sindicatos diferentes.

Um dos papéis da ONG é o acompanhamento sistematico
desses “alunos-funcionérios”, reunindo informagdes junto aos
professores sobre a conduta e o aproveitamento individual de cada
um. Simultaneamente, avalia junto aos supervisores seu desempenho
no trabalho e eventuais mudangas no ambiente de trabalho.

“Realizamos reunides com todos os gestores que tém
pessoas estudando e, junto com eles, fazemos o
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acompanhamento de cada aluno, como estd o
comportamento dele, o que eu posso fazer para ajudar
a empresa e ele a superar essa dificuldade e vice-e-
versa. Porque eu chego e falo: ele é um excelente
aluno, sempre foi, mas estd disperso em sala de aula -
é quase educagédo infantil, vai o relatério, s6 que nédo é
para o pai e para mae, € para o gestor. E um
acompanhamento bem fino.”

(Presidente ONG. 19.jul.2005)

A percepc¢do das geréncias é que os alunos do curso seqiencial
passam a ser mais criticos em relagdo ao trabalho, trazendo
contribuicdes importantes, especialmente no que concerne a melhoria
do conteudo dos scripts.

“A gente percebe que o pessoal que estd na
universidade esta ficando mais critico, eles sugerem
alteragbes no script... (...) Em outra campanha, os
alunos apresentaram um maior discernimento e eles
propuseram para 0S gerentes e supervisores
alternativas de script para melhorar, e realmente
funciona, porque eles estao no dia-a-dia. Entdo, a gente
esta montando grupos na universidade com um projeto
chamado ‘implantando que se da', que seria a gente
aproveitar a universidade para trazer conteudos para a
operacado, porque eles é que estdo ali, e a idéia é
montar grupos de trabalho para poder trazer para a
operagao o enriquecimento da tarefa dele...”

(Gerente de Recursos Humanos. Empresa A.19.jul.2005)

A educacéo praticada na esfera empresarial é mulitifacetada. Por
um lado, nao se pode negligenciar o efeito mercadoldgico junto as
empresas contratantes, especialmente por tratar-se de uma
populagcdo, como mostrou a pesquisa da propria empresa, que teria
dificuldades de acesso a universidade de outro modo. Por outro, a
empresa capitaliza essa educacao pela reducao da rotatividade e pela
instauracdo de um ambiente profissional mais favoravel em termos de
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disciplina e boa conduta, pois s6 a estes se concede o direito a
candidatarem-se a uma vaga na universidade, além da incorporacgao
dos conhecimentos adquiridos no curso para a melhoria do trabalho.

O acesso a educagdo superior: a observancia as normas
disciplinares

A aprovacao no processo seletivo de ingresso ao curso superior
exige dos alunos alguma proficiéncia académica e o cumprimento das
normas de conduta estabelecidas no trabalho. A empresa analisa o
histdrico do candidato considerando a auséncia de adverténcias
verbais ou escritas, sua assiduidade e sobretudo sua demonstracdo de
compromisso com a mesma. Finalmente, ha uma entrevista pessoal
feita por membros da ONG, em que se discutem a importancia dos
estudos para a vida do aluno, a necessaria dedicacdo aos estudos, o
compromisso de ndo desisténcia e o esforgo da empresa para manter
esses cursos.

"Mesmo assim, na hora de entrar, a gente faz uma
entrevista bem apertada, para perceberem que vio
comecgar a estudar depois da aprovacédo no vestibular.
Quando ele vem fazer a matricula, a gente faz a
entrevista e pinta o bicho de preto, e ai com certeza o

indice de desisténcia é menor que nas instituicbes de
ensino."

(Presidente ONG, 19.jul.2005)

Na visdo de um operador de telemarketing, aluno do curso
sequencial, ha uma pressdo no momento de assumir a vaga,
estabelecendo-se parametros claros acerca da importancia de se
lograr éxito tanto no trabalho quanto nos estudos.
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"Se vocé recebeu uma adverténcia, ndo tem a vaga.
Porque, se vocé recebeu a adverténcia, de repente vocé
ndo sabe administrar bem as normas de conduta da
empresa, isso significa que vocé nao vai ser um bom
aluno, e eles comegcam a viajar... que talvez vocé nao
vai saber separar a faculdade da empresa, e vocé nao
vai se dedicar nem a uma coisa nem a outra..."

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Nesse contexto, a educacdo assume um papel na manutencédo
das relagbOes capitalistas, posto que se implantam processos
educativos promovidos pela esfera empresarial, voltados para a
construcao do trabalhador disciplinado, diferentemente dos designios
de uma formacao integral dos individuos, e servindo cada vez mais
aos fins do capital. Acrescente-se que o capitalista se vale das
grandes desigualdades sociais para atender seus interesses e, assim,
consubstancia-se a aproximacdo entre a educacdo profissional e a
educacéao formal sob a batuta do empresariado, pois ambas se voltam
para os designios de um segmento da sociedade, e ndo de seu
conjunto.

Conclui-se este capitulo constando-se que existe, de um lado,
um movimento de criacdo de postos de trabalho e, de outro, uma
populagcdo com rostos definidos para ocupé-los, de acordo com seu
grau de precarizacdo e sua possibilidade de contribuir para a
manutenc¢édo dos padrdes estabelecidos pela sociedade de consumo,
desconhecendo-se a igualdade entre as pessoas quanto a sexo, cor,
orientacao sexual e normas estéticas estandardizadas.
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Nas tabuas fortes ressoam os bastbées de macieira,
E os celeiros devolvem o eco dos estrépitos.

Ora no ar voam nossas armas nodosas,

Ora com igual forca la de cima caem:

Para baixo, para cima, criam o ritmo tado bem.

Os martelos dos ciclopes melhor ndo soariam [...]

Em torrentes salgadas nosso suor acelerado desce,

Cai dos anéis dos cabelos, ou escorre pela face.

Nao temos pausa em nosso trabalho;

A sala barulhenta da debulha ndo pode parar.

Se o mestre se ausenta, 0s outros brincam a salvo;

Mas a sala adormecida da debulha se trai.

Nem para se distrair do trabalho tedioso,

E fazer sorrir docemente 0s minutos que passam,
Podemos, como os pastores, contar uma historia alegre.
A voz se perde, afogada pelo mangual barulhento [...]

Semana apds semana fazemos esta tarefa mondtona,
Exceto quando os dias de joeirar criam outra nova;
Nova realmente, mas em geral pior.

A sala da debulha sé se submete as pragas do mestre:
Ele conta os alqueires, conta a quantidade do dia,
Depois pragueja que vadiamos metade do tempo.
Olhem aqui, seus patifes! Acham que isso basta?

Os seus vizinhos debulham duas vezes mais que vocés.

Stephen Duck

The thresher’s labour
(A lida do debulhador)
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Capitulo III

A historia e a atualidade na compressio do
tempo e do espago

O relégio é o primeiro autémato
empregado num objetivo pratico; toda
teoria da produc¢do de movimentos
uniformes se desenvolveu sobre essa
base.

Karl Marx

A gente vive em cima do relégio

Operador de telemarketing

Neste capitulo, analisa-se o tempo no capitalismo sob dois
aspectos: como categoria analitica no desenvolvimento das atividades
produtivas e como elemento fundamental na racionalizacdo do
processo de producao. Em decorréncia desses dois pontos, analisa-se
a funcdo do controle do tempo na sociedade capitalista, discutindo-se
a formacgao de um novo paradigma temporal nas relacdes de trabalho,
bem como suas possiveis repercussdes nas relagdes sociais e na vida
privada.

Sociologicamente, o tempo é uma construcdo social edificada
sobre normas concebidas e instituidas na vida cotidiana das
comunidades. No decorrer da histéria do capitalismo, essa construgdo
se afasta dos cédigos estabelecidos na agricultura familiar, regidos
fundamentalmente pelo tempo da natureza, e paulatinamente institui
condutas apoiadas em hierarquias, gerando diferentes compreensoes
do tempo.

Neste sentido, examina-se também a participagcdo da tecnologia
no controle sobre o trabalho e na dessincronizacao dos ritmos
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coletivos da sociedade. Em outras palavras, discute-se como a
ampliacao da mobilidade e o trabalho a distancia — via telefonia mével,
sistemas de conexdo etc. — interfere na vida dos trabalhadores do
telemarketing. Para Michel Lallement (2003), essa flexibilizacdo das
normas temporais acarreta-lhes problemas, porquanto devem adaptar
sua vida privada a horarios de trabalho incomuns, lembrando que o
descompasso entre o tempo de trabalho e o tempo pessoal causa
perda de equilibrio e sofrimento. Nas palavras do préprio autor:

O atual movimento de flexibilizagdo do tempo de trabalho
nao faz mais que ampliar, sobre um registro um pouco
diferente, um mesmo fendmeno. Para numerosos
trabalhadores, é mais do que dificil articular suas horas de
trabalho com os horarios de abertura dos servicos publicos
ou da escola dos filhos. Vemos assim como esse tema da
irracionalizag@o converge rapidamente para a diversidade do
tempo social (Lallement, 2003, p. 28).

E no bojo desse exame critico que David Harvey (1989)
reemprega a expressao compressdo do tempo e do espacgo, usada por
Marx, alertando que ha elementos suficientemente contundentes na
histéria que mostram o quanto o capitalismo tem se empenhado em
imprimir maior velocidade aos ritmos de trabalho, concomitantemente
ao desenvolvimento de tecnologias, objetivando a superagdo de
barreiras territoriais pelos sistemas de comunicacoes.

O historiador inglés Edward Palmer Thompson nos permite
afirmar que o tempo tem carater determinante e preponderante na
disciplina do trabalho e ¢, nessa perspectiva, fator indissociavel dos
processos de controle dos trabalhadores. O autor guestiona tanto o
papel do tempo na constituigdo da disciplina no trabalho quanto o
relativo a percepcéo interna do tempo pelos trabalhadores (Thompson,
1998, p. 269).

Thompson constréi uma linha do tempo para responder a essas
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questdes, comecando pela andlise da percepcdo do tempo no periodo
pré-industrial, a partir da experiéncia dos camponeses independentes,
que mediam o tempo por cantigas ou orag¢des cujo término indicava o
tempo correto do cozimento dos alimentos, ou obedecendo as leis da
natureza para determinar a duracdo do trabalho no periodo da
colheita, e dos pescadores, que marcavam os horarios de trabalho
pelo ciclo das marés. Cada grupo produtor tinha suas especificidades,
mas todos se apoiavam nos ritmos de trabalho e de vida vinculados a
natureza e a sobrevivéncia. Era, portanto, uma percep¢do do tempo
orientada pelas tarefas (1998, p. 271). Esse tipo de orientacdo resulta
num trabalho pautado em relagdes sociais, pois seu objetivo precipuo
€ “cuidar de uma necessidade”, o que indica a indissociabilidade entre
o trabalho e a vida.

A primeira transformacao expressiva observada por Thompson
acerca da compreensao do tempo ocorre no momento em que essas
familias passam a contratar trabalhadores, surgindo a necessidade de
se controlar o trabalho assalariado. Essa é a principal razao pela qual
os camponeses se afastaram do tempo orientado pelas tarefas para
adotar a “orientacdo do trabalho controlada pelo relégio”. Assim, a
compreensao do tempo relacionado ao trabalho ganha complexidade,
provocando uma cisdo entre a percepcao do tempo pelo empregador e
pelo empregado. A forma de vivenciar o tempo passa a ser diferente e
tem como referéncia a posicao que cada um ocupa na sociedade. De
acordo com o autor:

Aqueles que sao contratados experienciam uma distingdo entre
o tempo do empregador e o seu "préprio* tempo. E o
empregador deve usar o tempo de sua mao-de-obra e cuidar
para que nao seja desperdicado: o que predomina nao € a
tarefa, mas o valor do tempo quando reduzido a dinheiro. O
tempo agora € moeda: ninguém passa o tempo, e, sim, gasta-o
(Thompson, 1998, p. 272).
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A compressdo do tempo e do espaco tal como enunciada por
Marx e reafirmada por Harvey indica uma aceleracdo da cadéncia do
trabalho possibilitada pela criacdo de instrumentos que tém, entre
outras, a fungdo de associar disciplina, agilidade e controle dos
trabalhadores. No telemarketing, o relégio como parte da ordem social
€ incorporado aos sistemas informatizados e sintetiza essa
perspectiva na organizacdo do trabalho.

Michel Lallement salienta que a invencdo do tempo ¢é
inseparavel da criagcdo de instrumentos para sua contagem nem da
normatizagcdo de regras e procedimentos. Para ele, as normas
disciplinares estédo diretamente ligadas as ferramentas de gestao e a
maquinaria, voltadas para o estabelecimento de normas, registros de
presenca, de entrada e saida e de pausas, indicadores de
produtividade etc. Se o cronémetro teve papel destacado na
organizagcao do trabalho fabril, observa-se sua presenga também no
setor terciario da economia, posto que o uso eficiente do tempo na
producao, fiel aos principios da racionalizagcao, é ainda elemento-
chave no alcance de maiores indices de produtividade e ganhos em
competitividade comercial.

O controle do tempo industrial possibilita uma intervencao direta
na produtividade, com conseqliéncias na regulacao do trabalho como,
por exemplo, em 1929, quando o stalinismo suprimiu o descanso
semanal para intensificar ainda mais trabalho (Lallement, 2003).

A tecnologia, igualmente, atua no sentido de otimizar essa
associagcao. O sistema informatizado mensura cada ligacdo, assim
como as pausas para descanso, e assim determina tempos médios de
atendimento (TMA). H& diferentes dispositivos que sao acionados
sempre que se ultrapassa o TMA. Por exemplo, a emissdo de um sinal
intermitente na tela, que avisa o operador do tempo excedido. No
atendimento receptivo, indica o nimero de pessoas em fila de espera.
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Para os trabalhadores, ambos sdo fatores de tensdo, pois, além da
pressao exercida pela chefia intermediaria, ha a da prépria maquina.

Analisando as conseqliéncias da compressdo do tempo para a
saude dos teleatendentes vinculados as companhias telefénicas, o
médico do trabalho Airton Marinho Silva cita uma variante dessa
tecnologia: a coloracao das telas do computador altera-se conforme a
duracao de cada chamada:

As pressbes do tempo sao explicitas: as telas dos
computadores apresentam sistema de afericdo, em tempo
real, codificado por cores, para os tempos de atendimento.
Um dos setores adota a seguinte forma: azul: menos de 20
segundos, amarela 20-25 segundos, vermelha: acima de 25
segundos (Silva, 2004, p. 25).

Para esclarecer a importancia desses instrumentos, ha que
articula-los com a organizagdo do trabalho em telemarketing, que rege
dois aspectos diretamente relacionados ao aumento da produtividade:
controle do tempo de atendimentos e cumprimento e superagdo de
metas preestabelecidas, que sao freqlentemente alteradas, em funcao
da complexidade e das caracteristicas do produto, bem como do
segmento da populagdo a contatar. Assim, o tempo previsto para a
venda de um cartdo de crédito — efetuada para todo o territério
nacional e até para lugares onde ndo ha maquinas apropriadas para o
débito — pela empresa B é, em média, de 3 minutos, e, para um
servico de provedor de internet banda larga, por volta de 8 minutos,
pois esta venda demanda a confirmagdo de caracteristicas técnicas
envolvidas na aquisicao e na instalacao do aparelho.

Ja na empresa A, os gerentes avaliam que o tempo médio de
atendimento s6 é importante no atendimento receptivo, para evitar que
os clientes esperem muito, o que pode gerar uma série de
reclamacdbes a empresa contratante. Para o atendimento ativo,

pensam que essa variavel s6 importa quando ha disparidades
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significativas entre operadores com niveis de producdo semelhantes.
Fatores dessa natureza compdem o treinamento dos operadores,
discutindo-se a percepcdo do cliente quanto a duracdo dos
atendimentos, pois pesquisas feitas pelas empresas indicam que
normalmente o cliente ndo tem disposicdo para ficar muito tempo ao
telefone. Na empresa A, quem determina o tempo dos atendimentos
no receptivo € o cliente; no ativo, é o operador, que deve estar atento
a objetividade e evitando que o cliente prolongue a chamada com
assuntos desnecessarios ou alheios a sua alcada.

“No receptivo, é o operador quem determina o tempo.

Quando ele percebe que o cliente esta fazendo muitas

perguntas, ele ja vai dando umas cortadas e

encaminhando para outros lugares.”
(Gerente de operagbes. Empresa A. 19.jul.2005)

Ao serem perguntados sobre o cumprimento do tempo médio de
atendimento, a primeira resposta dos operadores foi invariavelmente
negativa, esclarecendo que as exigéncias da chefia imediata dizem
respeito ao cumprimento das metas, e niao ao tempo despendido nos
atendimentos.

“Eles pedem mais a meta. Eles pedem o tempo, mas
pressionam mais pela meta. O tempo médio é de 7 a 8

minutos por ligagio.”
(Operadora de telemarketing. Empresa B. 22.10.04)

Mas as contradi¢cdes foram constantes. Por um lado, declararam
que a pressao mais constante é pela efetivacao das vendas, por outro,
revelaram uma forte coergdo para atendimentos rapidos e, assim,
aspectos da relagcdo entre diferentes niveis hierarquicos. Cabe
acrescentar que ha diferengas importantes entre operadores,
especialmente quando se comparam opinides de comissionados e ndo
comissionados.
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“Porque, quando o supervisor é cobrado, entdo eles
chegam na equipe com a corda toda.. para nos
enforcar. E realmente uma cobranca.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Segundo o0s nao comissionados, sempre que a ligacéo
ultrapassa o tempo predeterminado, comegcam os insultos e as
ameacas de demissdo. Os argumentos empregados sdo sempre 0s
altos indices de desemprego no Brasil e o farto banco de curriculos
disponiveis na empresa.

“Se vocés nao cumprirem as metas vao parar na Barao.”
(Operadora de telemarketing. 25.09.04)

“Se a gente demora um pouco mais na ligagdo, eles
falam que a gente esta fazendo programa com o cliente
na linha... mas a gente esta convencendo o cliente, e
ele grita. Como o headset é muito sensivel, se ele fala
alguma coisa, o cliente ouve e tem muita coisa que o
cliente ouve... e eles gritam do seu lado: isso esta
demorando demais, estd marcando programa com o
cliente? Entéo, eles falam que vocé ndo trabalha direito,
que vocé é um imprestavel, que vocé nao atinge nunca
a meta...”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.set.2004)

Uma das entrevistadas declara que s6 ha pressdo para
reduzirem o tempo de atendimento no receptivo, mas reconhece que a
orientacdo da supervisdo para o atendimento ativo pela objetividade
no contato, racionalizando, portanto, o tempo de atendimento.
Segundo essa teleoperadora, a orientagdo da chefia é pela chamada
tatica “pé-no-peito” - deve-se apresentar o produto rapidamente, de
modo que o cliente ouga a mensagem sem ter tempo para contestar. E
ela exemplifica:
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‘Boa tarde, eu me chamo Claudia, sou da central do
banco x. Por gentileza, a sra. Fulana. Boa tarde, sra.
Fulana, para sua seguranga, nosso contato esti sendo
gravado e nos estamos ligando que em razdo da sua
Otima conduta no mercado. No prazo maximo de 15
dias, a senhora receberd o cartdo de compras xcard...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jul.2005)

Ou seja, deve-se imprimir na fala uma velocidade e uma
objetividade que ndo permitam que o consumidor se oponha, e passar
rapidamente ao preenchimento dos dados pessoais, visando a
concretizagdo da venda. Esse conjunto de procedimentos é visto com
muita reserva por uma dirigente sindical preocupada com as
alteracbes de comportamento pessoal causadas por situacdes de
trabalho. Nos contatos constantes com operadores, percebeu que eles
transpbem essa técnica para a vida pessoal — em conversas
ordinarias, independentemente do assunto abordado, eles
rapidamente passam a ndo ouvir o interlocutor e desencadeiam uma
serie de argumentos, constituindo verdadeiros mondlogos, de carater
proximo ao autoritarismo.

A introjecéo da compressao do tempo

Observou-se que a pressdo por maior produtividade — expressa
no telemarketing pelo cumprimento da metas estabelecidas, seja no
total de vendas, na obtencdo de melhores indices de retencao dos
clientes ou na reducédo das filas de espera — obscurece a percep¢io
dos operadores da compressdo do tempo. Mas, entre os operadores
cujo contrato prevé comissionamento por venda realizada, nota-se
uma introjecdo da agilidade no atendimento, vinculada 2 parte variavel
do salario e, portanto, a pontuagdo que o incrementa. Esse
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comportamento revela a importancia do tempo de atendimento, que
atinge sua vida pessoal - eles mesmos fracionam seu tempo seu
tempo minuciosamente:

“Se naquele dia minha mae me ligou, ou era para eu
receber 50 passes no més e eu recebi 30, e eu precisei
verificar isso no Departamento Pessoal; e se naquele
dia eu tive muita fome e precisei comer fora da
empresa, eu gastei 1Th0O8 minutos. Entao, ndo pense que
neste dia eu posso escovar os dentes... porque eu
tenho 1h12 minutos, e esses minutos vdao me fazer
diferenca no ultimo dia do més, que fecha o pagamento.
E se eu tiver 7h13, eu ja perco 63 pontos, e isso
significa que, de R$ 225,00 que eu iria receber, eu
recebo s6 R$ 115,00, entendeu? Entdo, faz muita
diferenca.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai. 2005)

Na percepg¢ao dos operadores, o tempo médio estabelecido é
irreal. Sem nenhuma diferenca entre os que tém mais ou menos tempo
na profissdo ou entre os comissionados ou nao, para todos o0s
entrevistados, o controle abusivo do tempo médio de atendimento
resulta invariavelmente em contatos de baixa qualidade e com erro de
abordagem. O exemplo dado por um teleoperador de uma operacgéo
hibrida — que recebe ligagbes dos clientes e liga para vender cartoes —
revela a impossibilidade do cumprimento do tempo médio de
atendimento ou do alcance da pontuagdo maxima exigida pela
empresa, redundando em comissdes abaixo das previstas, mesmo
com grandes esfor¢cos de pontualidade e agilidade no atendimento:

“O tempo médio de atendimento na minha operagdo é
de 4 minutos e 5 segundos; isso, para tirar uma duvida,
no caso do atendimento receptivo. Para preencher uma
proposta de venda, o tempo de atendimento é de 15
minutos, mas esse tempo é humanamente impossivel,
porque sao 8 telas de dados para preencher. Eu tenho

que saber desde a razado social da empresa, CNPJ,
numero de funcionarios, balanco, contrato social,
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referéncia da empresa, faturamento presumido, contato
empresarial, quem administra, como a empresa fatura
suas contas, se € duplicata ou nao... se usa cartao, ate
quem assina o cartdo eu preciso saber... e isso eu nio
fago em 15 minutos, mas eu tenho por obrigacao fazer...
Ou seja, vocé nunca consegue chegar a 100 pontos
acumulados no final do més, porque, se vocé estiver
dentro de todos os pré-requisitos da planilha de
monitoragdo, mais os 15 minutos de uma tela, vocé tira
100. Quanto mais vocé foge desse tempo, mais o seu
numero vai diminuindo, e isso vai influenciar na minha
comissao.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai. 2005)

A impossibilidade do cumprimento do TMA preestabelecido
também foi objeto de analise de Vilela e Assuncao (2004), médicas do
trabalho que revelaram que nos call centers vinculados a operadoras
de telefonia o TMA para atendentes de auxilio a lista era de 25
segundos. Esse estudo mostrou que, durante 25 minutos de
observacado do trabalho de um mesmo operador, acionaram-se 348
telas diferentes no computador, ou seja, consultaram-se ou
preencheram-se 13,9 telas por minuto.

O apoio das instituigées nao industriais

Na expansdo da producdo de mercadorias, a construgdo social
do tempo contou com instituicdes ndo industriais como a Igreja e a
escola. Essa atuacdo ganhou forca e sentido no projeto capitalista,
pois essas instituicbes assumiram uma fungcdo destacada na
edificacdo de uma disciplina pautada em medidas racionais de
producao e com nitida influéncia na vida privada. Um dos exemplos da
acdo da lIgreja no século XVI é a captacdo de donativos para a
construgao de seus reldgios que fariam soar os sinos que anunciariam
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as horas de despertar e de recolher. Sdo inimeros os exemplos desse
tipo observados no curso das revolugbes industriais, e eles se
intensificam de acordo com as demandas de uma organizacdo do
trabalho que exigia uma crescente sincronizagédo das tarefas. O reldgio
torna-se instrumento importante no controle dos atos e do
comportamento das popula¢gdes. Essas instituicdbes ndo industriais
disseminavam uma moral que condenava o tempo livre, associado ao
ocio, e valorizava o tempo dedicado a produgdo. Vejam-se as palavras
do reverendo Richard Baxter, no Christian directory (guia cristdo):

Empregar todo o tempo para o dever (...) que o tempo do
Seu sono seja apenas 0 que a saude exige, pois o tempo
precioso ndo deve ser desperdicado com preguica
desnecessaria. (...) lembrai-vos que redimir o tempo é
lucrativo (...) no comércio ou em qualquer negdcio; na
administracdo ou qualquer atividade lucrativa, costumamos
dizer, de um homem que ficou rico com o seu trabalho, que
ele fez bom uso do seu tempo (Baxter,1673 apud Thompson,
1998, p. 295).

Conforme denominagdo de Thompson, o “uso-econdémico-do-
tempo” (1998, p. 291) passa a imperar nessa nova sociedade, conceito
aqui entendido como a dedicagdo exclusiva do tempo de cada
individuo ao trabalho, distanciando-o das atividades nao produtivas,
pratica que revela nitida interferéncia na vida social e privada dos
trabalhadores. Os representantes da Igreja, por exemplo, combatiam,
por meio de sermdes e folhetos distribuidos nas cidades, a lassidao e
0s passeios, valorizando habitos mais comedidos como acordar cedo e
nao participar de atividades noturnas para se resguardar para o
trabalho. Ou, nas palavras de Michel Lallement (2003, p. 24) ao se
referir & nova moral instaurada na Inglaterra pela Igreja, recomendava-
se 0 “uso parcimonioso do tempo”.

Coaduna-se com esta a perspectiva de Theodor Adorno, que vé
uma vinculacdo entre o tempo livre e o nao livre, ou o tempo
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empregado no trabalho. Para ele, o tempo livre tem sido absorvido
pelo trabalho, pois a moral instaurada ao longo da historia define-o
como um periodo para recuperacéo das forgas fisicas e mentais para a
retomada do trabalho.

(...) segundo a moral vigente, o tempo livre do trabalho -
precisamente porque é um mero apéndice do trabalho — vem
a ser separado com um esquema de conduta do carater
burgués. Por um lado, deve-se estar concentrado no
trabalho, nao se distrair, ndo cometer disparates; sobre essa
base, repousou outrora o trabalho assalariado, e suas
normas foram interiorizadas. Por outro lado, deve o tempo
livre, provavelmente para que depois se possa trabalhar
melhor, ndo lembrar em nada o trabalho (Adorno, 1995, p.
73).

Os tracos principais dessa moral aparecem nos depoimentos
dos operadores de telemarketing, que estdo, direta ou indiretamente,
absorvidos pelo trabalho em seu tempo livre: procuram estudar para
obter uma realizagdo profissional fora do telemarketing ou, a curto
prazo, uma promoc¢ao. Todos os entrevistados relataram que, em casa
ou no celular, atendem ao telefone identificando nome e empresa, €, a
exemplo de uma das entrevistadas, ficam atentos ao que ocorre na
familia, na escola, nas ruas, para usar como melhoria na
argumentacgéao para o trabalho:

“Eu ando com um caderninho na rua e anoto tudo, e eu
lembro de alguma pergunta que me fizeram e eu nao

sabia direito, e vou |4 e anoto e fago essas observacdes
no meu script.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.2005)

O relato a seguir ilustra a alteragdo do comportamento pessoal
durante o tempo livre, com nitida internalizagdo da pressdo exercida
pela compresséo do tempo no trabalho:

‘Eu era uma pessoa que ndo fumava, que nao ficava
estressada com as coisas, mas, quando vocé passa um
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tempo na empresa, quando vocé sai de 14, vocé é uma
pessoa estourada, vocé aprendeu a fumar, vocé vé o
trabalho, o emprego em si de uma forma diferente, vocé
nao tem paciéncia consigo proprio e, se vocé esta
dentro de casa e o telefone toca... e na empresa vocé
tem que atender no primeiro toque. E se vocé esta em
casa e o telefone toca e ninguém atende, vocé fica
impaciente (...)”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 29.set.2004)

A acdo da escola era, por sua vez, influenciada pela lgreja, e
colaborou na introjecdo dessa mesma moral. As citacées idealizadas
por um reverendo inglés pregavam a necessidade de encaminhar aos
orfanatos as criangas de 4 anos, para que fossem empregadas na
manufatura e freqlentassem duas horas de aulas diarias. Paul
Lafargue, em sua obra O direito a preguica, denuncia o equivoco do
emprego de criancas nas tecelagens:

(...) e as criancas? Doze horas de trabalho para as criancas.
Que misérial Mas todos os Jules Simon da Academia de
Ciéncias Morais e Politicas, todos os Germinys dos
jesuitismos nao poderiam ter inventado um vicio mais
embrutecedor da inteligéncia das criangas, mais corruptor de
seus instintos, mais destruidor de seus organismos do que o

trabalho na atmosfera viciada da fabrica capitalista (1999,
p. 72).

Assim, outras instituicbes da sociedade concorrem para a
construgédo de principios firmados numa moral voltada para o trabalho
disciplinado e estimulam as familias a comportamentos regrados como
os demandados pela producgao fabril. Para Elias (1998, p. 14), trata-se
da formacao do habitus sociais:

A coergéo exercida de fora para dentro pela instituicdo social
do tempo, num sistema de autodisciplina que abarque toda a
existéncia do individuo, ilustra, explicitamente, a maneira
como o processo civilizador contribui para formar os habitus

sociais que sdo parte integrante de qualquer estrutura da
personalidade.
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A atuagdo desse conjunto de instituicbes contribuiu para a
construcdo do habitus sociais, uma padronizagdo  social
institucionalizada ao longo da historia, preconizando o relégio como
parte da ordem social estabelecida, mas especialmente cunhando um
reldgio moral nos individuos, capaz de gerar uma autodisciplina para o
trabalho e incutir o distanciamento do 6cio. Nas palavras de Elias:

Esse fetichismo do tempo é ainda mais reforcado na
percep¢ao humana pelo fato de que sua padronizagao social,
sua institucionalizag&o, inscreve-se na consciéncia individual
tao mais sélida e profundamente quanto mais a sociedade se
torna complexa e diferenciada, levando todos a se
perguntarem cada vez mais, incessantemente, "que horas
sao?" ou "que dia é hoje?" (1998, p. 84).

O tempo vai configurando de modo a abarcar duas esferas
importantes. Uma, segundo Elias (1998), de carater objetivo,
relacionada ao tempo fisico, como o cumprimento dos horarios no
trabalho, ou, conforme Daniéle Linhart (2004), como o tempo do
empregador, que buscara os meios mais eficazes para fazer uso do
tempo dos assalariados, um tempo que vira acompanhado das
capacidades, dos saberes, das atitudes, do conhecimento profissional
e de todo o conjunto de valores que conformam a existéncia dos
contratados. Outra, ainda de acordo com Elias, de carater subjetivo,
vinculada ao tempo social, que diz respeito a vida privada,
complementado por Linhart como a dimensio que diz respeito ao
trabalhador, pois o tempo a ele pertence e é ele quem o vivencia,
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O tempo como componente
da organizagao do trabalho

David Harvey converge para as analises de Thompson e Elias
sobre o tempo, particularmente quando considera a possibilidade
mutante de mensuracdo do tempo, a partir de referenciais como o
tempo da familia, referindo-se ao tempo de se criarem os filhos, o
tempo para as colheitas, obedecendo aos tempos da natureza, e um
terceiro, que importa especialmente para este estudo, que é o tempo
industrial, que determina a jornada de trabalho e da cadéncia da
execugao das tarefas.

Para explicar as dimensdes do tempo como decisivas na
constituicao da sociedade e o poder nelas implicito, Harvey recorre a
sociedades tribais como a dos Nuer®, que entendem o tempo em dois
sentidos: o ecoldgico, diretamente relacionado a sobrevivéncia, e o
estrutural, vinculado & formacado de grupos de poder, os quais
interferem diretamente na contagem do tempo: “O relégio diario € o
gado, o circulo de tarefas pastoris, e a hora do dia e a passagem do
tempo durante o dia sdo, para os Nuer, fundamentalmente, a sucessao
dessas tarefas e suas relagdes mutuas” (Evans-Pritchard, 1978, p. 114).

A referéncia a uma tribo visa discutir a agdo dos proprios
homens nas diversas formas de sociedade, que criam mecanismos e
instrumentos capazes de controlar a si mesmos, ou uns aos outros,
como o observado no comportamento dos Nuer. Se os reldgios
atendem as necessidades da producdo e adquirem um carater
instrumental, controlando o tempo de trabalho, a cadéncia e a
produtividade, cabe refletir em que medida essa concepg¢ao do tempo
interfere nas necessidades humanas. Para Elias (1998, p. 9), o préprio

% povo de aproximadamente 200 mil pessoas que vivem na Africa Oriental, nos pantanos ao longo
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sujeito elabora seus parametros referenciais em relagdo ao tempo e,
nesse sentido, sua analise é semelhante a de Thompson, no que se
refere as situagdes de trabalho. Ambos ressaltam como o tempo foi
continuamente empregado sob a forma de dominacéo e de obrigacdes
conferidas entre iguais. Elias, particularmente, ilustra essa
constatacao com os registros de um povoado cujo sacerdote, simbolo
do poder a época, controlava as estagbes do ano do alto de um
rochedo, determinando o ritmo e o tempo dos trabalhadores rurais.
Compds-se uma cantiga para estabelecer o tempo para a semeadura,
€ nao se permitia aos trabalhadores modifica-la ou utiliza-la em outros
locais que ndo o do préprio trabalho, ameacando-os com trabalhos
forcados, se isso ocorresse (Elias, 1998, p. 45).

O tempo no trabalho do século XXI

O tempo tem sido objeto de estudo e interesse de cientistas
sociais, particularmente sociélogos contemporaneos do trabalho, que
vislumbraram a necessidade de analisar como o tempo, como
categoria analitica, se expressa na sociedade capitalista no final do
século XX e inicio do século XXI.

Lojkine e Malétras (2002) refletem sobre o aumento da
rentabilidade capitalista apoiada no trabalho realizado em tempos
cada vez menores e como isso ocorre na atual sociedade da
informagé&o, cujo tempo do raciocinio, da interpretacdo e da reflexdo,
segundo os autores, nd0 é o mesmo estabelecido pelas maquinas e,
portanto, € possivel que estejamos frente a uma mudang¢a expressiva,
posto que uma parte crescente de trabalhadores ndo estaria mais
exposta a logica determinante dos ritmos de trabalho vivida nas
revolugdes industriais.
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Da norma temporal fordista & norma temporal flexivel:
uma mudanga de paradigma?

Michel Lallement observa uma transformacdo do trabalho no
decorrer da histéria e procura ver que aspectos marcam rupturas ou
continuidades em relagcdo ao tempo. Para ele, ha uma alteracédo
importante relacionada a transformagdo da norma temporal,
especialmente a partir do crescimento da sociedade de servicos. Esta
em curso a construgdao de um novo paradigma temporal que
estruturara ndo sé as relagbes de trabalho, mas o conjunto das
relagdes sociais, uma vez que os postos de trabalho sdo ampliados em
horarios diferentes dos majoritariamente existentes na sociedade
industrial (Lallement, 2003, p. 58). Nessa concepc¢éo, as politicas de
flexibilidade acabam por afetar a ndo sé a organizagdo da vida
privada, mas também o acesso aos equipamentos sociais como a
escola, os transportes, a administracdo, 0s supermercados, O0s
espag¢os de cultura e de lazer etc. Da mesma forma, o economista
francés Frangois-Xavier Devetter (2002) analisa as mudangas na
norma temporal fordista, enfatizando que a padronizacao de tempos,
dias e jornadas de trabalho no periodo de industrializacdo esta
gradativamente sendo substituida por uma norma mais flexivel e tipica
da sociedade de servicos.

As analises desses autores mostram mudangas na norma
temporal. O que antes era a realidade de algumas categorias
profissionais, em especial as voltadas para servicos essenciais como
saude e transporte, passa, nesta nova configuracdo social, a ser
ampliado para uma outra parcela da populacao ativa — a que compode
especialmente a sociedade de servicos —, levando-a a estruturar-se

dentro desses novos padroes.
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Segundo Devetter, o regime temporal do periodo fordista pauta-
se pelo compromisso entre empregadores e empregados. De um lado,
a oferta do salario e a organizagdo do trabalho, por parte dos
empregadores, e, em contrapartida, os trabalhadores obtém uma
delimitacdo do tempo de trabalho regular e previsivel. Uma das
inovagdes desse periodo é a jornada de trabalho com duragdo entre 9
e 10 horas. Esse regime vai gradualmente cedendo a introdugiao de
novas praticas como, por exemplo, o tempo parcial na Franca, e sendo
modificado em duas direcées: uma, voltada para o didlogo, para a
negociacdo das normas temporais entre empregadores e
trabalhadores, e outra, para a aquisicdo de conhecimento,
incorporando, nesta perspectiva, programas de formagdo profissional.
De acordo com a analise e Devetter, classificam-se essas evolugdes
em dominios socioecondmicos intrinsecamente relacionados: os
tempos naturais, os tecnolégicos e os econémicos.

O tempo natural é definido pelo autor como por Thompson, Elias
e Harvey: é aquele em que dio as relagbes do homem com a
natureza, sua interacdo com o dia, a noite, as estagdes do ano etc. Na
perspectiva de Devetter, é a partir dos anos 1980 que a concepcgdo do
tempo torna-se mais abstrata e os ciclos naturais vdo perdendo sua
importancia na sociedade, difundindo-se a idéia de que todo tempo
pode ser de producgdo, atendendo a uma sociedade de consumo 24
horas.

Para o tempo tecnolégico, Devetter considera a funcdo da
tecnologia na mensuracdo dos tempos de trabalho, que atua na
precisdo e no detalhamento dos procedimentos de controle do
trabalho.

O tempo econdémico relaciona-se 3 transformacao da sociedade
industrial numa sociedade de servicos, o que, segundo Devetter,
favorece uma disponibilidade mais extensa sobre a semana e sobre a
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jornada, inclusive sabados, domingos e hordrios noturnos. A
concorréncia empresarial, acirrada principalmente a partir da
reestruturacdo da producao e da economia, estimulou a criagcao de
servigos ininterruptos e, com isso, favoreceu a alteragdo gradativa dos
tempos sociais, afetando, por exemplo, o descanso dominical,
considerado dia de repouso desde o século XVIII¥,

A partir das consideragdes desses autores, 0 tempo constituiu-
se tradicionalmente em eixo estruturante das relagbes sociais na
passagem da manufatura a fabrica automatica e agora, quando torna a
reconfigura-las na sociedade de servigos, estabelecendo outras
jornadas e outros dias de trabalho, com outros reflexos nos tempos
sociais.

Se nas analises sobre a norma temporal encontram-se rupturas
importantes, Daniéle Linhart aponta ao menos uma permanéncia
nesse processo: o emprego eficiente do tempo e das competéncias
dos trabalhadores, a fim de se obter um trabalho cada vez mais
rentavel.

Segundo a autora, hd uma dimensédo do trabalho que se apropria
do conteudo de certa trajetéria pessoal e profissional, da cultura, dos
valores e da subjetividade, configurando-se na “compra do tempo, mas
do tempo humano” (2004, p. 7). A compra do tempo humano, tida
como um ato comercial, subjaz a intengcdo de “neutralizar, purificar as
influéncias particulares ligadas a pessoa (...) transformando-as em
contribuicdo regular, eficaz e maleavel, no processo de producao”
(2004, p. 6).

% De acordo com Lallement, as raizes do final de semana s@o dominicais especiaimente por
influéncia religiosa, e o trabalho aos domingos se impde como pratica por razdes sociais,
tecnoldgicas, mas sobretudo econdmicas, em nome de uma maior competitividade para as
empresas. A semana inglesa do século XVIil tinha como dia de descanso a segunda-feira,
denominada Segunda-feira Santa, enquanto os domingos eram destinados a religi&o.
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O capitalismo
e a compressdo do espaco

O surgimento de uma nova forma de organizag¢do do trabalho, o
realizado a distancia, é um desafio analitico, posto que demanda uma
compreensao inovadora de seu significado.

O tempo e o espaco sempre foram referéncias na organizacao
do trabalho, além de serem eixos estruturantes nas relagdes sociais
ao longo da histéria do trabalho.

O espagco é comumente tratado como “um fato da natureza”
(Harvey, 1992, p. 188), encerrando aspectos relacionados a sua
abrangéncia e dimensdo, e tido como algo “objetivo, que pode ser
medido e, portanto, apreendido” (idem). Contudo, apesar da
objetividade que Ihe é intrinseca, sofre mutacdes no interior das
diversas culturas, fato que gerou, ao longo da histéria, uma série de
conflitos pautados nas diferentes compreensdoes de suas
caracteristicas.

Segundo Harvey, é impossivel identificar um “sentido Gnico e
objetivo de tempo e espaco com base no qual possamos medir a
diversidade de concepcbes e percepgbes humanas” (Harvey, 1989, p.
189). A critica do autor ao conceito Unico para tempo e espaco funda-
se na dificuldade de extrair-lhes “os processos materiais e que
somente pela investigacdo destes podemos fundamentar de maneira
adequada 0s nossos conceitos”. Isso significa que as sociedades
constroem sua concepcdo de tempo e espago considerando uma
caracteristica tipica dos corpos organicos que € sua capacidade de
mutacao e, a0 mesmo tempo, respeitando suas relagdes sociais, que
incluem seus modos de producéo.

Atribuir sentido social ao espaco e ao tempo é reconhecer que
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fazem parte de uma representacao simbédlica e expressam normas de
convivéncia e de trabalho. Assim, as concepc¢des relativas ao espago e
ao tempo sao permeadas de um sentido ideolégico que vai alterando a
conformacéao da vida social.

Para Harvey, a dominagdo do espago relaciona-se com a
amplitude do poder implicito numa acdo dessa natureza e a
associagdo das categorias dinheiro, espaco e tempo “forma um nexo
substancial de poder social que ndao podemos nos dar ao luxo de
ignorar” (Harvey, 1989, p. 207).

A partir disso, pode-se afirmar que o capital prescreve as regras
para a utilizacdo do tempo e do espaco na tentativa de conquistar uma
certa hegemonia que, por sua vez, leva a acumulagdo nao s6 de
capital, mas sobretudo de poder. Sao, contudo, as relagdes de poder
que estao historicamente ligadas as praticas temporais e espaciais.

O trabalho em telemarketing e a compressdo do tempo e do
espaco nele contida podem ser reveladores da dindmica apresentada
por Harvey, a medida que aceleram os atendimentos, ndo mais
realizados vis-a-vis, e reunem operag¢des de diversas empresas em um
unico espacgo fisico.

Para isso, essas empresas recorrem a antigas edificagdes
industriais horizontais®, localizadas em distritos industriais, para
abrigar suas atividades operacionais, e estrategicamente se instalam
em estruturas verticais, estas mais préoximas dos clientes contratantes.

A empresa B tem dois “sites”®

, um deles na Barra Funda, bairro
paulistano que incorpora na histéria de seu surgimento e
desenvolvimento elementos que permitem entender o uso desse tipo

de espaco pelas empresas de teleatendimento. Originalmente, o bairro

%7 Espaco horizontal e espago vertical designam, respectivamente, galpdes industriais e edificios
comerciais.
% Jargao utilizado no setor para designar a matriz e as filiais das empresas.
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era uma chacara préxima ao rio Tieté, cuja expansdo associou-se a
construcao das estradas de ferro, solugdo para o escoamento da
producao cafeeira. Foi ocupado prioritariamente por imigrantes
italianos que sobreviviam, além da ferrovia, por meio de oficinas,
serrarias e pequenos negdcios, atendendo a populagdo mais abastada
dos Campos Eliseos, um bairro vizinho. A maioria das casas era de
arquitetura simples e denominada “ponta de guarda-chuva”, pois eram
desenhadas pelos mestres-de-obras italianos com a ponta do guarda-
chuva e com peculiar simplicidade Os transportes favoreceram o
crescimento do bairro, atraindo novos estabelecimentos comerciais e
industriais e, nas primeiras décadas do século XX, um importante

parque industrial, do qual o principal exemplo eram as Inddstrias
Matarazzo.

Com a crise de 1929, ocasionada pela quebra da Bolsa de
Valores de Nova York, em que as agdes das empresas perderam seu
valor financeiro, passou-se a demitir em massa nos EUA, e o Brasil
perdeu seu grande mercado consumidor de café. Houve
consequéncias econdmicas e politicas para o pais e, em particular,
uma importante deterioragio da Barra Funda. As casas se
transformaram em corticos e as industrias se transferiram ou
encerraram suas atividades. No final dos anos 1980, a construcdo de
um terminal rodovidrio conjugado a uma estacdo do metropolitano
inicia um processo de revitalizagdo do bairro.

Empresas de telemarketing passaram a ocupar alguns dos
espacos fabris disponiveis no bairro, cuja ociosidade constituia um
referencial geografico atrativo pela mesma razao que antes levara as
industrias a fazerem o mesmo movimento — a existéncia de uma rede
de transportes que, além do metropolitano e do trem, compoOe-se de
um conjunto de avenidas com intensa circulacdo de 6nibus, servindo
boa parte das regides paulistanas. Em 2005, havia no bairro cinco call
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centers. A opcdo pela ocupacdo de ambientes industriais tem se
consolidado como pratica comum entre as empresas, explicavel,
segundo um dos gerentes entrevistados, pela facilidade de se
organizar e controlar simultaneamente o trabalho de diversas
operacdes distintas.

Outro lugar bastante procurado pelas empresas de telemarketing
€ a Avenida Paulista e seu entorno, cujo metro quadrado é
considerado dos mais caros da América Latina. Em que pese o alto
custo, as razbes dessa preferéncia devem-se a dois fatores: a
facilidade de transporte, com a linha do metré e 6nibus em profuséo, e
o fato de parte dos clientes externos terem suas sedes ou
departamentos responsaveis pelo acompanhamento das opera¢cdes em
telemarketing na regidao, facilitando o acesso as empresas
contratadas. Ressalte-se que essa avenida abriga os principais bancos
do sistema financeiro nacional, e sdo eles o0 segundo maior cliente das
empresas de telemarketing, concentrando atividades como a venda de
cartdbes de crédito, seguros, suporte a geréncia das agéncias
bancarias e oferta de servicos em geral aos clientes.

O Espago fisico: empresa A

O espaco vertical da empresa A ocupa um prédio de 12 andares
nas proximidades da Avenida Paulista. O acesso ao prédio permitiu
compartilhar o acesso aos andares juntamente com os operadores,
que trocam saudag¢Oes polidas entre eles e com as demais pessoas,
sejam visitantes ou funcionarios. Cada andar abriga uma campanha e
aloca menos pessoas por andar do que a empresa B, reduzindo
sensivelmente o barulho das vozes e possibilitando um
acompanhamento diferenciado pelo supervisor. Nossa observacdo do
trabalho, realizada sem o conhecimento prévio da supervisdao e em

momentos diferentes — ora fora da operacao, por uma porta de vidro,
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ora, dentro da sala - indica que o clima é menos tenso e 0 ambiente
se aproxima de outros trabalhos do setor de servicos. Em particular,
ha uma operacdo de telemarketing receptivo cuja exposicao
permanente dos produtos do fabricante faz parecer um estande de
vendas.

A outra unidade dessa empresa é um espaco horizontal num
bairro industrial de uma cidade proxima a Sdo Paulo que foi um
importante polo de produgdo cafeeira no final do século XIX. Na
primeira metade do século XX, a cidade assumiu caracteristicas
industriais que permaneceram até o inicio dos anos 2000, contando
com um parque industrial composto por 500 empresas, distribuidas em
seis zonas industriais e dois distritos industriais e atraindo, mais
recentemente, empresas do setor de servicos.

O espaco fisico: empresa B

O local é ermo e a empresa ocupa boa parte da quadra, com
muros extensos, sem vizinhanca, levando a empresa a pedir a Policia
Militar uma ronda e um posto fixo entre a empresa e o0 metrd, posto
que a saida as 21 horas pode ser perigosa para os funcionarios.
Paralelamente, a empresa orienta-0os a evitarem sair sozinhos, seja a
noite ou de dia. Essa informagdo dada pela empresa é desmentida
pelos operadores, que declaram ja ter sido assaltados a luz do dia.

Ha uma horta organizada e mantida pelos funcionarios, cuja
colheita ¢ doada a instituicbes de caridade e faz parte do plano de
responsabilidade social da empresa; uma quadra de futebol e um patio
coberto, equipado com fornos microondas e maquinas automaticas de
sucos, refrigerantes, chocolates, salgadinhos e sanduiches para que
0s operadores, com fichas fornecidas pela empresa, facam lanches
rapidos no intervalo de 15 minutos de sua jornada.
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“Parece escola... de cima, parece uma clinica de
viciados. Tem um patio, uma horta, um patio de
escola...”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.jul.2005)

O espacgo vertical utilizado pela empresa é amplo, ocupando
dois andares. Sao dois grandes salbes que abrigam cerca de 200
posicodes.

QO espaco do trabalho
A empresa A

A empresa A ocupa uma antiga fabrica de autopegas. O lugar é
bastante isolado e as margens da principal rodovia que da acesso ao
municipio. A maioria dos funcionarios vai para o trabalho com 6nibus
fretado pela empresa.

0] ediﬁ’cio, antigo galpao industrial, ndo tem ventilagdo e
iluminagdo naturais; de dentro, ndo se sabe se é dia ou noite. O
ambiente estd dividido de modo a abrigar grupos, por meias paredes
cuja parte superior é de vidro. No alto desses anteparos, uma
estrutura metalica vertical sustenta duas cameras, posicionadas de
modo a filmar simultaneamente duas equipes. Segundo a geréncia,
esses equipamentos sdo justificados de acordo com o publico. Aos
funcionarios, diz-se que é para sua prépria seguranga, pois retém
consigo seus pertences. As empresas contratantes, alega-se a
garantia que nao entram ali pessoas alheias ao servigo, exigéncia que

consta em clausula contratual.

O trabalho pode ser acompanhado pelo mezanino, onde ficam
as salas das geréncias e as de aula, destinadas a universidade e
também aos programas de treinamento.

As "salas" de algumas equipes sdo decoradas por baldes
coloridos e cartazes promocionais e ha até mesmo um guarda-sol com
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mesa e cadeiras em um dos corredores, tentando criar uma atmosfera
"litoranea".

A empresa B

A empresa B também ocupa uma antiga instalagdo fabril do
ramo de alimentos. O recinto tem pé-direito altissimo, sem iluminagao
ou ventilagdo naturais, contando com tubula¢des de ar condicionado e
luzes frias. Ha 900 posigbes de atendimento, com bancadas fixas
dispostas em “espinhas”, expressdo cujo significado é facilmente
compreensivel quando observado do mezanino do prédio, pavimento
que abriga as salas dos diretores e gerentes, cujas paredes de vidro
possibilitam a observagédo do trabalho. De acordo com o gerente de
recursos humanos, o lema da empresa é a transparéncia, e por isso os
espacgos sdo todos de vidro, ressaltando que os operadores podem ver
a diretoria e a equipe de apoio e vice-versa.

Disponivel em <http/iwww.kencall.com>
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Os operadores entrevistados sentem-se desconfortaveis com a
disposi¢do de seu local de trabalho. Dizem que trabalhar num lugar
com um andar intermediario que possibilita a observagdo a distancia
demarca posi¢cdes hierdrquicas e também o tipo de relagdo que se
estabelece entre elas, baseada exclusivamente na capacidade de
produzir.

“E muito engracado porque onde a gente trabalha tem
um mezanino onde a dona da empresa, a diretoria vé
tudo la de cima... entdo, eles sabem que a gente anda,
que tem duas pernas, duas maos, que sai para buscar
agua... s6 nao chegam perto. E como se fossemos

leprosos, eles tém nojo da gente...”
(Operador de telemarketing. Empresa B. 17.set.2004)

“(...) l& era uma antiga fabrica. Quando tem um evento e
vai todo mundo 13, eles ficam la bebendo champagne e
ficam la de cima olhando a gente.... fica todo mundo te
olhando la de cima, com as ta¢gas na mao...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 29.set. 2004)

As “espinhas” sao corredores de PAs em que a meia parede
horizontal, de material pré-fabricado, e as divisorias transversais
lembram uma espinha dorsal; numa das extremidades, fica a mesa do
supervisor. Sao corredores com, em média, 20 posicdes de
atendimento, intercaladas por caminhos estreitos e outros mais largos,
dispostos transversalmente, que levam aos banheiros e a sala de
lanche.

As paredes do galpdo sao pintadas em faixas, com as cores que
identificam o cliente da operacdo. Por exemplo, todo o conjunto de
“espinhas” que trabalhasse para uma empresa hipotética chamada
Brasil ficaria diante de uma parede verde e amarela.

Em cada posto de trabalho, ha um microcomputador e um fone
de ouvido, o headset, que, segundo recomendacdo técnica do

Ministério do Trabalho, deve ser um equipamento individual, em
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funcéo das possibilidades de contaminagdo via saliva®. Segundo os
operadores entrevistados, essa norma nio & respeitada na empresa,
pois os fones acoplados ao computador ndo sdo trocados na mudanca
de turno®.

A néo observancia das recomendacgdes técnicas pode trazer
prejuizos a salde dos trabalhadores, constituindo-se, portanto, um
importante campo de estudos a ser explorado por pesquisadores da
area médica e de salide ambiental.

O cotidiano do trabalho

Visto do mezanino, o trabalho revela sua dindmica: supervisores
andam entre os corredores, falando em voz alta: “vamos discar, vamos
discar!” ou “vamos vender, vamos vender!” Apesar da deliberagédo do
Ministério do Trabalho de nio se ultrapassarem os 65 decibéis no
ambiente de trabalho, o barulho ¢ intenso. Dois gestos sao freqlentes
nas “espinhas”. maos levantadas, estalando os polegares contra os
médios, significando “palmas silenciosas”; de acordo com o diretor
comercial da empresa A, para comemorar com a equipe a efetivacao
de uma venda. O mesmo gesto feito com apenas uma mao chama um
assistente de supervisdo para confirmar a venda. Esses codigos foram
sendo criados para a comunicagdo simultinea a conversa com o
cliente.

¥ Conforme a recomendag&o técnica n°01 de 2005 do Ministério do Trabaiho e Emprego, a empresa
deve "fornecer conjuntos de microfone/fone de ouvido (headsets) individuais, devidamente
higienizados e mantidos em condi¢des operacionais recomendadas pelos fabricantes, que deverio
ser substituidos prontamente em caso de necessidade”.

* 0s empresarios obtiveram junto ao Ministério do Trabalho e Emprego a suspensdo dessa
recomendacé&o, avaliada pelo movimento sindical e por técnicos em ambiente e saide do trabalho
como uma norma avangada e justa para os trabalhadores.
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Na empresa A, algumas equipes usam um quadro indicando o
ranking de cada operador, contabilizando as vendas efetuadas hora a
hora. Na empresa B, ha quadros em todas as operacgoes.

Esse quadro tem uma estrutura mével — pode-se vira-lo para
baixo, para registrar as vendas, e levanta-lo, para que toda a equipe o
veja. Na empresa B, ha também umas pequenas bandeiras nas PAs,
com mastros de madeira com cerca de 20 centimetros e tecido
vermelho, que os operadores colocam em cima do computador. Em
entrevista, soube-se que esse é o sinal para ir ao banheiro. No
entanto, essa pratica nao foi observada na empresa A, que admite a
adocao dessas acdes pelas empresas concorrentes, mas alega a
op¢ao por um ambiente mais tranquilo, deixando ao operador a
escolha de seu ritmo de trabalho.

“NOs sabemos que isso existe, empresas [em] que a
gente sabe que, para ir ao banheiro, tem que levantar o
dedinho e pedir para o supervisor. E aqui a gente nao
trabalha assim, a gente trabalha de um jeito mais
tranquilo. Se o operador quiser, ele trabalha em pé, nao

precisa ficar sentado. Ele determina o ritmo de ag¢des
dele.”

(Gerente de operacédo. Empresa A. 19.jul.2005)

Segundo dois operadores da empresa B, a sinalizacéo para ir ao

banheiro existe e muda conforme o supervisor e seu assistente:

“‘Esse assistente pegou essa regra da bandeirinha. E
um mastro do cartao de crédito com uma bandeirinha, e
ele faz isso para ter o controle de quem esta saindo e,
se vocé €& amigo, ndo pode sair junto. Tem que ser
rapidinho, porque tem que ficar toda hora ligando.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jul.2005)

“Para vocé ir ao banheiro, tem que colocar uma placa
na sua PA, mas tambem tinha que andar com um papel
grudado no cracha escrito BANHEIRO. Isso s pode ser
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para inibir a gente, porque ja tem o registro na maquina
[de] que eu parei para ir ao banheiro, tem a placa na
minha mesa e ainda preciso andar com isso. Tem gente
que fica enrolando para ir ao banheiro, para néao ter que
se submeter a isso.”*’

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29. set.2004)

Na empresa B, ha uma grande circulagdo de pessoas no
corredor principal. Alguns fumam nos patios externos do edificio,
conversam nas PAs, mas os operadores nio se levantam, exceto para
ir ao banheiro ou aos espacos destinados ao descanso. Esse
movimento € menos intenso na empresa A, onde sé os supervisores
se deslocam muito.

O prego do tempo no espacgo do telemarketing

Se Harvey indica que a articulagdo das categorias tempo e
espago serve a acumulacdo do capital, o pioneirismo do mercador
medieval desvendou a importancia do “preco de tempo” no curso da
exploracdo do espacgo, pois atrelou ambas as categorias a uma busca
incessante pelo lucro, na histéria do capitalismo: “Como o comércio e
a troca envolvem movimento espacial, foi o tempo tomado por esse
movimento espacial que ensinou o mercador a vincular 0S pregos, e,
portanto, a prépria forma-dinheiro, ao tempo de trabalho” (ibidem, p.
208).

Essa andlise estabelece um dialogo proficuo com a concepcéo
marxista acerca do tempo de producdo e tempo de circulacdo, qual
seja, a possibilidade de aceleracdo do tempo de trabalho, como um
favorecimento explicito de maiores lucros.

“T 0 relato ndo se refere a empresa B, em que o entrevistado trabalhava na ocasido da entrevista,
mas a um emprego anterior.
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Nesse sentido, o trabalho a distancia concretizou uma nova fase
no pensamento capitalista — associando a organizagcao do trabalho a
telematica, refinou a aceleragcdo do trabalho comprimindo
simultaneamente o tempo e o espago.

Tem-se, portanto, que o periodo que separa o mercador € O
trabalhador a distdncia apresenta o tempo relacionado a uma
importancia exacerbada da moeda - do lucro —, fazendo com que ela
fosse determinante na construgdo das rela¢Ges sociais.

Conforme Harvey:

(...) simbolizados pelos negdcios e sinos que chamavam 0s
trabalhadores para trabalhar e o0s mercadores para
comerciar, agastados dos ritmos naturais da vida agraria e
divorciados das significagcbes religiosas, os mercadores €
mestres criaram uma nova “rede cronoldgica” em que a vida
cotidiana foi aprisionada (Harvey, 1989, p. 208).

Para Le Goff (1980, apud Harvey, 1989, p. 208), atitudes desse
tipo inauguraram o controle do tempo e visavam o controle e a
disciplina dos trabalhadores. Se os sinos ordenavam a submissao aos
preceitos religiosos, a classe dominante rapidamente incorporou esse
a organizacao do trabalho.

A introjecdo do controle do tempo a rotina de trabalho trouxe
acelerou cada vez mais os ritmos de trabalho, possibilitando aos
empregadores uma maior fiscalizagdo da produtividade e das acgdes
dos trabalhadores.

Essas formas de dominio foram sendo aperfeicoadas
simultaneamente ao surgimento e crescimento de formas de
resisténcia da classe operaria. Thompson descreve esse movimento:

A primeira geracdo de trabalhadores da fabrica aprendeu
com seus mestres a importancia do tempo; a segunda
formou seus comités de redugdao do tempo de trabalho no
movimento das dez horas; a terceira geracédo lutou por
horas extras pagas com um valor 50% mais alto. Os
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trabalhadores tinham aceitado as categorias dos seus
empregadores e aprendido a reagir no seu ambito. Eles
aprenderam a licdo de que tempo é dinheiro bem demais
(Thompson, 1967, apud Harvey, 1989, 211).

A sofisticagdo das formas de controle pode ser vista no trabalho
a distancia, cujas estruturas para ampliar o dominio sobre a producdo
e sobre os trabalhadores superam as dos processos fabris. A
intensificagdo do trabalho promovida pela austeridade nos
procedimentos visa acelerar o ritmo de trabalho e agilizar a producio,
privilegiando o capital. Para tanto, precariza as condi¢cdes a que sdo
submetidos esses trabalhadores, como se vera no capitulo V.
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Capitulo IV
As engrenagens do telermarketing

“Parece aquele pessoal que vende

bala no é6nibus, tudo igual.”
Operador de telemarketing

Neste capitulo, analisa-se a organizacdo do trabalho em
telemarketing, setor que vem crescendo em numero de empresas,
lucratividade e trabalhadores.

O desenvolvimento do telemarketing apodia-se integralmente na
telematica, associando telecomunicagcdes e informatica. Contudo, a
despeito de sua modernidade e da “autonomia e confianca nos
trabalhadores”, libelo que pauta o discurso do empresariado, o que se
vé é um ambiente marcado pela prescricdo e pela racionalizagcdo do
trabalho (Venco, 1999; Cossalter, 2002; Buscatto, 2002; Lechat e
Delaunay, 2003,).

Esta pesquisa apresentando dados sobre a organizagdo do
trabalho e a evolucdo do setor entre 1996 e 2005, ano em que se
observaram os call centers, grandes empresas terceirizadas por
bancos e empresas de outros ramos. Anteriormente, ja tinhamos
desenvolvido uma pesquisa correlata entre bancos brasileiros em Sao
Paulo.

A pesquisa nos bancos:
o cenario dos anos 1990

O contexto socioeconémico a época dessa primeira pesquisa
caracterizava-se pela reorganizagdo da produgdo - crescia a

terceirizagao, especialmente nos call centers.
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Tendo tido vultosos lucros durante a era da inflacdo no Brasil,
apés a implantagdo do Plano Real, em 1994, os bancos viram-se
diante da preméncia de se adequar a nova realidade, pela manutencéo
e ampliacdo desses lucros®”. O Plano Real reduziu a inflagio e
valorizou a moeda, o que desbaratou os ganhos dos bancos com as
operagdes diarias.

Focados como estavam na redugdo de custos e nos ganhos de
produtividade, traduziram esses objetivos, em termos da (re)
organizagao do trabalho, na eliminagdo de postos e na intensificacao
do ritmo dos que ficavam.

Desenhava-se um novo sistema bancario. De um lado, fundiam-
se agéncias — que passavam a ser mais um centro de negocios e
menos um ponto de servicos - e, de outro, mudavam-se as
qualificagbes  profissionais dos trabalhadores bancarios —
pressionados, a partir dai, a se tornarem vendedores dos ‘produtos”
bancarios, com o estabelecimento de metas individuais e coletivas de
"produtividade"*,

Nessa perspectiva, criaram-se centrais internas de atendimento
a distancia, apoiadas no avanco da telematica e das telecomunicacodes
no Brasil, que possibilitavam a execugdo de servicos que antes se
faziam nas agéncias bancarias.

Houve uma intensa racionalizacdo dos servicos e de pessoal
que, para além da compressdo do espaco fisico, se beneficiou das
novas tecnologias para transformar parte desse trabalho em trabalho
morto.

“? Sobre a reorganizacdo do sistema bancario, ver: JINKINGS, Nise. Trabalho e
resisténcia na "fonte misteriosa’: os bancdrios no mundo da eletrénica e do dinheiro,

* Sobre essa reconfiguracdo dos bancos, ver pesquisa coordenada pela Profa. Dra.
Liliana Rolfsen Petrilli Segnini: Novas formas de relagbes empregaticias e qualificacées
requeridas em um contexto altamente informatizado: andlise do sistema financeiro no
Brasil. Convénio CEDES/UNICAMP/CNPQ. 1997.
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As centrais passaram a dar informacdes e a operar
eletronicamente, pela digitalizacdo da voz — dando saldos e extratos e
registrando pedidos de taldes de cheque etc. Os bancos comecaram a
ampliar o leque de servigos pelas observacdes dos bancarios em sua
avaliacdo de desempenho. Essa avaliagdo era feita por blocos* de
temas afins ao trabalho, dos quais derivavam informagbes que se
podiam incorporar ao atendimento eletrénico pela oferta de um menu
de servigos. Com esse tipo de atendimento, s6 se transferiam para um
operador da central as informagdes que nido constassem do menu.
Esse procedimento agilizou o trabalho, que passou a ser objeto de
marketing para os bancos, que vendiam a sociedade a economia de
tempo dai decorrente (Cossalter e Venco, 20086).

A agilidade dos negoécios bancarios foi, e segue sendo, um dos
principais fatores concorrenciais entre os bancos, especialmente
naquele momento, quando a reorganizacdo da economia e a
estabilizacdo da moeda alteravam as formas de emprego e ampliavam
0 desemprego e os investimentos tecnoldgicos. Uma das expressdes
do processo no sistema financeiro foi o alto desemprego. Segundo a
Federacdo Brasileira dos Bancos (FEBRABAN), havia um milhdo de
bancarios no Brasil em 1986, passando, dez anos mais tarde, a menos
de 500.000. E esses numeros continuam decrescendo: em 2003, havia
389.074 bancarios; em 2004, 382.786%. Para os que permaneceram
empregados, multiplicaram-se as exigéncias por novas qualificagdes
ou por adequagao aos novos padrdes de produtividade e disciplina que
resultaram dessas agbOes - especialmente nas centrais de

atendimento, uma sensivel reducdo da autonomia dos trabalhadores.

* Esses blocos referiam-se a postura no atendimento, a sugestbes para alteracdo dos
scripts e inclusdo no menu de servigos etc. Na época, havia uma pontuacdo para cada
um dos blocos.

Conforme dados da Federacdo Brasileira dos Bancos. Disponivel em
<http://www.febraban.org.br/arquivos/servicos/dadosdosetor/colaboradores_2005_dados
setor.asp>
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A organizagdo do trabalho em telemarketing
nos bancos em 1996

As centrais de atendimento eram, e ainda s&o, compostas por
equipes de operadores que atendem chamadas de solicitacdo de
servicos ou geram chamadas para realizar vendas, sempre por
telefone. Como se viu no primeiro capitulo, sdo os atendimentos
receptivos e ativos.

Sua consecugdo depende de tecnologias especificas como a
unidade de resposta audivel (URA), equipamento multifuncional
fundamental para a racionalizacdo do trabalho e o aumento da
produtividade. A URA distribui automaticamente as ligagcdes recebidas
entre os operadores h4 mais tempo ociosos, grava na integra todos os
atendimentos — equivalente, para os bancos, a uma “autenticacdo de
documento” e tomado como prova concreta da efetivacdo das
operagOes bancarias —, decodifica a digitacdo feita pelos clientes,
identificando numeros de contas e senhas, para se obterem, por
exemplo, saldos, extratos etc., e reconhece vozes, transformando-as
em dados e vice-versa. Esta funcdo é conhecida entre os especialistas
como speech recognition e permite ao usuario falar seus dados
bancarios para o dispositivo para obtencdo de informacdes, com
segurancga.

A mesma URA atua também graficamente, por emissdo de fax,
especialmente quando ha muitas informacgbes a serem dadas por voz
eletronizada ou por um funcionario. Por fim, na transferéncia do
atendimento eletrénico para o humano, sio automaticamente
disponibilizados na tela do operador os dados do cliente, o que Ihe
permite, por exemplo, sauda-lo pelo nome, fator importante para os
bancos, que intencionam com isso romper a barreira do contato a
distancia sugerindo proximidade e atencao ao cliente.
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Essa unica tecnologia acarretou uma grande reducdo do
trabalho vivo nos bancos* e, ao mesmo tempo, racionalizou o trabalho
e aperfeigoou o controle dos trabalhadores. A gravacédo das ligacdes ja
€ em si sinbnimo de controle efetivo, e soma-se ai a possibilidade da
supervisao simultdnea - o supervisor pode ouvir o atendimento e

interferir no contato, sugerindo argumentos e propostas de venda.

A gravacdo dos atendimentos é amplamente empregada no
controle dos trabalhadores, cujas falas sdo expostas em programas de
treinamento para se aprimorarem performances e patentear o controle
da empresa sobre suas atitudes junto aos clientes.

Alem da URA, ha um software, desenvolvido para as centrais de
atendimento, que intensifica o controle dos trabalhadores e limita sua
autonomia. Contém scripts orientadores das falas dos operadores de
telemarketing, de modo que todo contato com os clientes norteia-se
por sua leitura — expostos nas telas, indicam como recepcionar o
cliente e informéa-lo sobre os diferentes produtos bancarios. A idéia é
imprimir objetividade nas falas e reduzir o tempo de atendimento, uma
vez que o operador deve seguir 0 que se expde no script. Além disso,
o recurso visa assegurar a "fidelidade" dos operadores aos valores
empresariais. Conforme Heloani:

O objetivo desses enunciados consiste na imposi¢cao de um
quadro de referéncias que obrigatoriamente seja utilizado
pelos individuos no interior da empresa e, ao fazé-lo, os
trabalhadores reforgcam o corpo de representagdes inerentes
ao conjunto de valores e a codificagdo que impdem a
realidade. Em sintese, o sistema de regras se estrutura
como uma gramatica dirigida para a identificagdo com os
valores da empresa, em particular a subordinacéo
necessaria do trabalho ao capital e nesse processo a
linguagem desempenha papel essencial (1994, p. 97).

46

Sobre essa pratica aplicada as operagdes bancarias, ver: Venco, Selma.

Telemarketing nos bancos: o emprego que desemprega,2003.
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Nos anos 1990, na pesquisa junto aos bancos, ndo seguir o
script implicava em avaliacdo negativa do trabalhador, que, por sua
parte, enfrentava diariamente o desafio de executar seu trabalho lendo
todo script, para ndao ser mal avaliado, e fazé-lo de modo que a leitura
nao soasse robotizada aos clientes. Consubstanciava-se o lema
mercadoldgico estratégico de “sorrir com a voz”.

Esse software também registrava a produtividade, emitindo
relatorios com todos os movimentos ocorridos nas ‘"baias"¥,
identificando todo e qualquer tipo de pausa, assim como o numero de
ligacbes feitas ou recebidas e o respectivo resultado em termos de
“realiza¢do de negdcios”.

Discutindo a precarizacdo do trabalho, o sociblogo italiano
Luciano Vasapollo (2005) contesta a formulacdo de Jeremy Rifkin
acerca do fim do trabalho, pautando-se na idéia de que 0s empregos
nao deixaram de ser criados, mas o foram em bases fragilizadas em
termos de direitos sociais. Nessa perspectiva, pergunta se a crise do
desemprego podera ser solucionada pela criacdo de empregos
precarios, constatando que a atual fase da globalizagdo atende
apenas aos interesses da financeirizacdo da economia, ficando ao
largo de processos que porventura garantam aos trabalhadores
avancos nas condigcbes de trabalho e de vida e denominando esta
etapa da histéria do capitalismo “modernidade do capitalismo
selvagem” (2005, p. 20).

Nesse contexto e instados pela competitividade, os bancos
entenderam rapidamente que a terceirizagdo lhes aumentaria as
possibilidades de acumulagdo. Tal como concebida por Roberto
Heloani, a terceirizacdo concorre para a compreensao da

* Sobre o uso desse jarg@o no telemarketing, ver: VENCO, Selma. Telemarketing nos
bancos: o emprego que desemprega, 2003. O termo foi mais tarde substituido por PA
(posicdo de atendimento).
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externalizagdo das atividades como forma de se reduzirem custos,
revelando o escopo do sistema financeiro naquela conjuntura:

Terceirizagdo refere-se ao processo administrativo e
organizacional de definir o foco de negdcios da empresa e
repassar para terceiros os setores de produtos e de apoio
que sejam secundarios aos objetivos da empresa. Essa
politica permite a redugcdo do numero de empregados e,
sobretudo, da estrutura hierarquica, o que gera apreciavel
reducdo de custos (Heloani, 2003, p. 224).

Essa etapa transcorreu pari passu a adocdo de formas mais
agressivas de venda de produtos bancarios, em particular, cartdes de
crédito e seguros pessoais. Nessa passagem, os bancarios viveram
novas ondas de demissdes, e geraram-se empregos terceirizados e
mais precarios nos grandes call centers.

O avango da tecnologia nos Call centers

Diante da intensificagdo da concorréncia empresarial, da
eliminagdo de postos de trabalhos e do investimento em novas
tecnologias, € mister discutir a consolidacdo das centrais de
atendimento, tendo em vista sua capacidade de racionalizagdo do
trabalho.

A tecnologia foi objeto de estudo de Karl Marx desde os anos
1840, que aborda uma série de aspectos, relacionando-a ao trabalho e
aos trabalhadores. No livro Filosofia da Miséria, concebe seu uso
pelos capitalistas como algo nefasto para o trabalhador, em vista da
possibilidade concreta ndo s6 de substituir o trabalho vivo pelo morto
sem criar formas alternativas de subsisténcia, mas também legando
aos que permaneciam empregados uma forma de trabalho alienada do

processo. Isso se devia em parte ao fato de as maquinas ndo terem
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sido arquitetadas pelos préprios trabalhadores, mas pelos que delas
extrairiam, de forma mais eficaz, a mais-valia.

Nessa perspectiva, as maquinas em si nao sio categoria
econdémica ou relacdo social de produgdo, mas as oficinas que as
empregam adquirem essa dimensdo (2001, p. 118). Nao obstante,
considera que ha um aspecto revolucionario na oficina automatica — o
abandono da especializagdo, que, segundo Marx, idiotiza toda
profissdo:

O que caracteriza a divisdo do trabalho na oficina
automatica é que nela o trabalho perde qualquer carater de
especialidade. Mas desde que cesse qualquer
desenvolvimento especial, a necessidade de universalidade,
a tendéncia para um desenvolvimento integral do individuo
comeca a fazer-se sentir. A oficina automatica faz
desaparecer as espécies e o idiotismo da profissdo (Marx,
2001, p. 126).

Para Marx, a divisdo do trabalho é inseparavel da criacdo de
instrumentos de producdo, que concorrerio para a simplificacdo da
tarefa “do operario no interior da oficina, o capital foi reunido, o
homem foi dividido ainda mais” (ibidem, p. 124).

Estudando a técnica no pensamento de Karl Marx, o sociologo
Daniel Romero (2005) esclarece gque a concepgao presente na
Filosofia da Miséria® ndao é seu pensamento mais acabado sobre o
tema, pois estava em curso sua reflexdao sobre o valor de uso da forca
de trabalho para o capital (2005, p. 114). N'O capital, Marx indica que
a maquinaria tem por fim:

(...) baratear as mercadorias, encurtar a parte do dia de
trabalho da qual precisa o trabalhador para si mesmo, para
ampliar a outra parte que ele da gratuitamente ao capitalista.
A maquinaria é meio para produzir mais-valia (Marx,1982, p.
424).

*® Sobre a técnica no pensamento de Karl Marx, ver Romero, Daniel, Marx e a técnica.

2005.
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Se a produtividade da maquina é mensurada por sua capacidade
de substituir a forgca de trabalho (idem, p. 445) e a jornada de trabalho
€ concebida pelo capitalista como o conjunto composto pela parte
destinada ao trabalho necessario e a destinada ao trabalho excedente,
considerando-se ainda a pressdo social pelo ndo prolongamento das
horas de trabalho na época examinada por Marx, chega-se a
intensificacao do trabalho, possibilitada sobretudo pela
homogeneizacdo dos processos de trabalho propiciados pela
magquinaria, que exige, concomitantemente, mais disciplina (ibidem,
pp. 467-468). ‘

E possivel estabelecer nexos entre o pensamento de Marx sobre
a maquinaria e o trabalho desenvolvido em telemarketing, um servigo
inteiramente subordinado a tecnologia.

Assim como o tear incorporava o principio da forma artesanal do
trabalho de tecer, aqui também se incorpora o saber “artesanal” de um
vendedor — suas técnicas de abordagem - aos scripts. E a tecnologia
acelerando os ritmos de trabalho, revelando seu potencial de extracao
de mais-valia, intensificando o trabalho e elevando os niveis de
produtividade e de lucro.

Como diz Istvdn Mészaros, apoiado em Marx: “o
desenvolvimento dos meios do trabalho, que leva a producdo de
maquinas, ndo é um momento acidental do capital, e sim o
remodelamento histérico dos meios de trabalho herdado em uma
forma adequada ao capital” (2004, p. 197).

Tampouco foi acidental o desenvolvimento da tecnologia nesse
periodo, favorecendo a externalizacao desses servicos pela ampliacdo
da rede de fibras Opticas — que oferece maior seguranca e agilidade

na transmissao de dados — e das telecomunicacbes, em especial as
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realizadas via internet, com expressiva redugdo de custo das ligacdes
interurbanas, assim favorecendo a ampliagdo da rede de atuacdo das
empresas de telemarketing. Atualmente, é comum haver call centers
em localidades fora do eixo Rio-Sio Paulo, fazendo esses servigos em
ambito intermunicipal, interestadual ou mesmo internacional,
acompanhando a tendéncia mundial de descentralizagdo dos grandes
centros urbanos e comerciais.

A URA segue sendo a ferramenta fundamental no telemarketing,
que mais recentemente incorporou a voice over internet protocol
(VOIP), um novo recurso tecnolégico que reduz custos com chamadas
telefonicas e viabiliza a implantacdo de centros virtuais de
atendimento, vislumbrando-se a possibilidade de se fazer esse
trabalho em domicilio. O uso dessa tecnologia para esse fim é ainda
bastante controverso entre especialistas do setor. Uma das
entrevistadas, analista de sistemas, acredita que a implantacao desse
sistema sofrera grande resisténcia cultural e lembra a impossibilidade
de se importarem modelos norte-americanos em curto prazo.

Essa oposicdo tangencia questdes sociolégicas quanto ao
desenvolvimento desse trabalho em direcdo a uma descentralizacao
geografica dos postos de trabalho, podendo ser debatida no ambito da
concessao de autonomia na tomada de decisdes em determinadas
negociagbes com os clientes ou em situacdes nao previstas na
prescricdo do trabalho, obstaculos a serem transpostos pela cultura
organizacional. Lemesle e Marot avaliam que é dificil aceitar uma
mudanca dessa natureza, tendo em vista que a “concepc¢do de
gerenciamento” predominante desde o século XIX é a da permanente
vigilancia. “Na nossa cultura, o exercicio da autoridade na empresa
exige uma relacdo de face-a-face entre o gerente e o empregado.
Essa representacdo de relagdo hierarquica é incompativel com o
trabalho a distancia dos trabalhadores” (1994, p. 86).
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Nao obstante, Leite (2004) constata que ha formas de controle
sobre os trabalhadores mesmo a distancia. Por exemplo, no trabalho
em domicilio realizado por costureiras para a indudstria de confeccao, a
pesquisa da autora contestou a suposta liberdade na organizacédo de
horarios mais flexiveis e estabelecidos de acordo com as
possibilidades das trabalhadoras. Além de arcar com o conjunto de
responsabilidades domésticas nao compartilhadas, as costureiras
enfrentam ainda uma pressdo continua das empresas, sofrendo
ameacas explicitas de perda de trabalho pelo cumprimento de prazos
exiguos, o que resulta na mobilizagdo do trabalho infantil para o
cumprimento das tarefas.

Embora venha registrando algum crescimento, o telemarketing
realizado em domicilio é visto com reservas por técnicos consultados
pela revista Call to Call*®, que créem que o futuro dos call centers no
prazo de dois a trés anos sera o atendimento distante dos centros de
decisoes. Eles nao aprovam o trabalho em domicilio, mas sao
veementes defensores da descentralizagdo das empresas de
telemarketing, ainda bastante concentradas no Rio de Janeiro e em
Sao Paulo. A argumentacdo do setor empresarial é a de que esse
mercado foi assim delineado pela limitagdo de custo da telefonia e em
razdo da concentracdo dos mercados consumidor e produtor nessas
cidades. Na otica empresarial, hoje, a redugdo do custo das ligacdes
telefénicas nas centrais é mais vantajosa para todos. Nas palavras de
um empresario:

‘Hoje eu pago a mesma tarifa telefénica estando em Siao
Paulo ou no Sul. Para mim, o custo € o mesmo. Entéo,
quando eu quebrei o paradigma do custo das
telecomunicacbes, a tecnologia existente deixou de ser
importante”.

(Empresario. 22.0ut.2004)

* Revista técnica especializada em call centers, 2005.
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Complementando a citacdo acima, ressalte-se que a tecnologia
s0 "deixou de ser importante" porque a ja existente confere mobilidade
suficiente para transferéncias territoriais em busca de atrativos
tributarios e pratica de menores salarios em cidades menores. A
tecnologia € fundamental para concretizar os ganhos de produtividade
e ampliacdo dos lucros, pois permite que as empresas de
telemarketing pratiquem um éxodo comercial urbano em direcao a
cidades de portes médio ou pequeno, capazes de oferecer beneficios
fiscais para atrair empresas geradoras de empregos e incentivar a
criacao de empregos indiretos.

A tecnologia adotada
nos call centers pesquisados

Segundo as geréncias entrevistadas, a empresa A tem sido
pioneira na adogdo de padrées de qualidade de tecnologia e em outro
aspecto, alheio a organizacéo do trabalho: o marketing comercial junto
as empresas contratantes — o cliente externo. Ela disponibiliza todos
os relatorios de produtividade para os clientes pela internet,
facultando-lhes consultas aos indices de vendas do seu produto a
qualquer hora do dia, de qualquer lugar. Ha também uma inovagao de
maior impacto, fator de destaque para a competitividade da empresa:
a monitoragcao on-line, que permite ao cliente externo ouvir de
qualquer parte do mundo os ultimos cinqlienta contatos realizados por
tipo de operagdo, segmentados por status — ligagdes que efetuaram
vendas, ligacées em que os clientes declararam ja possuir outro cartdao
de crédito e também aquelas que eles se recusaram a conversar. De
acordo com a empresa, essa tecnologia ndo esta disponivel em paises
desenvolvidos, caracterizando o Brasil como pioneiro em tecnologias
para call center. Dessa forma, os clientes externos nio precisam mais
ir as empresas para monitorar os atendentes — como na empresa B - e
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usam a reuniao de representantes de véarios departamentos do banco,
por exemplo, para ouvir a monitoracdo e elaborar e encaminhar a
empresa um relatorio de avaliacio.

Esse expediente tem pelo menos duas conseqiéncias diretas
para os trabalhadores. A pressdo da monitoragédo ininterrupta, antes
feita sO pelo supervisor, assume novas proporcées, pois conta agora
também com o contratante, conforme se retoma adiante. Além disso, o
franco acesso do cliente externo as informacées do call center facilita
a transferéncia dessas empresas para municipios distantes, levando
postos de trabalho das capitais paulista e carioca para localidades
com menores custos de instalagdo. Coincidentemente ou ndo, sio
cidades ou regibes com organizagao sindical incipiente ou inexistente
no setor. E o caso, por exemplo, de Campinas, cuja carta sindical
ainda nao foi emitida pelo Ministério do Trabalho e Emprego e conta
com recursos escassos para viabilizar a organizacao da categoria,
sujeitando-se muitas vezes a aceitar um piso salarial inferior ao
praticado em S&o Paulo, além do fato de serem compelidos a isso, em
razao das limitadas oportunidades de emprego na regido.

A despeito de toda a evolugdo tecnolégica no periodo, a
maquinaria analisada por Marx e a monitoragdo simultdnea guardam
elementos comuns. A intensificagdo do trabalho, imprimindo-se
cadéncia e disciplina aos trabalhadores, pouco se alterou no curso da
historia do trabalho. Mudam as técnicas, mas nido seus objetivos. A
técnica ajuda a intensificar ritmos, criando uma onipresencga (Cousin,
2002) gerencial, que permite controlar os trabalhadores mesmo de
locais distantes.
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Concepgdes sobre
a organizacgao do trabalho nos call centers

Diversas pesquisas tém apontado para o uso do taylorismo na
organizacao do trabalho em telemarketing (Buscatto, 2002; Venco,
2003; Lechat e Delaunay, 2004) tais como o parcelamento de tarefas,
a divis@o entre o planejamento e a execucdo, a prescri¢do do trabalho
e o controle dos tempos e movimentos — estes agora expressos pela
voz dos atendentes, que passa a ser o elemento principal da atividade,
em vez dos musculos na produgio industrial do passado.

A socidloga do trabalho francesa Marie Buscatto (2002, 2002a),
que ja no titulo de um de seus trabalhos (“Les centres d’appels, usines
modernes? Les rationalisations paradoxales de la relation
téléphonique”) pergunta se as centrais de atendimento ndo seriam as
fabricas modernas, parte da organizagdo do trabalho, que o faz
repetitivo e baseado na reprodugdo de falas padronizadas, expressas
nos scripts, no tempo de atendimento controlado e no controle
individual dos trabalhos, entre outros fatores que repetem
procedimentos industriais nas relagées comerciais. Para a autora, por
tras desse pretenso Eldorado tecnoldgico (2002, p. 100), ha uma
realidade dificil, marcada pela flexibilidade e por mas condigcbes de
trabalho:

Taylorizagdo, estresse e trabalho penoso, precarizacao,
baixa remuneracdo e flexibilidade da mZ&o-de-obra sio
palavras-chave atreladas a essas organizacdes. As centrais
de atendimento seriam fabricas modernas e os
trabalhadores, os novos operarios do setor terciario
(Buscatto, 2000, p. 100).

De outra feita, a mesma autora (2000a) mostra a implicacao dos
trabalhadores mesmo em tarefas banais, prescritas e taylorizadas —
entre elas, o telemarketing —, notando que até os termos relativos ao
trabalho prescrito e o real devem ser revistos a luz do trabalho nas
centrais de atendimento, porque:
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N@o somente os trabalhadores interpretam a atividade ao
telefone & sua maneira, mas, sobretudo, eles escolhem os
termos dessa interpretagdo como uma possivel expressdo
de sua personalidade. Certos comportamentos — ouvir o
cliente, saber trabalhar em equipe, emprego de expressdes
claras — séo praticados no trabalho, sendo julgados como
fruto de seu carater, de sua personalidade, de seu
temperamento. Outros comportamentos sdo rejeitados a
titulo de sua incompatibilidade com a atividade (Buscatto,
2000a, s/p).

Também investigando a organizagdo do trabalho nos call
centers, Olivier Cousin (2002) constata que essa atividade “simboliza
a taylorizacdo do terciario, onde a informatica permite elevar a
uniformizagdo das tarefas” (2002, p. 502), em funcédo principaimente
da aplicagao das normas e procedimentos determinada pela geréncia,
por ele denominada “hiper-racionalizacdo do trabalho” (idem, p. 510).
No entanto, pondera que, mesmo nessa situacdo, os operadores tém
margens de autonomia para o desenvolvimento de seu trabalho. Tal
como no periodo industrial, quando se sabotava o trabalho ou se o
tornava mais lento, esses trabalhadores também desenvolveram
formas de resisténcia que adulteram as demandas gerenciais.

Phil Taylor, Peter Bain, Gareth Mulvey e Jeff Hyman,
pesquisadores do Reino Unido, analisaram o trabalho nos call centers
adotando como ponto de partida a posicdo de Frenkel (1998, apud
Taylor et al., 2002, p. 135), que emprega o conceito de workflows,
entendido como um conjunto de tarefas orientadas para um mercado
particular, em que a multiplicidade da organizacdo do trabalho
possibilita aos operadores diversos niveis de complexidade e mesmo
de um trabalho criativo. Os autores criticam essa visdo e passam a
desconstruir uma suposta imagem positiva do setor, apoiados no fato
de que a existéncia de call centers organizados de modo a permitir
alguma criatividade é excegédo — a regra é a predominancia do trabalho
repetitivo, da rotinizacdo e do controle quase absoluto do trabalho dos

151



Tem/vas modernissimos nas engrenigens qo zie[eﬂzﬂrkzz‘z}zj

operadores. Para eles, o trabalho desenvolvido nos call centers é a
“taylorizacdo do trabalho dos colarinhos-brancos” (2002, p. 138)
descritos por Wright Mills.

A introducdo de novas tecnologias est4 historicamente ligada 2
aceleragdo dos processos produtivos. Especificamente no setor de
servicos, em particular nos escritérios em 1900, as maquinas de
escrever foram vendidas em profusdo, especialmente nos Estado
Unidos, seguidas das calculadoras e das reprograficas, simplificando e
acelerando o trabalho (Muldur, 1984) Como Helena Hirata (2002),
outros autores constatam que as atividades marcadas por
procedimentos preestabelecidos constituem-se espacos femininos de
trabalho, a exemplo das datilégrafas, digitadoras telefonistas e, mais
recentemente, das operadoras de telemarketing.

Assim, ao lado do parcelamento das tarefas, passa-se a usar o
cronOmetro nesses postos de trabalho. Somados a eliminacdo dos
tempos mortos na producdo e ao uso extremado das capacidades
fisicas e intelectuais para acelerar o ritmo de trabalho, esse conjunto
de fatores ndo fica nada a dever ao trabalho praticado nas fabricas.
Conforme Hirata:

N&o € por acaso que as industrias de processo continuo
utilizam mao-de-obra essencialmente masculina e as
industrias tayloristas, um forte contingente feminino. E de
acordo com o sexo de seus assalariados efetivos que a
empresa elabora e aplica sua politica de gestdo da mao-de-
obra. A politica de controle, particularmente, é decidida em
funcdo do sexo do trabalhador empregado, e cada pesquisa
empirica traz uma nova confirmacdo sobre a natureza
diferenciada desse controle para os homens e para as
mulheres (Hirata, 2002, p. 30).

Essa posicdo indica a ndao neutralidade da técnica, advertindo-
nos sobre as formas pelas quais o taylorismo reforca a divisdo sexual
do trabalho, presente ndo sé na esfera produtiva, mas também na
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reprodutiva, valorizando qualidades socialmente atribuidas as
mulheres.

Como se viu, o trabalho em telemarketing é predominantemente
feminino e constitui um novo exemplo da incorporacdo de
“capacidades naturais”, o que, segundo Pierre Naville, é indicio de
trabalho menos qualificado (Naville, 1956, apud Kergoat, 2001, p. 91).
Consoante com essa visdo, Kergoat ressalta que, paralelamente,
valorizam-se o0s espagos produtivos que demandam qualificacdes
“masculinas” como a virilidade, a coragem e a determinacdo, ao passo
que as "femininas" como a docilidade, a paciéncia e a destreza néo
tém merecido 0 mesmo tratamento.

O taylorismo parece renascer e se renovar, como apontam
diversas elaboragcdes tedricas, a exemplo das tecidas por Di Ruzza
(2003), que analisa a prescricdo do trabalho nas centrais de
atendimento francesas, ou de Eric Verdier, que recupera o histérico da
introducéo de novas tecnologias no setor de servigos.

Economista e sociélogo do trabalho francés, Verdier questiona
se vivemos um neo ou um pds-taylorismo, pautando-se no conceito da
bureautique — ou bureautisation — que designa o conhecimento do
processo de trabalho pela direcdo das empresas e a utilizacdo desse
“monopdlio de saber para controlar as etapas do processo de trabalho
e seu modo de execugdo” (Verdier, 1984, p. 243).

Esse enfoque discute em que medida os caminhos do trabalho
industrial sdo retomados pelo setor de servigcos, lembrando que havia
naquele uma profunda desqualificacdo das profissdes envolvidas.
Segundo Verdier, na década de 1960, a informatizacao do trabalho
acarretou uma intensa padronizagcao das tarefas e dos procedimentos
ditados pela tecnologia, resultando no esvaziamento de seu conteudo.
Para ele, € na década de 1970 que se intensifica a racionalizacdo do
trabalho, rumo a uma nova fase do taylorismo: o “neo-taylorismo”. A
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partir de entdo, prevalecem no setor terciario informatizado os
sistemas integrados, facultando o tratamento de informacgbes de
diversos departamentos de uma mesma empresa. Surgem, assim, em
suas proprias palavras, as “fabricas do terciario”.

Ao analisar as centrais de atendimento, Di Ruzza destaca varios
autores franceses que cunharam a organizagcdo do trabalho ali
praticada como eminentemente taylorista. Arrola aspectos tayloristas
desse servigo, mostrando que alguns deles — como o controle do
tempo e o dominio sobre os trabalhadores — chegam ao extremo,
aperfeicoado pela gravacéo das ligagdes, que permite um controle em
‘tempo real" dos operadores. Para o autor, isso constitui um
hipertaylorismo (2003, p. 126). Por outro lado, adota uma postura
controversa acerca da hipofordizagcdo, pois, em sua opinido, as
centrais de atendimento n&o se configuram pela producdo em massa e
em série. Justifica-se dizendo que, a despeito da padronizagdo dos
procedimentos, cada operador imprime linguagens diferentes, de
acordo com seus varios interlocutores. O debate acerca disso é
extenso. mas € dificil compreender a negacéo da produ¢do em massa,
quando se exige a realizacdo de 140 ligacdes telefdénicas em 6 horas
de trabalho, ou em série, com abordagens padronizadas por scripts e
controle permanente da producéo dos trabalhadores.

Daniele Linhart analisa o taylorismo de atividades profissionais
desenvolvidas mais recentemente com as dos fast-foods e as das
centrais de atendimento, especialmente as terceirizadas, destacando o
controle do tempo de atendimento, a reproducao de scripts e uma
produtividade medida pelo nimero de clientes contatados ou de
vendas realizadas. E conclui: “essa tendéncia, que ndo deve ser
superestimada, nos lembra que modernizacdo pode rimar algumas
vezes com taylorizagdo, mesmo no final do século 'modernista™
(Linhart, 2004, p. 57).
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Ha certas constancias tayloristas na organizacao do trabalho em
telemarketing — o fracionamento das tarefas, o controle do tempo e
dos movimentos e a cisdo entre concepg¢do e execucdo do trabalho.
Simultaneamente, novos elementos se delineiam para compor o novo
contorno da organizagcdo do trabalho — em particular, o software e o
cliente.

O software tem um papel importante na sofisticacdo do
taylorismo, pois gera relatérios de produtividade, registrando todas as
pausas feitas pelos teleoperadores e o numero de chamadas
realizadas ou recebidas. A distribuicdo automatica das chamadas —
evitando o que Taylor denominou indoléncia - permite que um
supervisor esteja permanentemente a escuta e, ainda, que todas as
conversas entre teleoperadores e clientes sejam gravadas -
transformando a voz em “documento legal” e, sobretudo, na prova
concreta da aplicagcdo do trabalho prescrito. Outro aspecto relevante
do refinamento do taylorismo é a possibilidade da interferéncia direta
dos supervisores nos atendimentos, particularmente naqueles cuja
duracdo exceda o tempo prescrito, como se viu também no estudo nos
bancos, em outra oportunidade (Venco, 2003). Os gerentes reputam
“problematicas” as chamadas que ultrapassam esse tempo, cabendo
ao supervisor intervir imediatamente, de forma a impedir uma queda
na produtividade.

O segundo elemento — o cliente — ndo existia nos processos de
trabalho industriais, e hoje ocupa lugar de destagque no mundo dos

servigos. Conforme Di Ruzza:
Com as centrais de atendimento, o cliente se torna, se nao o
rei, a0 menos um tipo raro e precioso, elemento central em

torno do qual a empresa se reposiciona sem parar no campo
concorrencial (Di Ruzza, 2003, p. 121).

s

E ele quem faz, também, a pressao em termos da intensificacdo
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do trabalho. Todos os operadores entrevistados mencionam
dificuldades com os clientes, pois, para eles, o trabalho realizado por
telefone enseja tratamentos desrespeitosos. Ainda segundo os
operadores, os intervalos sao momentos de alivio da tensio causada
pelos maus tratos, chegando as vezes a se expressar em choro.

“Teve um cliente que disse cada coisa absurda que me
deixou hiper-abalada. Eu levantei e nem acreditei nas coisas
que ele falou, foi incrivel... sabe quando vocé nao espera? E
isso € diariamente — xingo, xingo, xingo... vocé sai da
empresa com uma bola de neve na sua cabeca, de tanta
bronca que vocé levou o dia inteiro... ai vem o coordenador
e vem gritando: 'Vocés ndo estdo fazendo papa-fila?!? E pra
fazer!!'. E vem gritando com vocé...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 29.set.2004)

A estratégia das centrais é mobilizar um conjunto de saberes
tacitos o trabalho, principalmente o “saber-ouvir’ o cliente e o “saber-
solucionar” rapidamente os problemas.

Arroladas as divergéncias e convergéncias acerca da
organizagdo do trabalho em telemarketing, constatamos, como
Segnini, a impossibilidade de se generalizar a organizacao do trabalho
em certas atividades:

Efetivamente, ndo se pode mais falar de um tipo
basicamente unificado de racionalidade organizando o
trabalho, tomado generalizadamente como categoria
abstrata. Alias, essa tarefa nunca pdéde ser assim realizada:
sempre se fez necessario observar as especificidades da
forma como se organiza o trabalho que produz para
mercado, assalariado ou ndo, nos diferentes contextos
analisados (Segnini, 2001, p. 164).

Mesmo no trabalho prescrito, com caracteristicas tipicamente
tayloristas, revela-se a importancia da subjetividade do trabalhador,
que atua inclusive para refina-las, como se vera.
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Telemarketing: transformagdes e permanéncias

Apos um intervalo de aproximadamente dez anos entre as duas
pesquisas, € possivel afirmar que o setor de telemarketing ainda sofre
transformacgdes quanto a organizagdo do trabalho e as caracteristicas
dos operadores, mas guarda tracos de permanéncia em relacdo a
pesquisa anterior, quais sejam: a ampliagdo da terceirizacdo das
grandes empresas para os call centers e a dependéncia das
tecnologias de informacao.

No final da década de 1990, as centrais de atendimento nos
bancos visavam o atendimento racionalizado, para reduzir postos de
trabalho e, conseqiientemente, custos. A terceirizacdo desses servicos
coincide com o acesso ao crédito por segmentos da populacéo
tradicionalmente excluidos do consumo, aos quais se passou a
oferecer as vantagens do cartdo de crédito, que faculta o
parcelamento automatico na aquisicdo de bens, sem abertura de
crediario, e maior liberdade no dispéndio também com produtos de
primeira necessidade. Em editorial, o jornal Folha de S. Paulo informa
que “o estoque de empréstimos as pessoas fisicas representou 45,8%
do total em setembro de 2005. Representava apenas 12,1 em
dezembro de 1996

Um dos principais produtos comercializados nas centrais atua na
subjetividade dos cidadaos, franqueando o consumo facilitado pelo
cartdo de crédito® — um ciclo que desagua na oferta de outro servico
bancario: o financiamento para saldar dividas contraidas no cartdo. E
assim se estabelece o ciclo virtuoso de acumulagdo de capital pelo
sistema financeiro.

%0 »Consumidor endividado". Folha de S. Paulo, 23.nov.2005.

*' Dados da Revista Banco Hoje de setembro de 2005 apontam que os bancos emitiram
mais de 165 milhdes de cartdes de crédito. Disponivel em
<http://www.bancohoje.com.br/artigo.asp?artigo=1517>.
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Nao ha principios para a venda dos cartdes de crédito. Como
relata uma das entrevistadas, eles sdo comercializados mesmo em
locais cujos estabelecimentos ainda ndo tém nem sequer as maquinas
de identificacdo dos cartdes, mas que, ainda assim, constam da lista
de compradores potenciais.

“(...) tem lugar que ainda nem existe a maquina para passar
0 cartdao de crédito e a gente ja esta ligando para vender...
entdo, a gente argumenta e explica que ela compra agora e,
quando chegar a maquininha, ela ja tem o cartao para poder
comprar...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.2005)

Embora aparecam em segundo lugar na pesquisa The Global
Call Center Industry Project, as entrevistas realizadas na presente
pesquisa indicam que os bancos sdo os principais clientes dos call
centers, permitindo inferir que tal discrepancia se deva ao fato de
ambas abarcarem universos diferenciados - o das empresas
terceirizadoras de servigos do telemarketing no Brasil. Reunindo-se os
depoimentos e o0s contatos informais com operadores de
telemarketing, todos — exceto uma que atua na area de recolocacao de
pessoal — declararam que as empresas comercializam o cartio de
crédito de um mesmo banco.

A organizacédo do trabalho

Segundo os entrevistados, a captacdo de clientes pelos call
centers é conduzida por seus diretores comerciais, que contatam
empresas interessadas em comercializar ou oferecer atendimento
sobre determinados produtos.

Os tramites das operagbes do telemarketing se aproximam dos
usuais nas transacbes comerciais. A equipe da empresa contratada
faz reunides de planejamento para decifrar as reais necessidades da
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empresa-cliente e, a partir destes parametros e da base de clientes
fornecida — o mailing, na linguagem empresarial —, calcula o nimero
de posicdes de atendimento a serem disponibilizadas para essa
operagao, assim como o perfil do operador, definido pelo gerente de
call center juntamente com o coordenador da campanha. Assim,
constituem-se equipes de operadores, para as se estabelecem metas
de vendas, etapa que serd detalhada em item especifico.

A partir dessa primeira etapa, o call center passa a definir o
layout das telas, que consiste em determinar todo o procedimento do
atendimento, os dados a serem preenchidos durante o contato com o
cliente e o script, validado antes do inicio da operagdo. Ha situacdes
em que a empresa contratante disponibiliza modelos de scripts, mas
estes sado invariavelmente alterados pela contratada, principalmente
em funcdo da pouca objetividade do contato telefénico. Elemento
comum encontrado por Di Ruzza (2003, p.132) nas centrais de
atendimento francesas, especialmente entre as terceirizadas, os
scripts sao formulados pelas geréncias e validados pela empresa-
cliente, configurando um aspecto da racionalizacdo do sistema
capitalista.

“Eu posso colocar em pratica um script a partir do momento
[em] que eu mandei para o meu cliente e ele me devolveu
com o aceite. Eu nunca ponho na operagdo um script que
meu cliente ndo saiba, ndo posso. Até porque eu tenho a
ISO, e a gente tem os procedimentos todos da SO, e eu ndo
posso colocar na operacdo um script que me vem a cabeca.
Meu cliente tem que validar.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28.jun.2005)

Apés o inicio da operagdo, os scripts sofrem ajustes a partir da
monitoragao dos atendimentos e da constatacdo do grau de
atratividade que exercem sobre os clientes contatados.

“O script vai mudando no decorrer da campanha. Ele
modifica a partir do momento [em] que eu estou
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monitorando. Eu percebo que eu posso melhorar algumas
frases, posso modificar o formato nao alterando o conteudo,
ai, sim, eu levo para o meu cliente, dizendo o que eu percebi
na monitoragdo... Como eu provo isso? Eu tenho a
gravagao, meu cliente pode vir aqui monitorar junto. Ele vé
que o script esta longo, que ndo esta adequado, que o
cliente ndo estd querendo ouvir... Entao, a gente muda o
script, testa em uma PA. Se deu certo, manda para 0 nosso
cliente pra validar.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28.jun.2005)

Os operadores sdo contratados, a titulo de experiéncia, pelo
periodo de trés meses e é, segundo a geréncia do call center, o tempo
necessario para a equipe adquirir autonomia e familiaridade com o]
produto, bem como com as técnicas de abordagem ao cliente e com a
efetivacdo da venda. No fim desse periodo, gerente, coordenador e
supervisor decidem sobre quantos deles serdo efetivados e se ha
necessidade de novas contratagbes. Segundo a geréncia, cabe ao
coordenador e ao supervisor desenvolverem o operador no periodo de
experiéncia, partindo do pressuposto de que ele ndao tem as
habilidades necessaérias para o trabalho e precisa se adaptar ao setor
e as suas exigéncias no que diz respeito a desenvoltura, ao ritmo de
trabalho e ao cumprimento das metas estabelecidas.

“O meu supervisor e 0 meu coordenador t&m que garantir
que ele faca esse desenvolvimento. Esse operador nao
chega pronto de uma selegdo. Nao chega, mesmo que nao
seja o primeiro emprego, porque tem o formato da empresa.
Ele pode ter vindo de outra empresa, uma cultura diferente,
porque o atendimento aqui é diferente.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun.2005)

O desenvolvimento dos operadores pauta-se pelo incremento de
sua capacidade de vendas e pela verificacdo de sua consisténcia em
transmitir informacgdes aos clientes. Esses fatores consagram 0 que as
empresas chamam de "venda de qualidade", aspecto que as diferencia
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no mercado. "Vender com qualidade” significa que o cliente comprou
conscientemente, evitando cancelamento posterior. De acordo com os
depoimentos coletados, é esse o fator determinante da produtividade
da empresa no mercado: a confirmacédo da venda.

Na visao dos operadores de telemarketing, a venda de qualidade
é a "forma ideal" de atendimento: na pratica, pode vir a ser
diametralmente oposta. Para os trabalhadores, o que prevalece no
trabalho diario é o cumprimento e a superacdo das metas de vendas
estabelecidas: em circunstancias desfavoraveis para as vendas, a
monitoragao releva procedimentos duvidosos junto aos clientes.
Transcreve-se abaixo a indignagdo de uma das operadoras

entrevistadas em relacdo a essa atitude:
“Como um assistente de supervisor pode comparar
qualidade no contato com quantidade de venda, que é média

ou baixa, com um contato que é até fraudulento e é o melhor
do ranking? E ndo acontece nada com esse operador...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jul.2005)

Outro operador ouvido declarou ter recusado uma promog¢ao na
empresa B em funcdo dos subterfigios utilizados pelos operadores
para a realizagdo das vendas, negando-se a compactuar com um
sistema de trabalho que n&o primava pela lisura em suas acgdes:

“Eles me chamaram para ser auditor e eu disse que no iria
auditar ‘gato’, porque a maioria das vendas la nio sao
vendas corretas... Por isso que a gente chama ’gato’, porque
€ iludir o cliente. Porque tinha um menino que era o primeiro
do ranking e a gente vendia um plano funerario que oferecia,
depois que o cliente morresse, uma cesta bdasica aos
dependentes, e ele dizia que o cliente receberia a cesta ja
em 20 dias... e ndo era isso... falava sé para poder vender...
e ninguém falava nada...”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.jul.2005)

A contradicdo fica estabelecida, portanto, especialmente pelo
fato de as empresas acentuarem em suas declaracées o alto grau de
responsabilidade que é falar em nome de outra empresa, em funcao
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do que procuram levar para o interior do call center o que denominam
a “cultura da empresa-cliente”, além de orientarem os operadores, via

script, que falam “em nome” de determinada empresa, como se pode
ver abaixo:

“Tem a abordagem, porque eles monitoram tudo. E é
obrigatdrio vocé falar seu nome, em nome de quem vocé
esta falando e seguir o script:

- Meu nome é Fulano, eu falo em nome do banco x,
por gentileza, o sr. José da Silva.

— Bom dia, sr. José, o motivo pelo qual estamos
entrando em contato é para que o senhor tenha a
oportunidade de conhecer e adquirir um dos nossos
melhores cartdes. Trata-se de um cartdo que lhe
oferece 1% de retorno em todas as compras que o
senhor fizer. Esse retorno é transformado em pontos,
que vém em forma de créditos que futuramente virdo
no cartao do senhor. A partir do momento [em] que o
senhor tiver 50 pontos, o senhor ja pode solicitar o
resgate, sendo que cada ponto vale R$ 1,00...

Entao, vocé tem que prestar atencdo no inicio: “eu falo
em nome do banco tal” vocé nao diz: “eu falo do banco
tal..."

(Operador de telemarketing. Empresa A. 09.ago.2005,
grifos nossos)

Como lembra Di Ruzza, o interlocutor dos operadores de
telemarketing € o “cliente do cliente” (2003, p. 129), mas esses
trabalhadores devem agir como se fosse "seu cliente", introjetando os
valores de uma empresa com a qual ndo tém nem vinculo
empregaticio, nem convivio organizacional.

A empresa B investe mais incisivamente na aproximacdo entre a
empresa-cliente e os operadores de telemarketing, visando romper a
l6gica descrita. Nesse call center, é a empresa contratante que da o
treinamento do produto e, ainda segundo depoimentos das geréncias,
promovem-se visitas dos operadores as empresas contratantes,
visando maior integracéo.
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“No treinamento, ele [operador] ja sabe tudo. Alguns visitam
a casa do cliente. Por exemplo, no produto x, a integracido
com a empresa é muito grande. Ela tem uma campanha de
incentivo para os operadores muito legal. Fala a mesma
lingua dos jovens, e os operadores estido sempre em
contato, vao para as festas que a empresa oferece, e 0 meu
operador ja comega a entender um pouco a carinha daquela
empresa. A mesma coisa meu supervisor € meu coordenador
que tem contato direto com o cliente e tem a cultura da
empresa.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun.2005, grifo
nosso.)

Essa aproximacdo impde constantes variagdes a disposicao
psiquica do operador de telemarketing, pois ora vende cartdes de
crédito, ora atende usuarios de fraldas descartaveis, provedores de
internet etc. Esse é provavelmente um dos motivos que leva as
empresas de call center a valorizarem nos operadores a habilidade de
enfrentar mudancas rapidas, consolidando-se ai outro aspecto que
difere do taylorismo, que nao previa esse tipo de qualificacdo para os
trabalhadores.

Paralelamente, alguns dos entrevistados sentem certo
constrangimento em assumir sua condicdo de operadores de
telemarketing, tanto por compreenderem ser esta uma profissdo de
baixo prestigio social e também pela imagem negativa socialmente
construida, por meio de personagem em programa humoristico
veiculado pela maior rede televisiva brasileira e também em charges.
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"What makes you'think Vmin telemarketing?”

“O que a fez pensar que eu trabalho no telemarketing?”

Disponivel em <http//www.cartoonstock.com/lowres/js10027l.jpg>

Uma das operadoras entrevistadas diz as amigas da faculdade
que trabalha num banco estrangeiro, e ndo numa empresa de
telemarketing. O mesmo ocorre com os trabalhadores franceses
analisados pelo Ministério da Educagdo e da Juventude, que aponta
que isso ocorre principalmente em razdo da distancia que se
estabelece entre a formacdo que tém e o trabalho que fazem, sem
conteudo e eminentemente repetitivo (Dessus, 2002).

"Eu posso dizer teleoperadora, mas eu digo que trabalho na
empresa X, que € uma seguradora e que faz grande parte do
seu trabalho por telefone."

(Teleoperadora francesa, citada por Dessus)

Outra trabalhadora francesa alega uma grande frustracdo no
trabalho e diz que é preciso ter um respaldo afetivo e psicoldgico,
proporcionado pelo convivio familiar, para suportar a rotina:
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"Vocé faz um trabalho em que vocé nao tem autonomia, que
é repetitivo. Nao ha nada que te alegre. Temos a impressao
de nao ser nada. Eles esquecem que nds existimos. Se a
gente diz "eu preciso ir ao banheiro", levamos adverténcia.
N&s néo existimos. Nés néo temos o direito de ter estado de
espirito. Isso afeta a moral. Seu trabalho é podre e vocé nao
aprende nada. Vocé ndo tem nenhuma responsabilidade,
nao tem nada. Vocé é verdadeiramente uma maquina
humana, nenhuma personalidade... & noite, em casa, vocé
nao tem nada para contar. Vocé tem até vontade de ficar
doente. Se vocé ndao tem uma vida em familia, um
companheiro... vocé esta perdida."

(Teleoperadora francesa, citada por Dessus)

Séo aspectos de um trabalho realizado sem o contato face-a-
face com os clientes, em que enfrentam constantes negativas, muitas
vezes acompanhadas de maus tratos, o que, somado ao trabalho
repetitivo, causa essa sensagdo de permanente desconforto, como se
vera no capitulo referente as condigdes de trabalho.

A definicao das metas

As metas referem-se ao numero de vendas diarias e mensais,
definidas de acordo com as campanhas e estabelecidas tanto
individualmente quanto por equipes. Sua delimitagcdo concerne a
dificuldade de insercdo no mercado do produto a ser oferecido ao
publico-alvo, a qualidade do mailing, rol de clientes a serem
contatados pelos operadores e ao histérico de vendas da empresa, ou
seja, aos indicadores da aceitagdo do produto pelo mercado.

A partir disso, o raciocinio é matematico e parte da qualidade
das informag¢des da relacdo de clientes fornecida pela empresa
contratante. Em média, fazem-se em torno de 140 ligagcées ao dia por
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operador, as quais ndo necessariamente resultam em atendimento - o

telefone pode estar ocupado ou ser atendido por secretaria eletrénica.

“Se eu tenho um mailing com 30.000 nomes/més, e cada PA
utiliza 2.000 nomes, eu fago a conta de 2.000 nomes para
cada operador trabalhar durante o més... isso porque ele
consegue fazer 140 ligacGes/dia, o que nio quer dizer que
ele conversou com essas 140 pessoas... Entao, esse
mailing, ele repassa, eu volto a falar de novo, nao atendeu...
quer dizer, sdo varias possibilidades de resultado dentro de
um mesmo nome... Eu liguei, posso ter falado com vocé ou
nao, € isso o operador vai tentando. Ele tem que vender por
dia um produto x. E a meta que a empresa me deu. Entao,
eu tenho um ndmero, que eu tenho que entregar 2.000.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun.2005)

A definicdo das metas atende a dois propdsitos: um relativo a
demanda da empresa contratante, que estabelece quantas unidades
do produto pretende que sejam vendidos mensalmente, e outro que
visa atender a um objetivo interno da contratada, relacionado a
necessidade financeira. Ou seja, a despeito da demanda inicial
apontada pelo cliente, a empresa precisa vender mais para ampliar
seu faturamento e, com isso, intensifica o trabalho e a pressdo sobre
os trabalhadores.

“Se o cliente fala que quer 5.200 cartdes no més e com esse
numero eu ndo vou faturar, eu defino que precisa vender
6.500 cartGes. Eu ja sei o que me norteia. Isso é o norte,
onde eu quero chegar, e diariamente eu vou calibrando a
meta, que no minimo deve ser a colocada pelo cliente.”

(Gerente de contas. Empresa A. 19.jul.2005)

Essa fala enfatiza o intuito capitalista de acumulag¢do. O alcance
da meta prevista ja renderia mais-valia para a empresa, previamente
calculada conforme as possibilidades de contato diario com clientes.
Sua elevacdo visando ampliar as margens de lucro — portanto sem o
concomitante aumento de recursos humanos — reflete a politica de

intensificacdo permanente do trabalho. Como ressalta Antunes, “o
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capital nao pode eliminar o trabalho vivo do processo de criacdo de
valores, ele deve aumentar a utilizacdo e a produtividade do trabalho
de modo a intensificar as formas de extracdo do sobretrabalho em
tempo cada vez mais reduzido” (1999, p. 119).

Com esse propésito, as empresas criam artificios variados, de
acordo com seu perfil. Na empresa B, por exemplo, estabeleceu-se um
plano de carreira para os operadores de telemarketing com ascensio
fundamentalmente baseada na avaliacdo de seu desempenho. As
equipes sao “reforcadas” pelos funcionarios que tém altos niveis de
vendas e que se tornam referéncia para os recém-contratados. Assim,
operadores em melhor posi¢cdo no plano de carreira e que trabalham
as seis horas e quinze minutos regulamentares no turno da manha
(que termina as 15h) sdo convidados a voltar as 18h e ficar até as 21h
— horario em que as vendas alcangam melhores indices —, ocupando
as PAs dos novatos, os quais ficam, entdo, em monitoracdo, ouvindo
as ligagcdes do operador mais experiente. Segundo a empresa, essa é
uma modalidade de treinamento para os novos empregados. Nessa
empresa ndao ha comissionamento por vendas, apenas promog¢ao no

quadro de carreira.
“E uma das estratégias que acontecem... é que vem um
operador melhor... vem, e 0 meu novinho vem ouvir
monitoragdo, entdo ele fica em treinamento e o bom vai pra
venda; quando esse operador bom vai pro lanche, o meu

novinho vem e vai pra PA e vai ligar. Normalmente a gente
faz isso.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun.2005)

A empresa A ndo usa essa estratégia. Nela, os operadores sao
comissionados pelo numero de vendas realizadas, e essa
remuneragao é tida como a real motivagado para atingirem e superarem
as metas.

“O nosso salario é sempre condicionado pelas metas. Por
mais que eles queiram mascarar que tém novas tendéncias,
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mas, se vocé vender, bem... mas o seu salario fixo é de 400
€ poucos reais... vocé faz o qué com isso?”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

O fluxo de trabalho é organizado fundamentalmente em funcao
das informagdes gerenciais. A previsdo de chegada de mailings mais
eficientes, por exemplo, antecipa treinamentos para operadores que
enfrentam alguma dificuldade de argumentacdo ou de abordagem,
para melhor prepara-los para situagdes mais promissoras de vendas.

Para a compreensio do trabalho nas empresas de telemarketing
importa ainda saber que as metas sido alteradas mensalmente, sempre
intensificando o ritmo de trabalho. Uma das entrevistas descreve o
cotidiano nos call centers: a meta mensal da venda de determinado
produto era 1.000, e, embora a equipe tenha superado em 40% as
vendas preestabelecidas no més, a meta definida para o més seguinte
foi de 2.000 vendas. Assim, a constante reavaliacao exige constantes
alteragcbes nas estratégias, para aumentar a produtividade dos

trabalhadores.
‘Mas a empresa também sempre coloca um numero de
produtos sempre maior do que foi combinado com a empresa
que contratou o servico. Entdo, todo més aumenta a meta.

Vocé esta sempre ultrapassando e toda vez vocé é mais
cobrado...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 29.set. 2004)

Para alcangar novos patamares de vendas, a empresa se
reorganiza em torno de alguns objetivos:

a) formacgédo e desenvolvimento do operador;
b) monitoragdo mais intensa dos operadores;
¢) um auditor para cada supervisor;

d) reducéo de folgas aos sabados: e
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e) selecdo da lista de clientes a serem contatados,
segmentando-a de acordo com a experiéncia do operador; os
considerados bons vendedores ficardo com os melhores
mailings e os novatos fardo ligacdes para os clientes mais
dificeis. Os recém-contratados sido conhecidos na operagio
como os “limpa-trilhos”, pois que suas ligacdes sdo para
excluir do rol telefones inexistentes, clientes ndo localizados
etc., para que os operadores mais experientes possam
vender melhor.

As metas estabelecidas sao diferentes para cada operador. Os
mais experientes e — a exemplo da empresa B — com salario superior
aos recém-ingressantes, precisam vender dois produtos por dia; os
novatos, apenas um.

“Em algumas operagbes, eu tenho operadores, que eu
chamo de operador 2, que sédo operadores melhores, que ja
trabalharam com produtos mais dificeis, que estdo aqui ha
mais tempo. Entdo, eles tém uma meta diferenciada, eles
tém que vender mais, eles tem que vender 2, enquanto o
operador mais novo que chegou agora vende 1.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28.jun.2005)

Monitoracao:
a “menina dos olhos” da empresa

A monitoragédo consiste na escuta sistematica dos atendimentos,
permitindo tanto ao monitor quanto ao supervisor ouvirem a ligagao e
darem o chamado feedback, uma orientacdo ao operador sobre sua
forma de abordar, argumentar, contornar objegées etc. Na empresa B,
a empresa-cliente esté fisicamente presente no local de trabalho dos
atendentes, fazendo, ela também, a monitoracdo dos contatos,
ouvindo ligagdes e interferindo nas abordagens e técnicas de vendas.

A empresa A, por sua vez, atua do mesmo modo quanto &
monitoragcao e, como ja se viu, inovou sua tecnologia para que o
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cliente externo tenha acesso as ligagbes, via internet, sem ir até a
empresa.

As orientacdes aos operadores sdo dadas também durante a
ligacao (on-line), procedimento que demanda do operador apuradas
escuta e atencdo, além de ser uma importante fonte de tensao, pois
deve ouvir simultaneamente chefia e cliente.

“As vezes vocé esta falando com o cliente e a monitoragéo

fala durante a ligagdo: ‘por que vocé nao fala isso?’ Porque

o cliente ndo escuta o que ele esta dizendo, s6 eu escuto...

Entdo, atrapalha mais ainda o trabalho... porque vocé se
desconcentra.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 23.set.2004)

A monitoragéo é, por outro lado, fator importante no sistema de
avaliacdo dos trabalhadores, pois aponta os aspectos positivos e
negativos do atendimento de cada um, relacionando-os ao sistema de
promocgdes e adverténcias verbais ou escritas.

“Eu lembro o tempo todo que estou sendo gravado, porque
voceé fica condicionado a isso. De repente, eu comeco a falar
com vocé e vocé estd com sono, e eu sei que ndo posso me
deixar levar pela sua voz de sono, porque isso ja vai contar
como ponto negativo na minha planilha de monitoragao,
como a falta de empatia, falta de motivacéo.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)

No ambito organizacional, a monitoracdo ¢é extremamente
importante no desenvolvimento do trabalho. E a partir dela que se
decidem acdes para a melhoria do atendimento. A melhoria &, para as
empresas, uma abordagem mais objetiva e direta associada a reducéo
de tempo, pois, segundo os entrevistados, sé pela escuta ja se
identificam problemas com a clareza do script e das informacdes nele
contidas ou com abordagem do operador, resultando na indicacao de
novos procedimentos de treinamento. Nas palavras da geréncia:
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“E por intermédio da monitoracdo que a gente desenvolve
esse operador, porque eu sé posso desenvolver esse
operador quando eu escuto, porque eu sei onde esta
acontecendo a falha e eu vou reforgar a melhora ou nao, ou
parabeniza-lo porque estda bom, enfim, é sobre a
monitoragdo que eu consigo identificar problemas com o
operador.”(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun.2005)

Para os responsaveis pelo treinamento da empresa B, a “ilha de
monitoracao” é a “menina dos olhos da empresa”. Por meio dela,
capta-se o funcionamento de todas as areas, fazendo diagnésticos
acerca dos aspectos positivos e negativos de cada campanhas,
indicando as necessidades de desenvolvimento da operacdo e
subsidiando as ag¢des voltadas para o treinamento de pessoal. Apesar
de a expressao usada referir-se a um departamento da preferéncia das
geréncias, ela pode ser entendida como “os olhos mesmos” da
empresa. S40 as monitoragées que permitem um controle imediato das
acboes dos trabalhadores, com um refinamento do pandptico
eletrénico®, que antes “limitava-se” & gravacdo e a escuta, com
interferéncias pontuais, e hoje é compartilhado com supervisores,
auditores e com clientes externos. Consoante Philonenko (1997, p.
132): “O principio panéptico de Michel Foucault foi fundado sobre a
descontinuidade na acdo e na continuidade do efeito. A vigilancia
moderna € continua na agdo, tal como um contramestre interiorizado e
severo.”

Em funcdo da observagcdo constante, é possivel falar hoje em
um panoptico eletrénico publico, continuo e adaptavel, aproximando-
se da idéia orweliana de se ser permanentemente observado e

%2 *O panoptico funciona como uma espécie de laboratério de poder. Gragas a seus
mecanismos de observacdo, ganha em eficacia e em capacidade de penetracao no
comportamento dos homens. (...) O esquema panéptico é um intensificador para
qualguer aparelho de poder: assegura sua economia (material, pessoal, temporal);
assegura sua eficacia por seu carater preventivo, seu funcionamento continuo e seus
mecanismos automaticos. E uma maneira de obter poder numa quantidade até entao
sem igual, um grande e novo instrumento de governo.” Foucault, 1977, p. 180. Conforme
Venco, “o panéptico de Bentham, descrito por Foucault, tem uma caracteristica
arquiteténica bastante diferenciada do que aqui denominamos pandptico eletrénico.
Ambos, porem, guardam entre si semelhancas: a intensificacdo do controle sobre os
trabalthadores e a ampliacdo do poder pelos detentores do capital® (Venco, 2003, p. 72).
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ocasionalmente corrigido ou orientado, nao apenas por sua chefia
imediata.

z

Na empresa A, a monitoracdo é igualmente importante, mas a
énfase €& na interface com a empresa-cliente, que pode fazé-la a
distancia e, atuando de forma mais preventiva, oferecer programas de
treinamento mais intensos aos operadores, sempre com referéncia,
como na empresa B, nas escutas dos atendimentos.

Flexibilidade na aplicagdo dos scripts:
sindénimo de ampliagdo das vendas

Se a pesquisa realizada nos bancos apontava para o emprego
rigido dos scripts inscritos no software das centrais de atendimento,
hoje, praticamente uma década depois, os Scripts ainda sao
essenciais, mas seu uso é mais flexivel.

-

O telemarketing ativo é a atividade predominante nos call
centers hoje. Esse trabalho é sindnimo de vendas e, assim, concedeu-
se aos operadores maior liberdade de atuacdo no gque concerne a
argumentacao empregada junto aos clientes. Essa nova forma de
desenvolver o trabalho ndo prescinde da prescrigao, permanecendo
determinadas obrigatoriedades, além da saudacao inicial, que consiste
na identificacédo da empresa e do nome do operador.

A exigéncia de leitura estrita dos scripts cedeu lugar a uma
aplicacdo um pouco mais personalizada. Ndo demorou para as
geréncias perceberem que a ruptura da rigidez dos scripts aumentaria
as vendas. Essas mudancas resultaram em ganhos de produtividade
para os call centers, pois, a medida que cada operador interage com o
cliente a sua maneira, usando suas préprias competéncias discursivas
(Boutet, 2005), estabelecendo um contato original, e nao um
atendimento “robotizado”, aumentam suas chances de éxito na venda.
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As recomendacgobes e as informagdes sobre os produtos permanecem
nos scripts e séo utilizadas para dissipar duvidas mais especificas. Na
concepcao de Terssac, as regras nao escritas ndo sao
necessariamente contrarias as oficiais - “ao contrario, se elas
permitem a obtencdo de resultados, portanto, elas podem ser
consideradas como complementares ao sistema de regras elaborado
pela chefia” (Terssac, 1992, p. 113).

“A gente pode adaptar o script para vender mais. A gente
tem que falar tudo o que esta ali, mas posso acrescentar
alguma coisa para tentar vender. Por exemplo, eu falo
sempre do ovo. Eu falo para o cliente que, com R$ 0,32 por
dia, ele ndo compra nem um ovo®, e é verdade! E eles até
concordam que é barato e acabam comprando. O cliente cai
na real, porque o produto (seguro de vida) custa R$ 9,72 por
més. Eu fiz a conta e, com R$ 0,32, vocé nao faz nada... fiz
isso tudo porque eu tenho que vender 6 seguros por dia.
Essa é a meta, e eu ganho por produgdo.” (Operadora de
telemarketing. 25.set.2004)

Ha que se ponderar que o script é para as empresas um meio de
tornar trabalho eficaz e com expressiva reducdo do tempo de
atendimento, dada a objetividade que ele imprime ao contato, além de
conter informag¢des concernentes ao produto, evitando interpretacoes
equivocadas dos operadores. Assim, as geréncias tém um dilema na
decisao do uso rigido ou flexivel do script. incrementar as vendas ou

correr o risco de veicular informagdes incorretas.
“‘Eles agora cobram mais quando tem gente de fora; eles
pedem para seguir o script. Mas vocé tem que dar uma

mudada nele, porque cada um tem um jeito de falar com o
cliente... a gente pode mudar, desde que eu venda...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 22. out.2004)

O emprego da linguagem sob a perspectiva do processo
produtivo analisado pela sociolingliista Josiane Boutet indica que o

% Em dezembro de 2005, um ovo custava entre R$ 0,10 e R$ 0,18.
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taylorismo industrial proibia a fala, pois o ato de falar distraia e
impedia a concentracdo, acrescentando-se ainda a dificuldade de
comunicagdo em virtude dos ruidos das maquinas e de sua
disposicdo, distantes umas das outras, em especial as de grande
porte.

Em termos econémicos, portanto, a ruptura instaurada pelo
taylorismo entre a producéo e a concepgao tem como efeito
nao conceber os seres produtivos como seres falantes, cuja
atividade de linguagem poderia contribuir a produtividade do
trabalho. A palavra ou os escritos dos trabalhadores ndo tém
lugar no processo de producdo; sua atividade linglistica é
vista pela geréncia apenas como entrave ao bom
desenvolvimento previsto pelos que concebem os métodos
nos gabinetes (Boutet, 2004, p. 3).

Com o crescimento do setor de servigcos, a linguagem passou a
ser valorizada e, para as centrais de atendimento, as palavras, os
argumentos e os conhecimentos expressos na comunicag¢ao oral sao
cada vez mais capazes de solucionar problemas e efetivar uma venda.
Conforme Boutet, “0 emprego da linguagem no setor de servicos
constitui um trabalho material que envolve o corpo dos trabalhadores —
a laringe, a voz, suas competéncias discursivas, suas competéncias
lingUisticas no caso das centrais de atendimento bilingles” (Boutet,
2004, p. 6).

Entre os operadores de telemarketing, ha um consenso acerca
da leitura dos scripts: preferem seu uso livre, tomando-os como
orientadores do trabalho, e ndo como prescrigéo rigida a ser seguida.
Todos eles acabam decorando os procedimentos, o que leva a
ressaltar a repetitividade do servico.

“Eu ja sabia de cor o script... porque vocé vai falando todos
os dias, 6 horas por dia, 6 dias por semana falando a mesma
coisa, e eles querem 170 ligagdes por dia, sdo 170 vezes
falando a mesma coisa... o script tem o que a empresa
coloca no computador e, no comeco, a gente até usa, mas
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vocé vai usando todo dia e vocé ndo precisa mais dele. No
precisa, porque a gente decora.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 23.set. 2004)

Na opinido de uma operadora de telemarketing francesa, 0 uso
do script os coloca numa posicdo infantil e humilhante, semelhante
aos procedimentos da rede de fast-food norte-americana McDonald’s:

“Esse trabalho me lembra McDonald’s! E a mesma coisa:
noés aprendemos a dizer ‘bom dia’ e ‘até logo’. Quando vocé
recebe o cliente, vocé diz: — Bom dia, o que deseja comer?
Vocé tem cinco etapas para pegar uma comanda: vocé diz
‘bom dia’ com sorriso; se ele te pede fritas, vocé diz: — Uma
grande? Vocé faz uma comanda sugestiva, pergunta se quer
café, serve e depois se despede e deseja um bom dia.
Nunca o contrario!l E um americano que faz tudo perfeito e
sorrindo! Na central, € a mesma coisa. H& duas etapas, €
estao escritas no seu computador. — Bom dia, senhora X...
Bem-vinda... Christelle, a seu servico... E tem um prazo
médio de 3 minutos para informar o que ela deseja.”

(Christelle, operadora de telemarketing, citada por Dessus)

A comparacdo com a rede norte-americana de fast-food
elementos importantes para compreender o trabalho nas centrais de
atendimento. A padronizacdo dos procedimentos estipula reacdes
idénticas frente & diversidade de comportamentos dos clientes. A
padronizacdo é cada vez maior no setor de servigos, cuja atividade
prevé contato pessoal ou a distdncia com os clientes. A uniformizacao
visa atendimentos polidos, exigindo trabalhadores gentis, mesmo
quando destratados pelos clientes.

“Quando vocé argumenta: 'senhor..., ele responde: 'senhor,
uma ova!' e vocé tem que dizer: 'algo mais, senhor?' Quando
eu trabalhei para uma empresa de telefonia, era pior, porque
os clientes te mandavam para aquele lugar e vocé tinha que
responder: 'A empresa x agradece, tenha um étimo dia'."

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.jul.2005)
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Tomando apenas trés exemplos, tem-se: a rede McDonald’s, que
oferece sanduiche-padrdo e atendimento-padrdo; os call centers, com
a estandardizacdo dos scripts e do “sorriso com a voz"; e o0s
supermercados franceses, com sua técnica SBAM — sourir, bonjour, au
revoir, merci (sorrir, bom dia, até logo, obrigado), que, segundo
Philonenko (1997, p. 25), é um dialogo estereotipado, desprovido de
sentimento verdadeiro. A sociéloga norte-americana Arlie Hochschild
observa que, nas fabricas do século XIX, empregava-se o esforco
fisico e a mente se voltava para os riscos de acidentes. Hoje, no
trabalho, ndo s6 se envolvem o corpo e a mente, mas exige-se algo
mais, que ela chama de emotional labor, um gerenciamento dos
sentimentos que mostram continuamente um sorriso no rosto, de que
se faz valor de troca nesse mercado (2003, p. 7). Tomando como
exemplo o treinamento das comissarias de bordo em uma companhia
aeérea norte-americana, constata o uso dos sentimentos como
ferramentas de trabalho: “Agora, meninas, eu quero que vocés se
dirijam ate la fora e realmente sorriam. Seu sorriso é seu maior
recurso” (idem, p. 4).

Na uniformizagcdo no atendimento, alguns autores mencionam a
organizagdo do trabalho. Os trabalhadores em telemarketing séao
freqlientemente chamados de novos proletérios do século XXI, galera®
do tercidrio ou escravos da teleoperagcdo (Balbastre, 2000: Lechat,
2003; Cousin, 2002; Dessus, 2002), submetidos a uma nova esteira
automatica: o computador e o software, ferramenta fundamental na
estandardizagao dos procedimentos, trazendo similitudes com os
movimentos repetitivos empregados nas fabricas, agora com as cordas
vocais dos operadores: “O bragco em um caso, a laringe no outro,
parecem do mesmo jeito escapar ao controle intelectual e ao
pensamento dos sujeitos” (Boutet, 2001, s/p).

* Galera é um navio de guerra movido a remo, cujos remadores deviam acompanhar a
cadéncia de um tambor.
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Sistema de premiagées

O ritmo de trabalho nas centrais é acelerado, em especial nos
ultimos dias do més, quando a meta estd por ser alcancada ou
superada. A geréncia langca méo de diversas estratégias para alcancar
a meta no decorrer do més - sorteios diarios de brindes simbdlicos
fornecidos pelo cliente como canetas e chaveiros, mais utilizados no
comego do més. Esses prémios sdo incrementadas & medida que a
equipe precisa de mais estimulo para aumentar a produtividade.
Fazem-se “operac¢bes-relampago”, em que se oferecem duas entradas
de cinema para aqueles que venderem dois produtos na hora seguinte,
ou um “almogo com a geréncia” para o primeiro que vender um cartdo
de crédito. Uma das visitas 4 empresa foi no final do més, e a oferta
era um microcomputador para o operador que atingisse o maior
percentual mensal além da meta estabelecida. Nas palavras da
geréncia:

“O ganhador sera o que tiver alcancado uma meta acima de
100%, porque ele pode ser o primeiro do ranking, mas tendo
cumprido 90% da meta. Entdo, é o que atingiu a meta do
grupo e aquele que a ultrapassou, aquele que fez mais. Essa
pessoa vai ganhar o computador! Entdo, hoje eles estdo
desesperados, querendo ficar mais tempo, para ver se
vendem mais, porque nés colocamos esse computador
ontem, eles ndo sabiam do computador. Entdo, agora eles
estao correndo.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun. 2005)

Na visao dos operadores de telemarketing, entretanto, essas
estratégias sao superficiais e ndo levam em conta a real situacdo dos
trabalhadores, mal remunerados e sem motivacéo concreta para fazer
o trabalho. Contraditoriamente, segundo eles, até mesmo as
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premia¢cOes foram suprimidas, e a principal justificativa da empresa
era que deveriam estar satisfeitos por terem um emprego formal,

situagao rara no contexto atual, com acentuada escassez de empregos
formais.

“(...) ndo temos mais nenhuma motivagdo, nao tem mais
entrada para cinema, nao tem mais brindes, ndo tem mais
comissao... tudo quanto é premiacdo eles tiraram. E eles
dizem que a gente nao precisa de motivagdo, que a prépria
motivacao € a vida da gente e o salario. E isso ndo &
motivacao! A gente vé as pessoas que querem estudar, que
querem se divertir e ndo tém dinheiro para isso...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jul.2005)

Os programas de incentivo sdo vistos com cautela pelos
operadores ha mais tempo na profissdo, revelando a consciéncia da
exploracao da forga de trabalho nos call centers e também das reais
intencdes dos programas de premiagdo: extrair a maxima
produtividade de cada trabalhador, recompensada com concessdes
simbdlicas e momentaneas, que reforgcam os valores do consumo entre
os operadores. Exemplificam essa percepcdo com uma das
premiacOes oferecidas ao operador e ao supervisor que superaram as
metas propostas: um passeio de limusine ao shopping, com direito a
R$ 1.000,00 em compras:

“O banco X hoje fez uma promocgao. Mandou uma limusine.
E eu perguntei para todo mundo se virou a 'Princesa do
Netinho'... quem foi o primeiro no ranking ganhou R$
1.000,00 em compras e vai ao shopping de limusine, e a

supervisora ganhou mil e quinhentos, porque venderam
muito cartdo de crédito... Antigamente, no banco Y, tinha
premiagdo — porque ndo pode falar ‘comissdo' na empresa.
Cada cartdo que vendia ganhava 0,50 centavos e, se vocé
vendesse o cartdo adicional outros 0,50, e agora eles
tiraram isso.”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.jul.2005)

% Alusdo a um programa televisivo popular que surpreende uma pessoa de baixa renda
com um passeio de limusine a determinadas lojas de um grande shopping center, para
ser “princesa por um dia”, que é o nome do quadro.
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Christophe Dejours pondera que o mal nem sempre advém de
estratégias complexas. Sdo atitudes das chefias, de organizadores
que incutem a idéia da boa engrenagem no funcionamento de um
sistema. Ressalta ainda que, se, por um lado, essas atitudes nio sdo
novas no sistema capitalista, por outro, ha o risco de “banalizacdo do
mal pelo trabalho” (2000, p. 139), que, assim, assume um carater
razoavel e justificavel no seio da sociedade moderna.

O mal e a barbarie podem ser produzidos sem o concurso da
inteligéncia e da deliberagcdo, simplesmente sem esforgo,
quase pacificamente: banalidade do mal tao encontradica
entre os “figurantes”. Os agentes que colaboram na
execugdo zelosa do mal, da violéncia, da injustica, sem
serem seus idealizadores, sdo por vezes acometidos da
mesma banalidade que o mal de que participam. Eles séo
apenas as engrenagens de um sistema, mas ficam
satisfeitos quando conseguem ser boas engrenagens: a
banalidade de sua personalidade é pois a réplica psicolégica
da banalidade do mal (Dejours, 2000, p. 137).

Concomitantemente a idéia da descontracdo do ambiente, a
mesma operadora de telemarketing mostra uma ténue percepcéo da
pressao exercida pela concretizacdo de vendas:

“Eles ficam falando o tempo todo: olha o intervalo! tem que
vender! Fez uma venda aqui, fazem uma festal E o
coordenador passa na PA e oferece ingresso no cinema, e
isso eles fazem muito para quebrar aquele clima que vocé
tem que sentar e vender... L4 é bem descontraido, eles
brincam muito com a folga, porque eles sabem... que o
sabado, para o operador, é fantastico! Entdo, eles brincam
muito com isso: 'quem fizer a proxima venda vai folgar’ e em
seguida duas pessoas vendem e dizem: 'As duas estdo de
folga no sébado!!’. Entdo, assim eles descontraem muito,
mas tem pressdo, ndo é algo muito facil, todo mundo
consegue, todo mundo sobrevive, mas essa pressio é o que
realmente mata.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.2005)
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De acordo com o ponto de vista dos operadores ha mais tempo
na profissao, os novatos ndo apreendem de imediato o processo de
seducao a que sao submetidos desde o ingresso na atividade. Os
primeiros meses de trabalho sdo sedutores. Sdo em sua maioria
jovens, vivendo com os pais e que, ao vislumbrar a possibilidade de
acesso ao consumo ou a elevacdo da escolaridade, se submetem as
regras de forma pouco critica.

“E complicado, porque € uma categoria jovem... tem muita
gente que nado esta nem ai... tem gente que vibra quando
vende, da gritos, tem gente que chora... eu também, no
comeco, ficava mal quando ndo vendia, porque eu via todo
mundo vendendo e me perguntava 'por que eu ndo?' e isso
vai te fazendo mal.”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.jul.2005)

Como se viu, a empresa B oferece alguns prémios, conforme a
campanha. Sao computadores, viagens e passeios oferecidos aos que
superarem a meta, mas ha também as vinculadas a assiduidade, ao
compromisso com o trabalho e com a empresa, a uma boa avaliacao
de desempenho e ainda ao fato de a empresa-cliente nao ter pedido
uma gravagao dos seus atendimentos. Pela produtividade e pela
conduta, essa empresa entende que consegue evitar o que chama de
“banalizagdo das premiagdes”, pois, para a geréncia, é preciso que o
operador introjete o sentido desse ato como uma recompensa pela
venda bem realizada, associada a um comportamento exemplar ao
longo do més.

A empresa A, por sua vez, trabalha em outra perspectiva, que é
comissionar todos os operadores de telemarketing. Usam como
estratégia de motivacéo as prdprias caracteristicas dos trabalhadores,
classificando-os informalmente em trés grupos.

Ha aqueles que tém um "sonho fora da empresa", normaimente
um bem material, e sdo esses, na opinido da geréncia, os melhores
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funcionarios, pois se empenham mais pelo alcance e pela superagcao
das metas.

O segundo grupo é movido pela "necessidade", sdo pessoas
casadas ou solteiras que sdo arrimos de familia, bloco avaliado pela
empresa entre bom e 6timo, mas “perigoso”, pois essas pessoas
trabalham para comer ou morar ou se vestir e, enquanto alcancam os
objetivos atrelados a sobrevivéncia, o trabalho flui bem. Sao pessoas
que trabalham bem, independentemente do supervisor, e enfrentam
positivamente qualquer tipo de mudanga, mas, se se ameaca seu
sustento e o de sua familia, sua producgédo cai vertiginosamente e é de
dificil recuperacado. Os que integram esse grupo comumente’pedem
para ser demitidos, pois encontram nos beneficios legais uma forma
de remediar sua situacao financeira.

O terceiro grupo é classificado como aquele que produz por
"estimulo externo", formado por bons vendedores, mas que anseiam
por incentivos diarios por parte da supervisdo, que devem mudar ao
longo da campanha. S&o pessoas que precisam permanentemente de
um reconhecimento progressivo e sincero do seu trabalho. Esses sao
maioria na empresa, na avaliacdo da geréncia de operacdes.

Assim, a empresa mantém em seus quadros pessoas com
motivagoes diferentes para o trabalho e, a partir dessa “classificacao”,
gerentes e supervisores capitalizam seus anseios em busca de
maiores indices de produtividade:

“Esse grupo é o que precisa de um tapinha nas costas, s6
que o estimulo externo tem vida curta, tem uma vida util
curta, porque chega uma hora que nao faz mais sentido. Eu
costumo usar como exemplo um operador que é um dos
nossos melhores funciondrios. Vende muito, alids ele esta
migrando do grupo de estimulo externo para o de
necessidades, porque ele [se] casou recentemente e ele
ainda ndo entendeu essa mudanga, mas nés ja entendemos
€ vamos capitalizar isso. Ele vende bem, mas, quando ele
vende, ele precisa que alguém dé um tapinha nas costas e
diga: parabéns, Fulano, gostei dos niumeros ontem. E,
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naquele dia, ele quer vender mais ainda; no segundo dia, ele
vendeu aquilo e mais do que aquilo, e tem que chegar de
novo e bater nas costas: Fulano, parabéns, gostei, ontem!
No terceiro dia, ele diz: todo dia, tapinha nas costas? Nio
tem nem uma canetinha, alguma coisa? Claro! Vocé vai e da
uma canetinha... evidente, vocé precisa dos nimeros dele,
da uma caneta. No segundo dia, vocé da outra caneta e, no
terceiro, ele vai dizer a mesma coisa: caneta de novo, nio
tem outra coisa? Uma nécessaire?... e ele vai assim.”

(Gerente de contas. Empresa A. 19.jul.2005)

Os prémios materiais como brindes, computadores e viagens
sao, na opinido da geréncia de produgdo da empresa B, preferiveis a
remuneracao variavel. Essa baseia-se na légica da contratacdo dos
operadores - com contrato previsto para o cumprimento de
determinada produgdo, sé se da alguma recompensa a partir do
momento que tenha superado o que dele se esperava.

Podem-se estabelecer paralelos com as agdes relativas a gestdo
de pessoal levadas a cabo pelo Banco do Brasil, analisadas por
Jinkings (2002, p. 155), onde a instituicdo da remuneragdo variavel
respondeu a contribuicé@o individual de cada bancario. A autora avalia
que as novas formas de gerenciamento incidem sobre a
individualizag@o dos salérios e, conseqlientemente, dos trabalhadores,
levando-os a competirem entre si e favorecendo relacbes de
subordinagao do trabalho ao capital (2000, p. 156).

“Se eu comeco a colocar sempre o dinheiro, comeca a ficar
perigoso para nés, porque eles [0os operadores] ndo tém
muito limite. Eles n&do tém entendimento, ainda, que, se ele
vende um cartdo, tudo bem, eu vou vender um cartido e
ganhar 10 reais ou 1 real... eu ndo sei que qualidade vai ter
essa venda, e isso pode extrapolar. Eu s6 consigo fazer isso
quando a equipe € muito madura. Com uma equipe novinha,
nao da. Eu prefiro ainda a premiacdo e o desenvolvimento
dele. E também, depois que ele souber o papel dele aqui
dentro, como ele é como profissional, ai, sim, a gente pode
pensar em uma premiacdo em dinheiro... porque, senio, ele
incorpora no salario e, quando vocé ndo d4, a producéo dele
abaixa e ele fica condicionado.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun. 2005)
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A remuneragdo variavel ndo é nova no capitalismo — tanto Taylor
como Ford estabeleciam premiagbes para o alcance das metas
estipuladas pela geréncia e com valores ideolégicos de cooptacao
desses trabalhadores. Se Ford instituiu 0 5 dollars day®®, hoje, em
alguns call centers, os operadores de telemarketing sdo laureados
com bombons quando fazem boas vendas. A geréncia da empresa B
declara-se contraria a essa pratica, alegando ter por principio o
reconhecimento de que uma venda é mais valiosa do que um confeito,
sendo mais compensador para esse profissional receber uma boa
avaliacao de desempenho e ter altos indices de producdo traduzidos
pelas colocagbes no ranking dos melhores operadores, fatores que lhe
permitirdo participar de recrutamentos internos para ascender no plano
de carreira da empresa.

“Eu n&o gosto de fazer a premiacdo de bombom e bala. Isso,
muitas empresas utilizam: quem vender vai ganhar bombom!
Ele ndo tem que entender que a venda dele vale um
bombom, nem uma bala. E muito maior que isso. Ele vai
merecer uma pontuacdo legal, uma pontuacdo boa no
ranking, para ele poder participar de recrutamento interno,
para ele ter promocdo e fazer a carreira dele, mas nao
ganhar um bombom. Um bombom pode ser um mimo na hora
de ir embora, mas nao pela venda. Porque ndo é isso que
vale. Vale o trabalho dele, o salario que ele recebe.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28. jun. 2005)

As opinides dos operadores se dividem, quanto as premiagdes.
De um lado, sobretudo entre os que tém até um ano no telemarketing,
a premiacao traz motivacdo, vontade de vender mais para participar

*® Ford dava 5 délares ao dia a funcionarios com mais de um ano de empresa e que se
submetiam & disciplina do trabalho. Segundo Daniéle Linhart, o fordismo se
caracterizava por medidas paternalistas que cunhavam relagbes empregaticias
continuas com os trabalhadores que ‘'respondiam® as necessidades produtivas da
empresa. Os 5 dollars day eram um meio de “comprar a paz social” e institucionalizar as
regras do trabalho (Linhart, 2004, p.10).
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dos sorteios. Entre os mais experientes, com pelo menos dois anos de
casa, essa pratica tem um aspecto negativo, pois incide diretamente
sobre o moral de cada membro da equipe. O fato de os sorteios
acontecerem apenas entre 0os que cumprem suas metas acentua o
sentimento de incapacidade, inferioridade e a rotulagcao do “ser ruim”.

“(...) o supervisor diz que, a cada venda, vocé ganha um
bombom, e ai vocé vende um e ganha um bombom, e o seu
colega ao lado ndo vendeu nenhum e fica te vendo comer e
ele n&do... no outro dia, tem um sorteio de brindes que os
clientes ddo: uma caneta, uma calculadora... e tem o sorteio
sO entre as pessoas que venderam. As que ndo venderam
ficam ali, olhando, e acabam se tornando ruins mesmo,
porque ficam rotuladas como as ruins.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)

Para esses operadores, o efeito é inverso. Os que passam a nao
participar de sorteios comecam a faltar muito ao trabalho, trazem
atestados médicos e, em muitos casos, na visio dos operadores
entrevistados esses profissionais, entram em processos depressivos e
de sindrome do pénico, gerados pela pressdo das metas e pela
humilhagdo a que sdo expostos diariamente, aspectos que serao
retomados no capitulo referente as condicdes de trabalho.

Como a semana é de 6 dias, o sabado é um dia normal de
trabalho e, para os operadores entrevistados, a premiagdo mais
importante é uma folga nesse dia. Segundo depoimentos, as empresas
se valem desse anseio e o “trocam” por metas mais altas durante a
semana, com a promessa de folgarem dois dias consecutivos no fim
de semana. Mas, de acordo com os relatos, as promessas nem
sempre sao cumpridas pela chefia, que adia para as sextas-feiras o

comunicado daqueles que poderdo gozar (ou ndo) essa folga.
“O que o operador mais quer é folgar no sabado. Entdo, eles
falam: 'se vocés venderem tantos cartdes, vocés folgam [n]o

sabado'. Quando chega na sexta-feira, as 9 horas, que é o
horario de sair, eles dizem que nao vai poder folgar. Quer
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dizer, vocé se programa... e isso acontece muito no
feriado... eles dizem que, se bater a meta, vai folgar na
ponte do feriado, e na ultima hora...”

(Operadora de telemarketing.Empresa B. 22.0out.2004)

Alem das premiacdes, as empresas de call center usam outras
estratégias motivacionais. Uma vez por més, a empresa B faz o
chamado happy day. A equipe gerencial e a de treinamento organizam
uma sexta-feira no més, escolhendo um tema para que os operadores
se fantasiem e assim trabalhem toda a jornada. Os temas podem ser
halloween®" — costume “importado” dos EUA — anos 60, dia do pijama
etc. Tal como as premiagdes, essa pratica divide os operadores: entre
os recém-contratados, esse sdo dias estimulantes para se fazerem
vendas. Eles se integram na brincadeira e alcancam melhores indices
de produtividade.

A descrigdo de Helena Hirata (2002, p.36) é sugestiva. Uma
industria brasileira implantou os “jogos olimpicos internos de
producdo”, que se resumiam a duas competicdes de producéo,
divididas em duas etapas: a primeira, os “jogos pré-olimpicos” e a
segunda, as proprias “olimpiadas®. Essa “dindmica” pautou,
posteriormente, a alteracdo dos pardmetros de produtividade, com
base nos melhores tempos obtidos. Tanto nessa industria quanto nas
centrais de atendimento, a mensagem é subliminar: os trabalhadores
conseguem produzir ainda mais do que o exigido e o demonstram em
atividades revestidas de carater ludico.

“E muito legal, porque é muito descontraido. Porque teve um
dia do happy day pijama. Entdo, imagina eu ligando para sua
casa, ligando de pijama... € muito legal. Outro dia, meu
coordenador estava vestido de bruxa... carnaval, todo mundo
fica no clima... quebra mesmol! (...) E funciona, porque é o
dia que mais vende! Tem dia que a gente esta mais

% Celebragdo originada na Igreja Catdlica para o dia de Todos os Santos, transformada
em 1840 por imigrantes irlandeses nos EUA, que fantasiavam as criancas de bruxas,
esqueletos etc.
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empolgado, a gente vende mesmo. Quando nés queremos
vender, a gente arrasa!”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.2005)

Entre os que tém mais tempo de casa, o happy day significa se
expor ao ridiculo, e consideram ainda que a ele deveriam aderir
apenas aqueles que ndo se sentissem constrangidos. Segundo os
depoimentos dessas pessoas, a ndo adesio acarreta perda de pontos
na avaliagao, pois é um comportamento entendido como falta de
espirito de equipe.

Sobre esse aspecto, a norma técnica do Ministério do Trabalho
recomenda:

“4.11. é vedada a utilizacdo de métodos gue causem pressado de
trabalho, assédio moral, medo ou constrangimento, tais como:

= estimulo & competicdo entre trabalhadores ou
grupos/equipes de trabalho;

* exigir que trabalhadores usem de forma permanente ou
temporaria, acessérios, fantasias e vestimentas com o
objetivo de promogdo ou propaganda;

* expor publicamente as avaliagbes de desempenho dos
operadores.”

Para a psicdloga que exerce a funcdo de analista de recursos
humanos da empresa B, que adota essa pratica, esses expedientes
rompem uma logica de trabalho estressante, cujo exercicio é ficar
sentado por seis horas consecutivas e precisando “bater metas’.
Nesse sentido, acredita, as brincadeiras sdo saudaveis e devem fazer
parte do cotidiano dessa atividade profissional.

“Porque vocé trabalhar 6 horas por dia, sentado, num
atendimento, com pressdo de meta, supervisor,
coordenador, meta, meta, meta... em algum momento, esse
operador precisa de um diferencial. E ndés brincamos
bastante, que é como um soldado que vai pra guerra; ele vai
e, em algum momento, ele ndo tem mais a percepcao do
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mundo fora da guerra... ele comeca a enxergar s6 o que tem
la dentro e acaba sendo intuitivo: ele mata, ele da um tiro,
sem o menor pudor e sem a preocupagdo com o que esta
acontecendo la fora. E é assim que acontece com o
operador. Ele ndo consegue mais enxergar os caminhos que
ele pode fazer.”

(Analista de recursos humanos. Empresa B. 03.jun.2005)

As técnicas empregadas pelos analistas de recursos humanos e
supervisores para a quebra da rotina sdo usadas em momentos em
que se arrefecem os &nimos de venda entre os operadores.

Estratégias motivacionais,
para além das premiagdes

A equipe de coordenacdo, por sua vez, ndo espera a queda nas
vendas para adotar acdes alternativas a retomada do crescimento da
produtividade. Pela monitoragdo constante, identificam-se os
chamados “ofensores”, ou seja, reincidéncias de falhas na abordagem,
na argumentacdo ou na énfase as qualidades do produto. Essa
percepcao leva a atitudes rdpidas para se contornarem objecdes. A
gerente exemplifica com casos em que os clientes alegam reiteradas
vezes o alto prego do produto — a avaliagdo recai sobre a abordagem
dos operadores, que ndo estao ressaltando as qualidades do artigo.

“O tempo todo é a leitura dos relatérios. E la que eu
identifico o maior ofensor e trabalho sobre aquilo. E posso
dar as reciclagens as vezes em cima de uma s6 abordagem.
Por exemplo, se eu tenho um alto numero de clientes
dizendo que acham caro o produto, ali € um ofensor pra
mim. O que é que a gente tem que fazer? Todo dia analisar
aquilo... Eu percebi que, dentro do relatério, o nimero de
pessoas que acham caro & muito alto: significa que o meu
operador ndo esta conseguindo mostrar o beneficio pra esse
cliente, para ele achar que nio é tdo caro. Entdo, eu vou
estudar, dentro do mercado dos concorrentes, quais sdo 0s
beneficios que posso dar pro meu operador dar para o
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cliente como uma abordagem ou como contra-argumento
para a objecdo desse cliente. Entdao, ele vai comparar: o
senhor esta achando caro em relacdo a tal coisa, o nosso
produto tem tal beneficio... Entdo, a gente vai fazer
treinamento focado naquela obje¢do. Isso é comum.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28.jun.2005)

Sao varios os motivos que levam a reducdo das vendas,
principalmente a qualidade da relagdo de pessoas a serem abordadas,
fornecida pela empresa-cliente, o mailing, a desmotivacao coletiva da
equipe, a queda de sistema ou a auséncia de um supervisor.

‘Um mailing bom é aquele [em] que o cliente nunca foi
contatado, ninguém ligou pra ele do banco x. Entdo, ele
atende o telefone e é mais facil escutar o que vocé esta
falando, porque vocé tem que chamar o cliente e fazer ele
entender o que vocé esta querendo passar pra ele. E o
mailing dos abordados é aquele que o banco ja entrou em
contato com ele e ele ja disse ‘eu ndao quero e ja falei que
vocés ja ligaram umas dez vezes'."

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 22.0ut.2004)

Essa etapa do processo de trabalho exige da supervisdao e da
coordenagao acompanhamento sistematico e continuo, para tomada
rapida de a¢des no sentido de solucionar os problemas e, para tanto,
recorrem ao controle hora-a-hora. A tecnologia disponivel permite o
controle da produgdo de vdrias formas, e a opcdo recorrente é a
monitoragcao hora-a-hora, para acompanhamento das vendas e
alteracao de estratégia, caso as metas nio estejam sendo cumpridas a
contento. Em posse desses documentos, a equipe analisa as variaveis
possiveis e substitui rapidamente as estratégias a fim de recuperar os
patamares usuais de vendas.

Na empresa B, é parte das fungdes dos supervisores e
assistentes de supervisao lidar diariamente com o estado psicoldgico
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dos operadores, para controlar o alcance das metas®. Isso se da em
razao da constatacdo, por parte das chefias, de que os indices de
vendas sdo afetados nos dias em que os operadores trazem consigo
problemas de ordem familiar ou financeira. Na opinido da geréncia de
produgcdo, os supervisores devem conhecer profundamente seus
operadores, para identificar, ja na chegada ao trabalho, seu estado de
espirito. Nesse sentido, supervisor e assistente estabelecem um
contato mais préximo, para mostrar que se devem separar vida
profissional e pessoal.

Ja para a empresa A, essa funcdo ndo pode ser da
responsabilidade do supervisor. A constatagcdo desse papel no cargo
de supervisor fez com que a empresa criasse um setor composto por
psicélogas, para atender aos funcionarios e desenvolver atividades
ligadas as artes como teatro, danga e mdusica, formando grupos
artisticos que preparam apresentacbes periédicas em teatros da
municipalidade, abertos aos demais funcionarios e seus familiares.

Mais uma vez, as opinides dos operadores diferem conforme o
tempo de profissdo. Entre os mais antigos na casa ou na profissdo, é
expressiva a indignacdo em relagdo a esse papel da supervisdo, que
reforga-lhes o sentimento de serem apenas um numero na empresa,
prevalecendo aquilo que o individuo é capaz de produzir, nao
importando seu estado fisico ou psicoldgico, desconsiderando uma
percepcao integral dos funcionarios.

“Vocé € o profissional nimero tal, do andar tal, que tem um
RE [registro empresarial] numero tal, sua placa dentro da
empresa, e que vocé aparece no relatério em uma
determinada posigdo. E assim. Infelizmente, é assim. Tem
alguns departamentos que tentam mascarar aquela coisa do
pessoal, mas as ateng¢des estdo voltadas o tempo todo para
a meta, que é o objetivo da empresa. (...) A meta é o
primordial na empresa. Vocé chega na empresa as 9 da

* Sobre humor e estado de espirito, ver Leonilde Galasso, Humor e estresse no
trabalho: fatores psicossociais estressores e beneficios no trabalho dos operadores de
telemarketing, 2005.
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manhd e ali comeca sua rotina, comecam a verificar sua
postura... se o operador estd mal, o supervisor tem que
trabalhar com os sonhos dele para que ele fique bem de
uma hora pra outra, que consiga vender, que possa dar lucro
€ que, a partir do momento que ele saia da empresa, ele
possa até se matar, mas ali dentro ele tem que estar bem.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)

Os operadores novatos, por sua vez, aderem a postura da
coordenagdo e atuam eles mesmos como “animadores’ para o
trabalho, assumindo a importancia de “trabalhar feliz’ em
telemarketing. Essa constatacdo remete a praticas antes observadas
nos bancos, especialmente no exterior, onde o processo de
padronizagédo de comportamentos era visivel. O trabalho é organizado
em bases tayloristas, com ritmo intenso e um contato “estereotipado”
entre supervisores e teleoperadores, marcado por atitudes
dissimuladas, visando um clima de contentamento na equipe (Venco,
2003, 2005).

“Porque tem dia que vocé chega 14 mal. Vocé nao vende, e 0
pessoal comecga a te animar, e a gente faz uma brincadeira:

‘e ai, vamos brincar de vender, hoje?'. E vocé ja muda e ja
esta rindo e a venda vai de vento em popa”.

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.05)

“Eles dizem que a gente tem que deixar de lado, que
ninguém sabe quem vocé ¢, e isso é gravado. Se eles
[clientes] entrarem com alguma acdo contra o banco, vocé
vai ter protecéo, porque tudo é gravado, tudo é comprovado
— que vocé nao foi grossa de jeito nenhum. Entao, nao pode
levar pro lado emocional, porque, sen&o, vocé cai mesmo. E
e dificil vocé escutar alguém te xingando e ndo levar pro
lado pessoal... tem que ter um autocontrole imenso, tem que
ser muito agil...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.05)

A atitude dos superiores hierarquicos é a de cooptacido da
subjetividade do trabalhador na atividade, e eles atuam de forma a
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procurar disseminar essa visdo entre os operadores que ainda ndo
construiram uma imagem mais critica do trabalho:

“Eu pego um operador com mais entrada no grupo e digo: 'o
que nos vamos fazer com Fulano? Pois é, brigou com a
namorada, esta triste...” Entdo, isso também tem que ter um
feeling, para vocé sacar rapidinho: ele est4d com problema
com a namorada, vamos resolver logo? Conversar um
pouco... brigou com o pai, com a mae. Porque eles vém com
essas coisas - a prova que foi dificil, tem que estudar, nao
tem dinheiro para pagar a faculdade. Isso tudo a gente tem
que administrar... e ndo tem jeito, ndo da para separar, eles
ainda nao conseguem separar isso, e a gente é que tem que
ajudar a separar.”

(Gerente de call center. Empresa B. 28.jun.2005)

Assim, a organizacdo do trabalho em telemarketing dispde de
inumeros artificios para lograr maiores indices de produtividade e,
consequentemente, auferir maiores lucros. Dessa opg¢do derivam
certas condi¢cbes de trabalho que passamos a analisar no capitulo
seguinte.
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Capitulo V

As condi¢bes de trabalho nas centrais de
atendimento: cadéncia, intensificagio e
resisténcia

“A gente chama a empresa de Teletortura ...”

Operador de telemarketing

Este capitulo discute as condigdes de trabalho dos operadores
de telemarketing como decorrentes de determinada organizagdo do
trabalho, incluidas as formas de gestdo de pessoal. Por outro lado,
apresenta as formas de resisténcia desses trabalhadores em resposta
a tal situacao.

A histéria do trabalho mostra praticas pautadas por normas e
prescricdes que, de um lado, resultam em relagdes sociais especificas
e, de outro, consolidam o ambiente de trabalho quanto as instalagdes
fisicas sob uma arquitetura tributaria das condi¢cbes de trabalho aqui
entendidas como construgcdo social. Para além da iluminacdo, da
ventilagao, dos ruidos e da adequagdo do equipamento ao trabalhador
etc., ha praticas que incidem também sobre a cadéncia do trabalho e a
subordinagdo aos prazos, bem como as disposicbes das chefias
imediatas e da gestdo de pessoal mais ampla.

Ainda que as situacdes de trabalho sejam concretas e idénticas,
sao vividas de formas diferentes pelos individuos, de acordo com suas
trajetérias pessoais. Nessa perspectiva, a psicanalista Marie Pezé
observa que € irreal supor que trabalhadores conseguem desvencilhar-
se de sua historia de vida, deixando-a “atada a um cinto no vestiario
da empresa” para exercer sua atividade (2001, p. 30). Consoante
Michel Gollac e Serge Volkoff, as condicdes de trabalho conformam
uma questao politica e social e sao freqlientemente palco de conflitos

sociais, uma vez que sao vistas por prismas dispares entre
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trabalhadores e empresarios (Gollac e Volkoff, 2000).

A racionalizacdo do trabalho é estreitamente ligada as
condicoes em que se d4, a medida que atua permanentemente na
domina¢cao do capital sobre o trabatho, respaldando-se em novas
tecnologias voltadas para o aperfeicoamento do controle dos
movimentos e da produtividade dos trabalhadores. Essa concepcgao
capitalista acentua a fragmentacido e as desigualdades que delineiam
as relagbes de trabalho e faz com que se desenvolva o espaco
produtivo em bases tayloristas.

Esses fatores expressam-se em relagdes de trabalho num
contexto socioeconémico neoliberal, resultando em desemprego e
precarizagdo do trabalho. Lembre-se mais uma vez o temor ao
desemprego, que se toma parte nas relacdes de trabalho, na medida
em que € usado para ressaltar a importancia de se ter um trabalho e,
pode-se afirmar, leva os trabalhadores a adequarem-se as normas
disciplinares e de produtividade. Como elucidam Zune e Pichault
(2000, apud Dessus, 2002, p. 40), ocorre hoje um “novo contrato
psicologico”, que imputa exclusivamente aos proprios individuos a
responsabilidade de conseguirem um emprego e, para além de sua
qualificacdo técnica, a caracteristicas como sua capacidade de
integracao, amabilidade e engajamento com a empresa.

Esses fatores estdo associados a uma organizagcao do trabalho
fundamentada na prescricdo e no controle, mas Gollac e Volkoff
(2000) ressaltam que, mesmo nas atividades repetitivas, nao se
podem desprezar as variacdes e os imprevistos, somados ao suposto
envolvimento do trabalhador com sua tarefa como forma de valorizar
suas proprias habilidades para o trabalho.
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Jornada e intensidade do trabalho

A geragdo da mais-valia absoluta é uma das expressées do
prolongamento da jornada de trabalho. Trata-se de um elemento
fundamental para a compreensdo das condicbes de trabalho. Nas
empresas de telemarketing, a jornada diaria é de 6 horas e 15
minutos, estes destinados a lanche e descanso. A extensdo do horario
de trabalho ndo é uma pratica institucionalizada no setor, embora ela
seja mais ou menos sistematica em determinados periodos do més,
para se alcangar e superar a meta do periodo. Relatos dos
operadores, contudo, afirmam que ¢é freqlente os supervisores
sugerirem que estendam o horario para ocupar as PAs disponiveis nos
periodos extraordinarios. Segundo o presidente do Sindicato dos
Operadores de Telemarketing, essa pratica é recorrente nas empresas
e configura uma forma ilicita de se cumprirem horas extras, que nao
sao remuneradas.

“Mas, sempre que ha possibilidade de pedir para fazer
hora extra, eles pedem. Ela [a supervisora] ndo obriga
vocé a fazer mais horas, mas ela deixa em aberto...
eles falam: ‘eu verifiquei a sua meta, que é de 90
cartdes, e vocé so6 vendeu 50, e faltam 6 dias para o fim
da operagdo. Tem PA disponivel, se vocé quiser vir
fazer hora extra...” Vocé nao iria?!?... entdo vocé acaba

nao fazendo 6 horas.”
(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Analisando o trabalho duplicado das operadoras de
telemarketing, Claudia Nogueira (2005) mostra que ha normas
flexiveis e desfavoréveis para esses trabalhadores. A empresa por ela
pesquisada usa o banco de horas®® como "remuneracdo” das horas
extraordinarias, mas, de acordo com as entrevistadas, elas s6 podem

% O banco de horas é um recurso pelo qual se acumulam horas trabalhadas, sem
remuneracdo extraordinaria, para retirda-las em dias de folga, definidos pela empresa.
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ser usufruidas nos dias estipulados pelas empresas. A unilateralidade
da medida fica patente na sugestio da chefia para se gozarem as
horas acumuladas em periodos de menor movimento na empresa.

A jornada semanal indicada pela PNAD para os operadores de
telemarketing concorre para a compreensao do horario extraordinario:
apenas 27% declararam trabalhar 36 horas semanais e praticamente
um tergo trabalha 40. Praticamente metade das mulheres e 68% dos
homens praticam jornadas iguais ou superiores a 8 horas diarias.

Tabela 14
Jornada de trabalho semanal, segundo sexo (em %)
: : homens | mulheres
de 6 a 32 horas 17 26
36 horas 15 27
40 horas 30 31
de 42 a 48 horas 38 16
total 100 100

fonte: IBGE/PNAD, 2002

Ao lado do prolongamento da jornada, ha uma outra categoria a
considerar, no exame das condi¢cdes de trabalho: a que Marx chamou
de “grandeza intensiva” (1982, p. 466), ou seja, a intensidade da
trabalho. Tal

intensificacao do trabalho enuncia que a sofisticacdo da maquinaria -

aceleracdo do como compreendida por Marx, a
aqui empregada como tecnologia® — amplia a velocidade da realizacao

do trabalho e, conseqlientemente, sua intensidade. Nessa perspectiva,

® E importante lembrar que ha diversos conceitos que sdo muitas vezes empregados
como equivalentes, embora contenham percepgbes diferentes. Assim, reproduzimos
nossa analise anterior: segundo Corréa, “tecnologia pode ser definida, genericamente,
como um conjunto organizado de conhecimentos e informacdes, provenientes de fontes
diversas, como descobertas cientificas e invencdes, obtidas através de diferentes
métodos utilizados na produgédo de bens e servicos. Na sociedade capitalista, tecnologia
caracteriza-se por ser um tipo especifico de conhecimento, com propriedades que o
tornam apto a, uma vez aplicado ao capital, imprimir determinado ritmo a sua
valorizagdo”. A automagdo caracteriza-se por qualquer instrumento que prescinda da
intermediacdo humana. Ja na automacao flexivel, as operacbes sdo mais simplificadas,
e ela baseia-se fundamentalmente na microeletrénica. A informética insere-se nesse
conjunto de conceitos como a “disciplina que se ocupa do tratamento automatico dos
dados” (SALERNO), possibilitando a “representacdo do real”.
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mede-se o tempo de trabalho de duas formas: “[conforme] sua
duracdo e por seu grau de condensacgéo, sua intensidade” (idem, p.
467). Para Marx, essa hora trabalhada vale tanto quanto (ou mais) a
hora extra, pois tem um grau de adensamento do trabalho igual ou
superior ao desta, e conclui “o que se perde em duracdo, ganha-se em
eficacia” (idem, p. 468).

A partir das referéncias do sociélogo do trabalho Jean-Pierre
Durand, pode-se ver a intensificagdo do trabalho por dois angulos: o
da eliminacdo dos tempos mortos entre as tarefas, suprimindo-se o
periodo de recuperacdo dos trabalhadores ou sobrepondo-se tarefas,
e o aumento de sua velocidade de execugdo (Durand, 2004, p. 267).

Ambas as dimensdes sdo observaveis nas trés modalidades de
atendimento das operagbes de telemarketing: ativo, receptivo e
hibrido. A tecnologia empregada atua no aumento da cadéncia do
trabalho. No tfelemarketing ativo, ha& um discador automatico
programado para que as ligagdes cheguem as PAs ininterruptamente —
encerrado um contato, automaticamente se disponibiliza uma nova
chamada para o operador. Segundo os gerentes entrevistados, a
discagem no predectiv que come¢a no fim do atendimento faz um
pequeno intervalo entre as ligagdes, para a recuperacdo do
trabalhador. Esse dispositivo eliminar os tempos mortos e, portanto,
intensifica o trabalho nas centrais.

‘A gente trabalha de um jeito mais tranqlilo. Se o
operador quiser, ele trabalha em pé, nao precisa ficar
sentado. Ele determina o ritmo de acdes dele, porque
existe um sistema de discador automatico, e nés temos
isso. Ele liga para um nuimero de cada vez, e o
operador fica aguardando e ele acompanha a discagem,
o barulho dos toques e das chamadas. Chamou quatro
vezes, ninguém atendeu, pula para outra, e isso é um
momento de descanso para ele. Porque esse sistema,
ele disca para trés, quatro clientes de uma vez so, e

quem atendeu do outro lado joga para o operador que
estiver livre. E um sistema que se chama power dialing.
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Ha quem chame de predectiv dialing; esta é mais
avancada, porque ele tem uma inteligéncia que diz que
tem uma média de tempo de ligacdo [que] é de 15
minutos. Entdo, esse operador, esta faltando um minuto
para ele terminar a ligagdo, entdo, ele ja comeca a
discar. O power ja é mais tranqilo, ele vai discando
trés de cada vez...”

(Gerente. Empresa A. 19.jul.2005)

Mas as entrevistas realizadas com os operadores apontam a
auséncia de pausas entre as chamadas:

“‘Quando eu desligo, automaticamente ja vem outra

pessoa.

(Vocé acompanha o sistema discando?)

Néao, eu vou clicando. Por exemplo, ndo esta atendendo

o telefone, e vocé desliga e, quando vocé pede para

desligar, tem as varias opgcbes para vocé marcar o por

que desligou. Muitas vezes vocé quer agendar para

retornar a ligagdo e o sistema permite... é esse 0 nosso
dia-a-dia.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 09.ag0.2005)

Na Franca, a temporizacdo - intervalo entre duas chamadas -,
tem entre 7 e 20 segundos, conforme a missdo principal da central,
resultando em descansos entre 5 e 12 minutos por hora, determinados
pelo proprio operador, em consonancia com seu chefe de equipe e
também conforme a fila de espera de clientes. De acordo com os
depoimentos coletados por Delaunay, nota-se uma certa autonomia
negociada, especialmente nas operacdes receptivas, para as pausas,
que podem chegar a até 24 minutos (Delaunay, 2003, p. 244).

Na pesquisa realizada pela central sindical francesa (CFDT) em
2000, entre os aspectos investigados destacou-se a concessdo de
pausas, um dos principais pontos de pauta nas negociacoes entre
sindicatos e empregadores

Sobre a duragdo das pausas, os teleoperadores franceses
responderam:
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Tabela 15

Opinides dos operadores sobre as pausas (em %)

terceirizadas | internas

A pausa ndo é fixada, depende da 13 15
quantidade de chamadas.

Tenho direito a 5 minutos por hora. 11 13
Tenho direito a 10 minutos a cada 53 56
duas horas.

De fato, eu nao consigo ter pausa. 4 4
sem resposta 19 11
total 100 99

fonte: Le travail em question dans les centres d’appels. Pesquisa CFDT, 2000

E em relacao a pausa efetiva:

Tabela 16

Opinides dos operadores acerca da pausa efetivamente
realizada (em %)

- | terceirizadas | internas
Sou eu que fago a pausa quando 29 64

preciso.

A pausa é submetida a autorizagao do 48 17
supervisor.

A pausa depende do numero de 18 16
pessoas em espera.

sem resposta 4 3

Total 99 100

fonte: Le travail em question dans les centres d’appels. Pesquisa CFDT, 2000

A simultaneidade de tarefas é parte da organizagdo do trabalho
em telemarketing e visa agilizar o atendimento, permitindo
simultaneamente a otimizagdo do numero de ligacdes e que nao se
importune o cliente por mais tempo. Nos depoimentos coletados, foi
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recorrente a declaragdo de que é preciso preencher dados cadastrais
disponiveis no software e ao mesmo tempo ouvir o cliente, o
supervisor ou o cliente externo, indicando a sobreposicdo de
diferentes etapas do trabalho, o que exige do trabalhador a
mobilizagao simultanea de sua capacidade auditiva e de concentragéo.

“Esse trabalho nao ¢é facil. Precisa de muita

concentragcao. A gente precisa ficar atenta a varias

coisas, principalmente no in [atentdimento receptivo],

porque O que acontece é que vocé esta recebendo uma

ligagcdo e vocé estd falando com o cliente, tirando a

duvida e muitas vezes vocé estd preenchendo uma

coisa que ndo tem nada a ver com o que ele esta te

falando, porque, quanto mais vocé for adiantando...

mais rapido vocé vai atendendo. Entdo, vocé ja vai

preenchendo, esta respondendo o que ele esta te

perguntando, e o supervisor estd falando alguma

coisa... e vocé tem que prestar atengdo... as vezes ele

esta falando que tem fila de espera e tem que ir

rapido... e fora que tem todas as pessoas falando ao

mesmo tempo... é preciso muita concentragdo... é um

ritmo de trabalho intenso.”

(Operadora de telemarketing. Empresa A. 09.ago.2005)

Como controla todas as pausas e atos de cada posto de
atendimento, a tecnologia atua na intensificacdo do trabalho. O
sistema do supervisor indica a situagdo de cada integrante da sua
equipe, dando informacées sobre pausas e ligagbes em curso. Esse
acompanhamento é facilitado pela introjecdo individual do controle,
decorrente das diversas formas de controle praticadas: a emissdo
permanente de relatérios de produtividade, as metas como
determinantes do salario ou da promocdo na carreira e sobretudo o
medo de perder o emprego formal, freqlientemente explorado pela
supervisdo, tendo em vista os altos indices de desemprego, em
particular entre jovens, faixa etaria predominante no setor.

A precarizagdo das relagbes de trabalho propicia a
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intensificacdo do trabalho e a individualizagdo dos comportamentos,
neutralizando a mobilizagcdo coletiva e generalizando “o siléncio e o
‘cada um por si’. O medo da perda do emprego induz a condutas de
dominacdo ou de submissdo” (Pezé, 2001, p. 32). Instaura-se no
ambiente de trabalho um clima de permanente competicdo, tanto
individual quanto coletivamente, suportavel pela perspectiva da
manutengdo do emprego (Alonzo, 2000).

“Tem dia que ndo vendo nada, mas eu consigo vender

todo dia pelo menos um, dois ou trés... mas tem vezes

que vocé se faz pressdo... vocé fica vendo um que

chamou a auditoria, outro que ja vendeu trés e vocé sé

ouve: nao, nao, nao... e tem hora que cansa, e a hora

que cansa € a hora fatal, porque vocé comecga a ficar

desesperada e, no meu caso, eu vou para o intervalo e

choro e eu fico quieta, ndo quero descontar em
ninguém, mas é quando eu ndo agiiento mesmo.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.2005, grifo
nosso)

As equipes sdo estimuladas a concorrer entre si por melhores
vendas, pelo melhor vendedor, pela decora¢do mais criativa do espaco
da equipe, pela fantasia mais original etc. Sdo recursos utilizados pela
empresa para a manutencdo de um clima competitivo e estimulante,
para se ultrapassarem diariamente os patamares de vendas. A palavra
‘motivacao” é recorrente nos depoimentos, especialmente nos das
chefias, reiterando a constatacdo de Noél Lechat de que o
cumprimento do trabalho diario ndo basta — as empresas querem um
‘engajamento da alma” (2004, p. 36).

Nas palavras de um operador de telemarketing:

“E uma cena de guerra. E pacifica, mas é uma guerra.”
(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.2005)

Durand e Girard (2002) sublinham a importdncia de se
distinguirem alguns conceitos que permeiam as situa¢des de trabalho,
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entre eles a massa de trabalho, ou a quantidade de trabalho
delimitada pela unidade de tempo. A cada operador de telemarketing
determina-se um nimero minimo de ligages diarias, em torno de 140.
Esse conceito difere do de carga de trabalho, que pode lhe ser
complementar, conforme a drea de especializagdo. A psicologia do
trabalho a concebe como o dispéndio de energia humana na atividade
produtiva. Para o ergonomista Montmollin, a abordagem psicoldgica é
classica, e ha que incluir-lhe o gasto energético para se tolerar o
acumulo de tarefas, ressaltando ainda a importancia da incorporacéo
do saber-fazer individual no processo de trabalho. Em outras palavras,
a tarefa prescrita serd sempre realizada de diferentes formas,
conforme a mobilizagcdo das qualificagbes que cada trabalhador
emprega no seu trabalho.

Sobre o trabalho prescrito, afirmam Dejours e Molinier (1994)
que existe uma grande distancia entre a determinacdo do trabalho e a
iniciativa do trabalhador, ponderando que, para além desse debate, o
interesse académico deveria recair sobre a forma como o0s
trabalhadores enfrentam a questdo. Para eles, ha aspectos que nao
sao podem ser antecipados pela prescricdo, pois relacionam-se
diretamente aos individuos - por exemplo, a engenhosidade, a
coordenagdo e a cooperacdo. Atrelados a organizacdo do trabalho,
esses trés elementos atestam que o trabalho necessariamente evoca a
inteligéncia, que se manisfeta especialmente em situagbes nao
previstas na prescri¢cdo, por mais repetitiva e predeterminada que seja
a tarefa. Ainda segundo Dejours e Molinier, esse ajuste entre o
trabalho prescrito e o realizado constitui a parte enigmatica do
trabalho, pois envolve a criatividade e a subversido dos procedimentos.
Além disso, os autores arrolam também o estabelecimento de relagdes
cooperativas entre trabalhadores como elemento de ruptura com a
prescricao. Para eles, a organizacdo do trabalho privilegia
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invariavelmente a disciplina no trabalho, e ndo a colaboracdo, a
despeito de os trabalhadores serem designados por diversas
corporacoes, inclusive nas empresas pesquisadas, como
colaboradores. Como ressaltam os autores, “a cooperacdo ndo é um
produto mecénico da organizagdo: ela ndo se decreta e nem se
prescreve” (1994, p. 38), e essa dimensio do trabalho s6 possivel pelo
estabelecimento de relagdes de confianca entre os trabalhadores.

Ainda que de acordo com ambos, a presente pesquisa constatou
o intuito da gestdo de pessoal de reavivar, em determinados
momentos, o “espirito de equipe”, a cooperagdo e a solidariedade em
situagOes de trabalho mais intenso, seja pelo excesso de clientes a
espera, seja por haver equipes com dificuldade de atingir a meta
estipulada. A solidariedade entre os trabalhadores &, portanto,
‘valorizada” em favor do aumento da produtividade, mas elas a
entendem de outros modos. Entre os que tém menos tempo na
profissdo, ser solidario é ajudar o colega, a equipe, e depois
comemorar coletivamente o éxito. Para os demais, é mero exercicio de
cooptagdo para a obtencdo de maiores lucros e do desempenho
maximo de cada um deles.

Para os trabalhadores, a engenhosidade é a forma de
suportarem a carga de trabalho e, ao mesmo tempo, de ajuda-los a
alcangarem as metas estabelecidas e, portanto, a sofrerem menos
pressao.

Outra manifestagdo da engenhosidade empregada no trabalho
refere-se a atuacéo frente a situagBes imprevistas, sem respostas
preestabelecidas pela chefia imediata. A despeito do tratamento
infantilizante da supervisdao e da falta de respostas ao problema que
enfrenta, o operador cria uma argumentacido com dupla funcio:
satisfazer ao cliente e transmitir seguranca no negécio que firmou com
a empresa:
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“Quando a gente tem um problema com o cliente, vocé
tem que falar com a supervisora com calma: ‘Olha,
Fulana, o problema é o seguinte'... ela responde: 'bebé,
a culpa nao é minha... é da empresa x, e nés temos que
aguardar.” Entdo vocé respira e age... ela s6 me falou
que o cliente tem que aguardar, e eu, para o cliente:
‘senhor, verificou-se no sistema que ha um problema de
comunicagado interna e, como o sistema é novo, as
propostas e seus documentos ja foram analisados, e
inclusive posso ressaltar que 75% da sua proposta ja
esta aprovada, mas, por conta desse problema, eu pecgo
que o senhor tenha calma e aguarde mais uma semana,
pois a empresa x retornard o contato, preocupada com
0 seu bem-estar e em manté-lo como nosso
associado’... E o cliente fala, fala, fala e eu falo: ‘pois
bem, senhor, considerando esse tempo que o senhor
esta aguardando sera levado como ponto positivo para
0 processo de analise e atribuido um limite extra no
cartao de crédito de sua empresa. A empresa x
agradece sua atencdo e tenha um étimo dia.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 29.mai.2005 )

Como se vé, a despeito da prescricdo, esse trabalho
demanda a mobilizacdo das qualificacées individuais de modo a
se enfrentar a multiplicidade de tarefas simultdneas e os
contratempos insoluveis.

"Enquanto [n]Jo [atendimento] ativo vocé é cobrado
muito pela linguagem, vocé tem que fazer a pessoa
comprar sua idéia, o produto que vocé esta oferecendo,
e [n]o receptivo ndo vocé tem que ser um tradutor — na
verdade, é isso — do cliente para a empresa, porque
vocé tem que entender toda a sua informacao, e eu
tenho que entender o que é procedente na sua ligacao.
Vocé liga com raiva e o meu trabalho é, além de ser
receptivo as suas informacgodes, tenho que fazer com que
vocé desligue o telefone calma e fidelizada com a
empresa."

(Operador de telemarketing. Empresa A. 29.mai.2005 )
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Nesse sentido, os operadores dependem de sua capacidade de
argumentar frente as negativas recebidas dos clientes contatados, se
adaptar a cada interlocutor — a sua linguagem, suas idiossincrasias,
suas objegOes a compra do produto — e ouvir pacientemente as
demandas e reclamagbes dos clientes, mesmo quando pressionados
pelo tempo médio de atendimento (Buscatto, 2002; Cossalter, 2002).

Essa autonomia ndo é concedida totalmente pela organizacgédo
do trabalho, e essa é uma das razbes que levam ao pedido de
demissao, como se constatou nas pesquisas internacionais. Gilbert de
Terssac concorre para a compreensido da autonomia no trabalho
caracterizando-a como uma concessio determinada aos trabalhadores
para executarem seu trabalho. Pondera, contudo, que a autonomia
nao se instaura pela simples substituicio das regras formais
estabelecidas por outro conjunto de normas, mas por solugdes que
permitem melhores resultados (1992, p. 114).

O trabalho sob pressao

A estandardizacdo do trabalho nos call centers é
complementada por um conjunto de regras que visam determinar
certos comportamentos e a disciplina para o trabalho. As interdicoes
referem-se a ndo comer, fumar, conversar, fazer ou receber ligacdes
no trabalho, a sair do seu posto de atendimento; em alugas empresas,
chega-se a exigir pedido formal para se ir ao toillete.

A disciplina faz parte da organizacdo do trabalho e é observada
em paises desenvolvidos como, por exemplo, a Franca, cujas centrais
praticam uma organiza¢ao do trabalho pautada por formas de controle
dos trabalhadores muito semelhantes as do Brasil. parecidas com as
do Brasil. Dessus observa particular semelhanca entre a disciplina

aplicada no sistema escolar e nos call centers — ambas com base em
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“regras, adverténcias, sancdes e recompensas”, além de atitudes
infantilizadas da supervisdo (2002, p. 33). Nos depoimentos colhidos
pela presente pesquisa, o ambiente de trabalho foi constantemente
comparado com a escola, cuja lembranca é quase sempre negativa, ao
se reviverem o exercicio da autoridade e a divisdo hierarquica de
saber e poder, distantes de se configurarem como um ambiente
apoiado em relagbes mais democraticas, participativas e de respeito
seja entre alunos, seja entre trabalhadores.
“Parece uma escola... tem armario do lado de fora,

porque a gente nao pode entrar com bolsa nem nada la
dentro.”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.2005)

“Quem entrou nédo pode sair mais... nem para ir até a tia
que vende lanche eu posso mais; sé6 quando for
embora... eles ndo deixam vocé sair... vocé nao pode
sair na rua. Parece escola...”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.jul.2005)

Analisando a vigilancia e a violéncia na escola a partir da
perspectiva foucaultiana, Guimardes esclarece que a instituicao visa
estabelecer comportamentos homogeneizados e ‘esquadrinha o
tempo, o espaco, o movimento, gestos e atitudes” (Guimaraes, 1996,
p. 78). Pelo lado dos alunos, a indisciplina é gerada pela lacuna
existente entre a expectativa do que poderia ser a escola e o que ela
realmente é. A luz dessas considerag¢des, o paralelo com o trabalho
em telemarketing apéia-se do fato de ele ser muitas vezes, como na
escola, destituido de significado e, assim, suscitar desinteresse e
comportamentos inadequados aos olhos da chefia e do professor.

Os supervisores atuam diretamente na construcdo do poder
disciplinar, sendo usualmente comparados na literatura e na midia
francesas aos antigos contramestres das fabricas (Dessus, 2002,

Lechat, 2003) ~ embora se substitua a prancheta de controle de
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producao pelo sistema informatizado, permanece o controle “corpo-a-
corpo”, pois hoje os supervisores circulam entre os operadores
reprimindo conversas e gritando-lhes frases para manter o ritmo de
trabalho e os indices de produtividade: “Vamos bater a meta! Vamos
discar!”

As coacbes descritas pelos trabalhadores sdo diversas. Por
exemplo, um jornal paulistano de grande circula¢éo fala na utilizacdo
de um martelo de plastico por um supervisor, que batia com ele na
cabega dos operadores, pedindo mais vendas. A operadora que
descreveu essa situagdo perdeu 14 quilos em seis meses e sofre hoje
de uma depressdo que, segundo ela, agravou-se apds seguidos atos
dessa natureza®.

Na visdo dos operadores, as chefias sdo sempre autoritarias e
unilaterais, sem concessdes expressivas para o dialogo sobre o
trabalho e seu ritmo:

‘Inclusive tem alguns supervisores que foram
operadores e eram 6timos, mas, quando eles sdo
promovidos para supervisor, parece que tém uma
chavinha que, eles se tornam um carrasco e sé ficam
gritando: '‘Vamos vender! Vamos vender!' E, se vocé vai
dar uma opiniado, eles dizem: ndo quero saber!”
(Operadora de telemarketing. Empresa B. 22.0ut.2004)

Muitas vezes as pressdes sofridas embotam nos operadores a
percepgao de que também o supervisor sofre reprimendas
semelhantes de seus superiores, e que devem, por forca do cargo,
fortalecer na equipe o &nimo e a disposi¢édo para o trabalho.

"Porque eu tenho um exemplo muito préximo de uma
amiga que é supervisora na empresa A. Terminou um
casamento de 15 anos, tem trés filhos pequenos, paga

aluguel e, preocupada com a faculdade e o marido
desempregado e ela passando por todos esses

®" Jornal Folha de S. Paulo, 14 margo de 2004.
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problemas e, no outro dia, ela tinha que chegar na
empresa cobrando felicidade das pessoas, pedindo que
deixassem os problemas do lado de fora da empresa.
Cobrava a motivagdo e ela se anulava, se apagava e,
quando terminava essa encenagao, ela ia para o
banheiro e chorava, tomava dois comprimidos de
Lexotan®. Entdo, os supervisores vivem num mundo do
falso moralismo... mas o supervisor tem que fazer o
operador ficar bem, que ele fique nas rédeas, que eles
nao saiam das normas, para que ele fique bem de uma
hora para outra, que consiga vender, que possa dar
lucro e que, a partir do momento que ele saia da
empresa, ele pode até se matar, mas ali dentro ele tem
que estar bem."

(Operador de telemarketing. Empresa A. 29.mai.2005)

As entrevistas foram reveladoras das condigdes de trabalho nas
centrais de atendimento, pois, a despeito dos esforcos para se
abordarem outros aspectos do trabalho, os operadores, especialmente
os do atendimento ativo, voltavam &s pressées por produgao,
repetindo continuadamente a expressdo dos supervisores: “Vamos
bater a meta.”

Como se viu no capitulo lil, o tempo n&o é tido, num primeiro
momento, como fator de pressdo, prevalecendo como tal o
cumprimento das metas. Assim, a percepcdo se volta
predominantemente para o fim a ser alcangado, muitas vezes
secundarizando-se 0s meios.

Perguntados sobre a exigéncia de um tempo médio de
atendimento para a realizacdo das vendas, responderam sempre que
nao, ressaltando a prioridade do alcance da meta. Mas, ao falarem
sobre as formas de se alcancé-la, o tempo emerge como aspecto

® Conforme o Ministério da Saude, Agéncia de Vigilancia Sanitaria, é um medicamento
indicado para ansiedade, tensdo e outras queixas somaticas ou psicoldgicas associadas
a sindrome de ansiedade. Atua como auxiliar no tratamento de ansiedade e agitacao
associadas a transtornos psiquiatricos, como transtornos do humor e esquizofrenia.
Disponivel em <www.anvisa.gov.br/bulario.bvs.br/index.php?>
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fundamental. O tempo desejavel para a venda de um produto mais
complexo como a banda larga de internet, por exemplo, gira em torno
de 7 a 8 minutos, dadas as caracteristicas do computador necessarias
a sua instalagdo, e, nas entrevistas, surge a reacdo da supervisdo
quando se extrapola esse limite.

A tolerdncia dos trabalhadores para com o comportamento da
supervisdo deve-se a uma autoridade assegurada, por se tratar de
pessoas que dependem daquele trabalho para estudar ou arcar com
despesas familiares e ainda pelo fato de ser, para 45% dos
operadores, o primeiro emprego, ou seja, S0 pessoas menos
experientes em relagao aos limites do exercicio do poder.

“(...) o pessoal tem medo por causa do desemprego, o
pessoal tem medo de perder o emprego e sempre pensa
que tem milhdes de desempregados e ele pensa: 'Vou
ser mais um?' E isso serve pra pressionar... eles falam,
na empresa: 'Eu vou te mandar embora e vocé vai ficar
desempregado’... e dizem ainda que vdo mandar
embora por justa causa. Como o pessoal ndo sabe o
que € justa causa, eles falam sempre. O operador deixa

cair uma ligacao por acaso e eles dizem que vao
mandar embora por justa causa...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 23.set.04)

Pelo lado da gestdo, ha uma banalizacdo da perda do emprego,
pela constante ameaca de justa causa, apoiada no conhecimento da
desinformag¢do acerca dos direitos trabalhistas. As ameacas de
demissdo por justa causa®, recorrentes nos depoimentos, ndo sé sao
uma forma de pressdo pela manutencdo da disciplina, mas também um
expediente para forgar pedidos formais de demissao voluntéaria.

"(...) o pior é que eles tém a visdo de que os jovens ndo
sabem os direitos deles; eles nao sabem nada sobre as

leis trabalhistas, sobre os direitos, e a empresa se sente
ameacada comigo, porque eu conheco os direitos... no

® Artigo 482 da Consolidagdo das Leis Trabalhistas (CLT). Ver Anexo VI.
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meu caso, por exemplo, a empresa se sente hiper-
ameacada comigo, porque eles acham que eu sou uma
ameaca constante. Mas eu s6 estou fazendo o meu
direito de cidada, conhecer meus direitos trabalhistas...
tudo eles pensam que é justa causa”.

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 29.set.04)

Um dos relatos coletados sintetiza essa constatagdo: com dois
anos e meio de empresa, uma operadora integrava a "melhor equipe
de vendas" da casa. O trabalho repetitivo, a pressdo para aumento da
produtividade e os maus tratos da supervisdo foram arrefecendo seu
estimulo para o trabalho. Desde entdo, foi sendo trocada de equipe e
hoje compde a “pior equipe”, segundo a supervisdo. Seu desanimo e
sua inadequacéao a esse tipo de organiza¢do da producdo fizeram com
que ela pedisse diversas vezes a inclusdo de seu nome na lista de
desligamentos da empresa. Com o tempo, a entrevistada passou a
sofrer crises compulsivas de choro a cada vez que seu nome nio
constava da lista. Em dado momento, quando ela voltava das férias, a
chefia alegou estar em posse de uma gravagdo cujo julgamento, feito
pela empresa e pela empresa-cliente, indicava um comportamento
insinuativo com determinado cliente. A solugé@o proposta pela empresa
era que ela pedisse demissdo ou, em caso contrario, seria demitida
por justa causa.

Entre os itens abordados nesse artigo da Lei, ha um que parece
ser usado para sustentar situacbes como essa: o que se refere a
‘incontinéncia de conduta ou mau procedimento”, marcado por
excessos baseados em habitos e costumes, falta de moderac¢ao na
linguagem, ofensa ao pudor etc. Ou seja, um julgamento apoiado na
moral e com forte carater subijetivo.

Essa situacdo revela a conjugagcdo entre a possibilidade
facultada pela tecnologia de se gravarem todos os atendimentos — e
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de isso ser usado como forma de pressdo para exigirem-se certos
comportamentos —~ e o medo dos trabalhadores de terem sua carreira
profissional marcada por uma demiss&o por justa causa, tida no senso
comum como gravissima, e com a conseqliente reducido dos direitos
financeiros do trabalhador na rescisdo contratual.

A situagao enfrentada por essa operadora deve ser vista ainda
sob o é&ngulo do julgamento moral da chefia, baseado na
desinformacéo acerca do alcance legal das relacdes sociais de sexo —
uma forma de n&o revelar o motivo real do desligamento: o
decrescimento de sua produtividade. Como elucida Hirogoyen,
“‘quando um assalariado se desmotiva, ninguém Ihe pergunta sobre as
razoes de seu desanimo, mas é rejeitado por nao conformidade, por
nao ser suficientemente combativo” (2002, p. 189).

“O gerente me disse que o banco x pegou uma
gravacao minha [em] que eu dava confianca para o
cliente, e que ndao quer mais vocé na operagdo dele...
eu respondi: "N&o vem com conversa para cima de mim,
porque nem que eu quisesse eu faria isso, porque sei

gue as conversas sao gravadas e eu nao sou louca. E
eu sei que eu nio fiz isso e eu quero essa gravacao”.

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 22.0ut.2004)

A titulo de ilustracdo, vale mencionar que o desfecho dessa
situacao n&o foi o previsto pela empresa. A operadora que requereu a
gravagao procurou imediatamente orientacdo juridica junto ao
sindicato e permanece até hoje na empresa, embora tenha sido
transferida para outra operacao. A gravagio jamais lhe foi mostrada, e
outros supervisores e gerentes declararam desconhecer sua
existéncia.

-

A pressdo é o leitmotiv no trabalho em telemarketing e se
desencadeia em efeito cascata por todos os grupos hierarquicos: o

cliente externo pressiona a empresa terceirizada pela ampliagdo das
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vendas, a geréncia geral do call center faz o mesmo com o
coordenador, que recai sobre o supervisor e a monitoracdo e estes,
sobre os operadores. E uma piramide de coagdes com efeito
cumulativo que determinam o ritmo de trabalho, agbes agressivas de
vendas e atendimento racionalizado. Assim, ser capaz de trabalhar
sob presséo é condicdo sine qua non para ingressar e permanecer no
telemarketing. Na opinido de um dos empreséarios entrevistados, saber
trabalhar sob pressdo é fundamental para a qualificacdao profissional
de qualquer individuo, quaisquer que sejam suas perspectivas ou
habilidades e, portanto, imprescindivel para a obtengdo de um novo
posto de trabalho no mercado.

“Porque os meninos chegam nas outras empresas com
19 anos e prontos, enquanto qualquer outro menino
com 19 anos, eles sdo muito crus, ndo tém a menor
nocao de atendimento. Entdo, quando eles abrem
selecao e o menino diz que trabalhou em telemarketing,
eles sempre olham com outros olhos, porque eles
querem as pessoas que trabalharam no setor, porque
sabem que aprenderam a lidar com o cliente, conhecem
informatica, sabem trabalhar em grupo, trabalham sob
pressdo... uma série de caracteristicas que sdo boas
para qualquer empresa.”

(Empresario. 22.0ut.2004)

"A gente fala que é um trabalho estressante, e é
mesmo, muito estressante, porque ele é pressdo o
tempo todo. Porque, se eu ndo atingir a meta do dia,
nao tem problema, desde que eu atinja ela no més,
desde que eu distribua o que eu nao fiz hoje para os
outros dias, sempre estad aumentando e aumenta o
risco.”

(Gerente. Empresa B. 28.jun.2005)

No entanto, os depoimentos dos operadores revelam que as
consequéncias desse trabalho, consensualmente classificado como
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estressante e gerador de tensdes, sdo transpostas para outros
ambientes — ficam impacientes com familiares e sentem repulsa de
falar ao telefone particular, que invariavelmente atendem dando o
nome da empresa, no caso dos operadores do receptivo.

A
construgao nem sempre silenciosa
das condi¢des de trabalho

As entrevistas ressaltam os constrangimentos diarios a que sdo
submetidos os operadores e suscitam indagagfes tedricas acerca dos
limites que separam a pressdo no trabalho e o assédio moral. Esta
pesquisa entende que as diversas formas de intensificacdo do trabalho
geram pressdo no trabalho, seja pela cadéncia e velocidade que os
trabalhadores sdo obrigados a imprimir a suas acdes, seja por
determinadas praticas gerenciais voltadas prioritariamente para o
estimulo a produgédo, e que é nesse aspecto que esta a linha ténue
entre as duas situagodes.

Marie-France Hirigoyen (2002) define como assédio moral
atitudes que superam as discriminatérias — quanto a raca, género,
orientagcao sexual ou qualquer outra -, infundindo humilhacdo ou
constrangimento. Com base nesse conceito, consideram-se aqui 0s
atos que envolvem algum grau de ofensa pessoal. A partir do conceito
formulado por Michéle Drida, Marie Pezé aponta o assédio moral como
algo sistematicamente instaurado no ambiente de trabalho,
“‘manifestando uma intengdo consciente ou inconsciente de anular e
destruir’ (Drida, 1999 apud Pezé, 2001, p. 30). Na concepcéo de Pezé,
trata-se de uma “técnica de destruicdo visando de maneira deliberada
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a descompensacdo do sujeito a fim de obter sua rendigdo emocional
aos fins econémicos ou de usufruto pessoal” (idem, p. 39).

Na presente pesquisa, foi sintomatico o movimento ciclico dos
operadores durante as entrevistas. Mesmo que se procurassem
investigar aspectos diversos relativos ao trabalho, todos, sem
excegao, respondiam e voltavam rapidamente ao relato de situacoes
em que se sentiram ofendidos pela chefia imediata.

Entre os gerentes entrevistados, a pressio pelo aumento da
produtividade também é constante e, segundo eles, o operador deve
se adequar a esse ritmo, dadas as caracteristicas do setor, mas
contestam que haja tratamentos desrespeitosos entre as diferentes
posi¢des hierarquicas dentro da empresa.

“Eu percebo uma coisa que existe, chamada respeito a
individualidade. O supervisor atua de acordo com o grau
de receptividade do operador. Porque tem operador que
fica preocupado s6 de o supervisor olhar para ele e tem
0 outro operador que vocé tem de 15 em 15 minutos
[que] falar com ele, tem o outro que é manhoso, tem o
outro que gosta de beijinho, tem o outro que nao gosta
de nada... e o supervisor fica o tempo todo na corda

bamba, porque ele precisa agradar 30 operadores, um
sub-gerente, um gerente, um superintendente.”

(Gerente. Empresa A. 19.jul.2005)

As sujeicbes no interior das empresas de telemarketing séao
freqientes e ocorrem tanto no plano individual quanto no coletivo. A
pressao para o cumprimento das metas e para a observancia do tempo
de atendimento e a atuacdo direta da supervisdo no controle da
producao configuram a gradual insuportabilidade das condi¢cdes de
trabalho para muitos operadores.

Como se viu no capitulo anterior, o continuo fluxo de trabalho
leva alguns supervisores a estabelecerem normas para o uso dos
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toilettes, situacdo relatada pelos entrevistados com indignacdo e
vergonha. Essa circunstancia é agravada pela tensdo que marca o
comportamento dos supervisores - que, por sua vez, também sao
pressionados para o cumprimento das metas - e pelas ofensas que
fazem ao executar o trabalho. Entre os entrevistados que tiveram a
oportunidade de ser chefiados por uma pessoa mais ponderada, as

opinides sao unanimes — a empresa ndo mantém no cargo uma pessoa
assim.

“Quando vocé vende, vocé é o rei, mas, quando vocé
esta zerado... tem até supervisdo que diz que zerar é
normal, que ele sabe como é, mas esse cara nao dura
na supervisao... porque ele ndo pode fazer vocé

acreditar que aquilo é normal, porque, caso
contrario,

a pessoa fica muito tranquila... ndo, vocé tem que
vender, tem que vender o tempo todo...”
(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jul.2005)

Um dos entrevistados foi, durante a presente pesquisa,
promovido a supervisor, e a contradicdo de viver o papel que antes
criticava foi expressa parafraseando uma musica®, mas procurando
manter seu julgamento sobre as relacoes hierarquicas:

“Vivo na carne ‘a dor e a delicia de ser aquilo que é ou
de se tornar aquilo que se tornou e almejou conquistar.

Pois e, fui promovido, mas, ca entre nds, ndo passei
para o outro lado, nao.”

(Supervisor de equipe. Empresa A. 24.nov.2005)

Os insultos sdo provocados invariavelmente por questdes
quantitativas, e ndo relacionadas a qualidade do atendimento, e atuam
diretamente sobre 0 moral dos trabalhadores.

® Caetano Veloso. "Dom de iludir". In: Totalmente demais ao vivo. 19886, Polygram.
© Editora Gapa 62882520 BRMCAS8600131: “Ndo me venha falar na malicia de toda
mulher. Cada um sabe a dor e a delicia de ser o que é.”
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“Os supervisores ofendem, eles dizem que sao todos
incompetentes... outro dia, um supervisor disse que nao
iria trocar pessoas de equipe porque ele nido fazia
trafico de drogas... vocé fica assustada...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 23.set.04, grifo
nosso)

A esse respeito, em pesquisa sobre as centrais de atendimento
na Franga entre os call centers terceirizados, 62,5% dos trabalhadores
responderam que se sentem assediados moralmente, e o tratamento
infantilizado das chefias é apontado por 75% dos operadores nas
empresas terceirizadas e por 83% nas integradas.

"Infantilizacdo é exatamente o termo, e eu dou um

exemplo: quando a gente se levanta para esticar as
pernas, a chefia logo diz para se sentar."

(Teleoperadora francesa, citada por Delaunay, 2004, p. 308)

"N6s nao sabemos falar - eles dizem que é preciso
dizer ‘bom dia’ e ‘até logo’ todo o tempo... e eles nos

perguntam aonde vamos, quando saimos para ir ao
toilette.”

(Teleoperadora francesa, citada por Delaunay, 2004, p. 308)

A geréncia faz mapas de controle das metas, com estatisticas
diarias e hora-a-hora e, dispondo de um conjunto de informacées que
aponta os melhores horarios para vendas e a média de vendas ou de
atendimentos por periodo, atua de modo a recuperar, atingir ou
ultrapassa-las. Numa das empresas pesquisadas, acbes como essas
se materializam numa “reunido dos zerados”, conforme denominacéo
dos operadores. Em algum momento, deslocam-se da operacdo todos
aqueles que até entdo nao fizeram nenhuma venda. Nessa reunido,
presidida pelo supervisor, muitas vezes acompanhado do coordenador
da operacao, fazem-se ofensas mais graves do que as que ocorrem no
focal de trabalho.

216



Tempos modernissimos nas engreniqens o Zelepnarketing

“Eles levam todo mundo para uma salinha, que a gente
chama de CRC, comida-de-rabo coletiva.”

(Operador de telemarketing. Empresa B. 29.jul.2005)

Pelas entrevistas, nota-se que as mulheres sdo mais suscetiveis
a essas situagbes de constrangimento. Os homens entrevistados
demonstraram enfrentar mais as ofensas e ameacas das chefias do
que as mulheres, possivelmente respaldados na imagem da
personalidade masculina socialmente construida, concretizando a
concepgao de Helena Hirata acerca da “sexuacdo do social” (1997, p.
36), ou seja, a de que a divisdo sexual do trabalho é inseparavel das
relacoes sociais de sexo, marcada pela opressdo que também é
socialmente construida. Por razées como essa, esta pesquisa mostra
que as mulheres deixam seus postos de trabalho mais facilmente que
os homens e, reiterando o exposto acerca da organizagdo do trabalho,
que a predominancia de mulheres na produg¢éo néo é casual, mas uma
opg¢ao intencional de gestdo da forgca de trabalho.
“O supervisor estressa muito. Uma vez, eu tive uma
reuniao com o meu supervisor e a palavra que eu usei
foi 'que isso é servigo para moleque'. Ndo tenho futuro
na empresa porque eu vou passar o resto da minha vida
fazendo atendimento. Essa é a certeza que eu tenho.
Eu cheguei num limite dentro da empresa, todo mundo

la sabe. Para mim, hoje, tanto faz se eles me mandarem
embora ou nao.”

(Operador de telemarketing. 19.abr.2002)

Segundo a pesquisa realizada na Franga, é clara a percepcao
das diferencas nas condi¢gdes de trabalho conforme os individuos e
aqui focalizada no sexo. Os homens na pesquisa francesa mostraram-
se mais criticos a repetitividade do trabalho e & pressdo do tempo do
que mulheres —~ 6 em cada 10 homens arrolaram aspectos negativos
desses aspectos, ao passo que as mulheres consideram a
repetitividade da tarefa mais negativa (51%) que a pressdo do tempo
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(85%). Quanto a esta, ndo houve diferenca expressiva entre centrais

terceirizadas e plataformas internas — em ambas, em média 57%
deram respostas negativas.

Tabela 17

Opinides dos operadores acerca da repetitividade e pressao do
tempo no trabalho (em%)

- repetitividade __press&o do tempo
. = homem | Mulher | total | homem | mulher | total
Insuportavel 20 6 10 14 14 14
Forte 33 36 35 50 21 30
Aceitavel 27 36 33 36 48 44
somos robotizados 7 9 8 0 0 0

fonte: Lechat e Delaunay, 2004

Essa conclusdo é confirmada no estudo de Hirigoyen, pelo qual
o assédio moral tem uma nitida diferenca entre os sexos: 70% sio
mulheres (2001, p. 99), revelando a importéancia de se analisarem
esses dados a luz da conjuntura sociocultural como, por exemplo, os
esforgos de alguns paises como a Alemanha e o Canadéa, no sentido
da promoc¢éao da igualdade entre os sexos.

ExpressGes como “corredor do choro” ou “o banheiro é lugar de
choro no telemarketing” sao reveladoras de uma situagdo penosa nos
locais de trabalho. Conforme Hirigoyen (2002), as mulheres sdo mais
suscetiveis as rela¢des de dominacdo em razdo da construgao social

do seu comportamento, devendo assumir posturas mais afaveis,
pacientes e submissas.

“Eles [os supervisores] ficam: 'Vamos, que tem que
vender! Tem que ligar! Faltam tantos cartdes para a
hora!" E isso vocé vai guardando, guardando,
guardando, e tem uma hora que vocé ndo aglienta e
explode. No meu caso, eu choro. Do primeiro dia [em]
que eu entrei até hoje, eu comecgo a ficar nervosa, eu
comeg¢o a chorar, mas é uma forma [por] que eu
desabafo... tem gente que comega a xingar...”

(Operadora de telemarketing. Empresa B. 06.jun.2005)
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Tanto quanto um ambiente ocupacional de dificil aceitacdo, os
operadores revelaram questdes sobre a saude fisica e mental.

Conforme um dirigente sindical da categoria, “o telemarketing
estd criando um exército de jovens doentes” ou, nas palavras de
Galasso, uma “juventude dolorida & beira de um ataque de nervos”
(2005, p. 194) - a incidéncia de sindrome do panico® e depressido
entre esses trabalhadores é alta. Entre os entrevistados, todos
mencionam esses males, se ndo em si mesmos, com algum colega
proximo, tomando contato precoce com as doencgas psiquicas.

“Eu fiquei 38 dias afastado. Eu ndo conseguia ouvir
falar na empresa, Parei de estudar, rasguei as
camisetas que eu tinha da empresa... eu cheguei na
empresa, me deu a impressao [de] que o prédio queria
me engolir e, quando eu cheguei no meu andar, aquelas
vozes... e, quando eu olhei para a gerente, minha

pressdo comegou a cair e desmaiei. Fui acordar no
hospital... me senti um fracassado.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)

Conforme Lechat, “humilhados e desvalorizados, os operadores
nao encontram saida que ndo a demissdo” (2004, p. 36). Resultam dai
os altos indices de rotatividade e absenteismo apontados pelo
conjunto de pesquisas The Global Call Center Industry Project.

No decorrer das entrevistas, a lesdo por esforcos repetitivos
(LER) foi sistematicamente lembrada, mas, a despeito de todos se
terem declarado portadores da doencga, esta foi obnubilada por males
relativos ao estresse decorrente da presséo no trabalho.

65 Segundo o medico psiquiatra e coordenador do Ambulatério de Ansiedade do Hospital
das Clinicas de S&o Paulo, Marcio Bernik, a sindrome do panico é uma enfermidade que
se caracteriza por crises inesperadas de medo e desespero, despertando no paciente a
impressdo de morte ocasionada por um ataque sibito. Os sintomas mais comuns sao
aceleracado cardiaca, falta de ar e sudorese excessiva. Os pacientes sofrem com a
doenca especialmente por ndo saberem quando isso ocorrera novamente.
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Uma das entrevistadas acalentava o desejo de ser bailarina,
mas, por questdes financeiras, foi instada pela familia a aprender
informatica, para garantir a obtencao de um “bom emprego”. A decisdo
pelo balé foi adiada, mas ela teve o impulso de oferecer servigcos de
limpeza em uma conceituada escola de danca, recebendo em troca o
direito de frequentar o curso gratuitamente, o gue conseguiu sem
precisar fazer a faxina. Seu problema agora é que as dores no corpo,
provocadas por horas consecutivas sentadas na mesma posicao, e
nos bracos, pelo esforgo repetitivo, a impedem de fazer corretamente
0s movimentos da danga ou, se os faz, é com dor intensa.

Na Franca, os altos indices de rotatividade das centrais de
atendimento sdo atribuidos as condicées a que se submetem os
operadores, fator responsavel pela demissao (Dessus, 2002).

Assim, vé-se que os limites entre a pressédo por produtividade e
o assédio moral sdo sutis, ambos sugerindo, porém, como afirma
Heloani (2004, p. 5), “uma intencionalidade (...), seguida de sua
consequente fragilizagdo, com o intuito de neutraliza-la em termos de
poder. Esse enfraquecimento psiquico pode levar o individuo
vitimizado a uma paulatina despersonalizacdo. Sem duvida, trata-se
de um processo disciplinador em que se procura anular a vontade
daquele que, para o agressor, se apresenta como ameaca”.

As defesas construidas

Procurou-se mostrar como a organizagdo e as condi¢bes do
trabalho em telemarketing conformam um universo de pressao,
intensificagao do trabalho e controle sobre os operadores. No entanto,
a despeito da rigidez das regras e das normas, os trabalhadores criam
formas de resisténcia estabelecendo cédigos de confianca entre si,
constituindo, nas palavras de Daniéle Linhart, uma alquimia
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incontrolavel pela direcao, estrategicamente consolidada para fazer
frente a condicdes de trabalho e de poder caracterizadamente
insuportaveis (Linhart, 2004, p. 92). Terssac (1992, p. 42), por sua
vez, define a situacdo de trabalho como uma construcdo social,
negando, portanto, o determinismo da organizagédo do trabalho sobre o
comportamento dos trabalhadores.

Especialmente no campo da sociologia do trabalho, as
pesquisas vém analisando as formas pelas quais os trabalhadores
rompem com a severidade da organizacdo do trabalho. Como afirma
Buscatto (2002), tanto na Franga como nos EUA, as pesquisas
revelaram “organiza¢cdes de trabalho clandestinas” e formas de
resisténcia dos trabalhadores em resposta ao controle gerencial.
Também no Brasil, Marcia Leite (1994) contextualizou as abordagens
tedricas no d&mbito da sociologia do trabalho, recuperando o sentido
histérico da resisténcia no processo de trabalho.

Nas abordagens tedricas que concebem a organizacdo do
trabalho como parte da disputa entre capital e trabalho, discutem-se
os instrumentos de controle e pressdo sobre os trabalhadores,
acompanhados da moral disciplinar e da “expropriacdo do saber como
forma de aumentar seu poder sobre a for¢a de trabalho” (Leite, 1994,
p. 55). Nessa perspectiva, o movimento luddita®® configura-se como
um protesto contra as praticas disciplinares e contra esse uso
especifico da tecnologia. ndo exatamente contra a tecnologia. O
avango da técnica levou a intensificacdo da criagcdo de padrbes de
comportamento e atitudes nos primérdios da producéao industrial.

E assim que os conflitos que acompanham o inicio da

produgdao em fabrica voltam-se também para as medidas
disciplinares, como o0s regulamentos (que estipulam os

% O movimento luddita surgiu na Inglaterra durante a Revolugéo industrial. Os operarios
gquebravam as magquinas, como resposta ao sistema capitalista e por entenderem que
estas nao eram neutras, pois geravam maior lucro para o capitalista e cerceavam a
autonomia aos trabalhadores.
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horarios, as regras de higiene e seguranca, as proibi¢coes
sobre a circulagdo dos trabalhadores na fabrica e até o
modo de vestir dos operarios) e as sangdes (especialmente
as multas para o caso de atrasos, faltas, embriaguez,
deterioragdo das maquinas, falhas de fabricacao,
deslocamentos fora do servigo, desacato a autoridade das
chefias etc.) (Leite, 1994, pp. 56-57).

Os mesmos modelos praticados nesse periodo estao presentes
hoje no trabalho em telemarketing: o “cartio de ponto”, com seu
formato tradicional, ndo existe nas centrais, no entanto, ele é acionado
no momento que os operadores inserem seu login e estdo aptos a
realizar e receber chamadas; a circulagdo, por sua vez, também é
controlada pelo supervisor, conforme ja mencionado anteriormente.
Sobre o vestuario, ha ao menos duas posi¢cbes, com diferentes
propositos. Uma delas, relacionada ao decoro das vestimentas:

“Eles falam para ndo vir de saia curta, de blusa
decotada... se vocé vier com uma saia muito curta, vocé
pode voltar para casa que, vocé nao entra. Nao adianta,

que vocé nao vai trabalhar. Vocé tem que vir decente
trabalhar...”

(Operadora de telemarketing. 25.set. 2004)

A outra forma - a empresa exige "traje social" para se trabalhar
em determinadas operagbes. Perguntado sobre a razdo dessa
determinagao — posto que o trabalho ndo se realiza sob a vista do
cliente externo —, um dos operadores respondeu que o figurino ajuda
na composicao da "personagem" que é preciso criar para fazer o
atendimento.

“Agora, eu estou num produto que presta servico para
uma empresa. E um cartdo corporativo, e somos
intitulados 'consultores de negdécios'. Entdo, a gente
recebe o mesmo saldrio, somos operadores da mesma
forma, mas somos diferenciados dos demais. [Na]

nossa operagao, todo mundo trabalha de traje social — é
uma exigéncia do cliente. Vocé acaba se distanciando
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dos demais... vocé ndo consegue ter mais uma relagao
com uma pessoa que use dread, piercing, alargador na
orelha, porque ndo faz mais parte do seu perfil, nao
esta mais no farget. A gente diz [que [e] target tudo
aquilo que serve para nés; o que ndo serve é “néo
targef’. Entao, ndo nos misturamos mais com o0s
operadores normais...”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05, grifo
Nnosso)

Estabelece-se, portanto, uma divisdo entre iguais. Para atender
as exigéncias de um novo cliente, ndo s6 a vestimenta, mas também
os horarios de trabalho sdo alterados, apoiados na convencao
coletiva, que reza 36 horas semanais de trabalho. Esse grupo trabalha
7 horas e 20 minutos por dia, com uma hora de almoco. Fazendo um
rodizio na equipe, pode-se dar atendimento no horario comercial — o
publico-alvo dessa campanha sdo pessoas juridicas — sem com isso

ampliar a jornada ou pagar horas extras.

Frente a essas varias situagbes adversas, os trabalhadores
encontram seus meios para fazer face as normas disciplinares que
julgam excessivas, e Simone Weil (1979 apud Leite, 1994, p. 64)
ilustra de maneira contundente os recursos que criam para se esquivar
do controle.

E através dos meios mais grosseiros, usando, como
estimulante, ao mesmo tempo, a sujeicdo e a isca da
gratificagdo — em suma — por um método de domesticacédo
que nao se dirige a nada do que é propriamente humano,
doma-se o operario como se doma um cdo, combinando o
chicote com os pedagos de acgucar. Felizmente nao
alcangam nunca um éxito total, porque nunca a
racionalizagdo é perfeita e porque, gracas a Deus, o chefe
da oficina ndo conhece nunca tudo. Restam meios de tirar o
corpo fora, mesmo para um operario ndo qualificado (Weis,
1979 apud Leite, 1994, p. 64).

Os trabalhadores foram paulatinamente construindo formas de
negar o controle demasiado, e sdo essas formas de rompimento com a
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rigidez que surgem no ambiente de telemarketing, instaurando uma

cumplicidade silenciosa entre colegas, que nem sempre precisam ser
declaradas.

Entre as interdigbes impostas aos operadores nas centrais de
atendimento, estdo a de falar ao telefone celular e a de fazer ou
receber ligagbes externas particulares, que sdo bloqueadas pelo
sistema. Uma das formas de burlarem essas normas é gerando
solidariedade, em principio negada pela organizag¢ao do trabalho. O
depoimento que segue mostra como, embora lhe tenha sido suprimido
um trecho, a pedido do entrevistado.

“E muito complicado o que eu vou falar: eu trabalho
numa PA [em] que a minha discagem ndo é automatica,
e eu descobri uma forma de fazer ligacdo pessoal. (...)
Faco a ligacdo e estou com o head, entdo, todo mundo
pensa que eu estou trabalhando e, entao, eu converso,
brigo, falo com a minha mae, ligo para o banco... depois
eu fagco uma cena... deixo alguma coisa cair no chdo e
volto a trabalhar.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)

“Eu percebi uma menina, uma vez, que estava fazendo
uma ligacdo externa, porque ela estava rindo, e vocé
percebe quando a pessoa esta falando com um cliente...
€ eu vi que a postura dela ndo era de quem estava
falando com cliente. Quando ela acabou, fez o ritual,
abaixou, pegou a caneta, levantei e fui até a PA dela e
disse: 'Fulana, quando vocé estiver conversando, poe o
celular na orelha, porque as pessoas podem passar e
ver que vocé esta falando de uma forma alterada e vao
perceber’, e ela me agradeceu. Eu niao disse que ela
estava fazendo ligagdo externa, néo falei que ela estava
burlando o sistema e hoje ela é super-minha amiga. Eu
nao tinha contato com ela, mas eu dei um toque e nio
disse em momento algum que ela estava fazendo algo
de errado. Mas, se eu chegasse no intervalo e falasse:
'Ai, eu vi vocé fazendo uma ligacdo...', ela iria negar e',
na primeira oportunidade, iria me delatar...”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)
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Sobre compartilhar com os colegas os “achados” para contornar
as regras do trabalho, os entrevistados relatam estabelecer

determinados olhares e gestos que confirmam uma “partilha
silenciosa”:

“As pessoas percebem, mas ninguém fala um para o
outro. E como um saber inconsciente.”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)

As situacbes sdo inusitadas, seja por ser um ambiente
predominantemente composto por jovens que buscam a descontracdo
de maneira criativa, seja porque, ao mesmo tempo, revela a
ambiglidade cotidiana vivida por esses trabalhadores, pois, de um
lado, a fala € o movimento no trabalho, mas, por outro, ndo podem se
comunicar entre si. A alternativa encontrada por essa equipe para
transgredir as regras da ndao comunicagdo e também suavizar as
pressoOes pela ampliacdo das vendas foi aprenderem a LIBRAS, lingua
brasileira de sinais:

“Minha supervisora vai fazer prelegdo para falar alguma
coisa [com] que ninguém concorda, sempre cobrando
venda todos os dias da vida dela, coitada... no comeco,
a gente se estressava; agora, ninguém mais [se]
estressa, e ela acha que todo mundo esta prestando
atencao. Tem um operador [de] que[m] o irmdo da aula
para surdos e mudos e tem um livro de piadas em
linguagem de sinais, e nés aprendemos, e ele traz esse
livro e fica contando piada... enquanto a supervisora
fica cobrando estatistica, venda... a gente ri e ela se
acha a pessoa mais importante do mundo, porque
parece que esta todo mundo olhando para ela... porque
ela fica no meio do corredor, de costas para a janela, e
esse meu amigo fica sentado préximo a janela. E muito
criativo. E assim que funciona...”

(Operador de telemarketing. Empresa A. 27.mai.05)
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A recomendacdo técnica tripartite do Ministério do Trabalho
prevé pausas regulares, além das destinadas ao lanche e das idas ao
toilette.

4.3. instituir pausas no trabalho de atendimento, incluidas na
jornada normal de trabalho, uma vez que ha sobrecarga
muscular estatica no pescogo, ombros, dorso e membros
superiores, evidenciadas nas andlises ergondmicas do
trabalho em call center, adotando-se uma pausa de 10
minutos a cada 90 minutos trabalhados, atendendo ao
disposto na alinea ‘b’ do item 17.6.3 da NR17 (MTE, 2005, p.
7).

Posto que as chefias ndo permitem essas pausas, o0s
operadores “criam” suas proprias “pausas clandestinas”, conforme
denominadas por Lallement (2003, p. 29). Sdo suspensdes
temporarias e propositais geradas pelos operadores, que visam
amenizar a carga de trabalho e o ritmo determinado pela tecnologia.
S&o mecanismos que descobrem gradativamente para “derrubar’® o
sistema ou apertar o botdo que desliga e religa a maquina, sem que a
supervisao perceba.

Durand aponta as altas taxas de morbidade em profissées para
as quais as empresas ou as chefias exigem muita rapidez, posto que
ha um desnivel entre a velocidade de execucdo e a responsabilidade
intrinseca ao trabalho. Cita como exemplos as telefonistas e os
operadores de seguranca, entre outras.E pode-se transpor essa
situacao aos teleoperadores. A Francetelecom, inquieta com a
ocorréncia de quatro suicidios nas centrais de atendimento,
encomendou ao socidlogo do trabalho Philipe Zarifian® pesquisa
especifica sobre o assunto.

¥ Jargdo da area da informatica para indicar a interrupgdo abrupta de uma ligacédo ou
conexao.

® Seminario de pesquisa GERS/Iresco/Franca em 01.mar¢o.2004: Da ética ao trabalho:
Sofrimento e resisténcias com Philippe DAVEZIES, médico, professor-pesquisador em
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Possivelmente concorrem para esse estado — em que em pouco
tempo se encontram os operadores - a repetitividade do trabalho, o
ritmo em que deve ser realizado e o controle da supervisdo. Na
pesquisa realizada por Durand em diversas situa¢cdes de trabalho —
entre elas, as de centrais de atendimento —, os operadores ouvidos
créem que a repetitividade é sinal de uma “deformacao profissional”
resultante da sobrecarga de trabalho. Dizem "deformagdo" porque
entendem que o desenvolvimento e o desfecho de uma grande parte
das ligacOes leva os operadores a se desligarem do que ouvem e
mesmo da fala que eles préprios reproduzem, sintoma de perda de
concentracao. Nesse estudo, os operadores que trabalhavam como
suporte técnico de informatica relataram a dificuldade em conectar os
pensamentos entre liga¢gdes ininterruptas. Nesse trabalho, ndo ha
"dias de pico" para a velocidade — ela é uma constante, todos os dias
sao exatamente iguais e ao mesmo tempo diferentes, pois os
interlocutores sdao sempre outros.

As solicitagbes de dispensas médicas registradas pelos
sindicatos revelam uma face pouco humana dessa organizacdo de
trabalho.

“A gente usa muito isso, levanta e diz ‘vou no médico,
porque eu nao estou bem, ndo vou poder atender’.”

(Operador de telemarketing. 09.abr.2002)

A despeito da imposi¢do de ritmos intensos, pode-se dizer que o
trabalho prescrito nédo é igual ao executado, uma vez que os
trabalhadores mobilizam uma série de qualificagdes tdcitas e técnicas
que viabilizam as tarefas de maneiras muitas vezes distantes das
estabelecidas pelas normas e procedimentos. Essa atitude do coletivo
¢ indicativa, para os detentores dos meios de producdo, de que suas

medicina e salde no trabalho, Université Lyon | e Philippe ZARIFIAN, socidlogo,
professor da Université de Marne la Vallée.
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tentativas de controle desses trabalhadores sdo “sucessos parciais”,
como define Harvey, pois os capitalistas nao conseguem atingir
plenamente os objetivos que se propdem, quais sejam, os de lograr
um maximo de produtividade associado a intensificagao do trabalho.

Encerramos este capitulo com as palavras de um consultor
empresarial que reconhece a imagem negativa do setor, guer para os
que trabalham no telemarketing, quer para os clientes abordados.

O trabalho nas centrais de atendimento é penoso
fisicamente e nervosamente (uma boa parte da imagem
negativa € originada por essas razdes). Sera mentiroso de
se negar. Passar varias horas do dia ao telefone, com
clientes exigentes e diferentes, demanda muita atencao e
energia. A pressao resulta em um grande numero de
problemas, mesmo minimos. Em tempo real — isto é,
imediatamente -, exerce uma pressdo psicoldgica
importante sobre os operadores (Caiazzo, 2000, p. 126).

Assim, Caiazzo mostra que as criticas dirigidas ao setor quanto
ao ritmo e a intensificagdo do trabalho ndo provém apenas do campo
académico ou jornalistico, mas reitera a impossibilidade de se
desprezarem as condicdes de trabalho vividas por esses jovens,
mesmo pela esfera empresarial.
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Consideragdes Finais

O comércio é por esséncia satdnico
Charles Baudelaire

A analise das formas que assume a racionalizacédo do trabalho
em telemarketing constituiu o objeto desta pesquisa. Centrais de
atendimento a distancia, call centers, telemarketing — diferentes
denominacdes designam uma nova forma de trabalho que se expande
em numero de empresas e postos de trabalho, nos paises
industrializados em geral e no Brasil, em particular.

Categorias analiticas selecionadas — tecnologia, tempo e espago
— permitiram a compreensdo de aspectos da racionalizacdo do
trabalho realizado a distancia. A partir da articulacdo das categorias
citadas com as relagbes de género e geracionais observadas nas
empresas pesquisadas logrou-se ampliar a compreenséo das relacdes
sociais nas centrais de atendimento e suas expressées no controle do
e no trabalho. Jovens e mulheres, ou melhor, sobretudo jovens
mulheres, com alto nivel de escolaridade, se comparado com os
trabalhadores no Brasil, caracterizam a forca de trabalho
predominante no setor.

A hipotese que norteou esta tese refere-se, em primeiro lugar, a
permanéncia das categorias selecionadas — tecnologia, tempo e
espagco - enquanto elementos-chaves na racionalizacdo e na
organizagao do trabalho, tal como ja analisadas historicamente por
Elias e Thompson e discutidas no capitulo Ill.

Um segundo aspecto é formulado no interior de uma mesma
hipotese. Observa-se no telemarketing uma nova configuracdo, novas
possibilidades e potencialidades, em termos de racionalizacgio,
traduzidas em intensificacdo e controles do trabalho. Uma nova forma
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de trabalho, o realizado a distancia, amplia espacgos, desafia a
geografia e comprime o tempo, intensificando o esforgco humano. Os
aspectos que informam a hipétese desta tese foram comprovados na
pesquisa realizada no Brasil, complementada com outras,
desenvolvidas em outros paises, sobretudo a Franga, pelas razoes ja
apontadas na introducao.

Os controles do tempo no trabalho e na vida social sofreram
transformagcdes no decorrer da histéria - nas analises citadas,
apreende-se que seu emprego esteve continuamente atrelado a
exploracdo no trabalho. Assim, a passagem da percepcédo do tempo
orientada pelas tarefas fortemente vinculadas a natureza para outra
forma de percepgéo, a controlada pelo relégio, que desvenda como, a
partir de entdo, a articulagcdo entre tempo e produgédo capitalista, para
o mercado, mobilizou desde cantigas e reldgios a softwares,
instrumentos capazes de mensurar o tempo despendido no labor e
estabelecer controles cada vez mais sofisticados sobre os
trabalhadores.

Prosseguindo nessa ldégica, a racionalizacdo no sistema
capitalista encontra no setor de telemarketing uma proposta de tipo
novo, reafirmando a hipétese desta tese. Proposta essa considerada
em constante mudancga, tendo em vista a pujanca da reformulagdo e
da inovagao presentes na tecnologia e nas formas de organizagdo do
trabalho.

As observagbes in Jloco nas empresas pesquisadas
complementam as informagbes obtidas nas entrevistas com
operadores e gerentes e permitem afirmar que, no presente, a
racionalizacao do trabalho em telemarketing significa controlar a
producao por meio de seus tempos, considerando pausas e
interrupgoes, registrando e assinalando o tempo envolvido no trabalho
efetivamente.
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Além disso, gravar e mensurar cada atendimento possibilita, por
um lado, informar novas maneiras de racionalizacdo, elementos de
analise para a formulagdo de possibilidades mais eficazes e objetivas
de atendimento a distancia ao cliente; por outro lado, trata-se de
instrumento de controle e pressdo por maior agilidade nos referidos
atendimentos e, conseqlientemente, produtividade.

O caminho que conduz & “sociedade 24 horas” tem
gradativamente instituido uma mudanca no paradigma temporal,
estabelecendo horarios de trabalho desarticulados do movimento mais
geral da sociedade. E é possivel afirmar que a prépria expansio do
setor de telemarketing vincula-se a esse modelo.

Depreende-se que o desenvolvimento tecnolégico que
possibilitou a criagdo de call centers possibilitou também sofisticados
controles do tempo e dos mecanismos de intensificacdo do trabalho e
imposi¢ao de disciplina aos trabalhadores. O rigido controle do tempo
foi apreendido na organizagdo do trabalho, nas atitudes das chefias
intermediarias e até mesmo em detalhes da vida cotidiana dos
trabalhadores, tais como a fragmentagcdo do tempo em minutos e
segundos, ao se referirem as pausas para lanche, ao descanso e ao
tempo despendido no transporte, entre outros.

A analise de pesquisas selecionadas desenvolvidas sobre call
centers em diferentes paises informa que, se 0os nimeros diferem de
regiao para regido, ndo divergem no que concerne a racionalizacdo do
trabalho, observando-se uma homogeneizacdo em termos de
tecnologia e dos principios que norteiam essa racionalizacdo. Elas sdo
unanimes em destacar que o trabalho desenvolvido nessa atividade do
setor terciario se aproxima das concepcdes acerca do praticado na
industria industrial, especialmente no que diz respeito ao controles do
tempo e dos movimentos, expressos pela voz dos operadores. Esses
meétodos de organizacdo do trabalho assemelham-se aos do trabalho
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industrial, lembrando caricaturalmente a esteira automatica retratada
em Tempos Modernos, por Charles Chaplin. A repeticdo é recorrente
nas falas modeladas por scripts predefinidos cuja flexibilidade de
aplicag@o e consentida em situagbes que aumentem a produtividade e,
consequentemente, o lucro.

De acordo com entrevistas com a diregdo das empresas
pesquisadas, os jovens trabalhadores em telemarketing sdo “a massa
a ser modelada”. Para tanto, privilegia-se como critério seletivo a
vivéncia cotidiana de relagbes familiares respeitosas, consideradas
relevantes para as relagbes de trabalho. Também a origem
socioecondmica € fator decisivo no momento da contratagao, tendo em
vista que ndo h&a selecdo de jovens oriundos das classes mais
favorecidas, principalmente por considerarem que estes ndo se
submetem ao ritmo e a presséo exigidos nessa atividade e, portanto,
nao sao “moldaveis”.

Os trabalhadores selecionados pelas empresas de telemarketing
sao predominantemente mulheres, jovens, afro-descendentes,
homossexuais, transexuais, obesos, enfim, pessoas freqlientemente
rejeitadas em postos de trabalho que envolve o contato vis-a-vis,
relegando-os a permanecerem escondidos de uma sociedade de
consumo que privilegia certos padrdes estéticos.

Na visao empresarial, esse setor é marcado por relacdes mais
democraticas e despojadas de preconceitos, pois seleciona
trabalhadores que, tendo boa dicgao, sdo recusados por outras razées
pelo mundo do trabalho. De fato, essa postura expressa uma forma -
adotada pelo capitalismo - de apropriacio de segmentos
estigmatizados pela sociedade, pois tanto empresarios quanto
operadores reconhecem que essas pessoas, que vivenciam o
preconceito nao s6 no campo do trabalho, ao encontrar esse emprego,
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serao mais produtivas e se submeterdo mais as regras e a disciplina
impostas pelo trabalho.

O predominio de jovens mulheres no setor confirma a hipétese
de que o trabalho fragmentado e sem reconhecimento social,
sobretudo o que se desenvolve sob forte pressdo e controle do tempo,
se configura como um espago feminino. Na visdo empresarial, o
predominio de mulheres nesse espacgo produtivo é tido como “natural”,
justificando essa concentracdo com o fato de a jornada parcial ser
preferida por mulheres. Essa postura realimenta a constru¢édo social
da divisao sexual do trabalho, que relega as mulheres postos que lhes
permitam conciliar trabalho produtivo e reprodutivo. Além disso, ainda
de acordo com a visdo empresarial, os clientes preferem ouvir uma
voz feminina ao telefone, somado ao fato de que sdo consideradas
mais pacientes e de terem mais “jeito” para lidar com o publico. Ao
demandarem uma qualificagdo relacionada a sensibilidade, privilegiam
outro segmento da populacdo, também prejudicado pelo preconceito:
0s homossexuais, a quem se destinam, segundo os entrevistados,
predominantemente atividades ligadas a estética e & moda.

Parafraseando Frigotto (2004, p. 181), ao analisar o jovem, a
educacgao e o trabalho no Brasil, pode-se afirmar que o telemarketing
tem um “rosto definido”. Trata-se de filhos de familias de baixa renda,
cujos pais se inscrevem, em sua grande maioria, em profissdes que
demandam pouca qualificacdo; ndo tiveram acesso a educa¢do nao
apenas circunscrita a escolaridade formal, mas a formacéo mais geral
ligada as artes, a informagdo etc. Assim, de acordo com as
entrevistas, expressam que vivem uma ascensdo social, por ndo se
inscreverem na condi¢cdo de “colarinhos azuis”, que metaforicamente
caracteriza os operarios. No entanto, tampouco pertencem aos
‘colarinhos brancos”, simbolo de um status mais alto, nem aos

‘colarinhos rosa”, que identificam ocupagdes femininas como a
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enfermagem. Constituem um grupo de trabalhadores do setor de
servicos de “colarinhos furta-cores”, que assim designamos por
incorporarem caracteristicas “azuis” do setor industrial, “brancas” do
setor de servicos e “rosa” das profissdes predominantemente
femininas e, além disso, pela presengca marcante de negros e
homossexuais, que portam suas préprias “cores” - leia-se "estigmas" -
na sociedade.

Para esse segmento, a educagdo surge como um sonho
permanente a ser conquistado, e encontram dificuldades de viabilizar
seu projeto educacional em razdo da privatizacdo do ensino superior e
das chances limitadas de ingressarem nas universidades publicas, em
funcao de sua trajetéria escolar. As empresas, por sua vez, passam a
difundir a preméncia de trazer para si a responsabilidade pela
formacdo dos trabalhadores. Nesse sentido, criam instancias
educacionais com valores inteiramente relacionados aos objetivos do
capital e distantes da formacg&o integral desses individuos.

Assim, a “escola delivery”, criada no interior da propria empresa,
atua no mesmo sentido das escolas analisadas por Thompson, cujo
papel era inculcar a moral para o trabalho, baseada na disciplina e na
obediéncia. Essas escolas determinam a observancia de normas
disciplinares antes mesmo do ingresso ao ensino concedido,
configurando mais uma faceta da “arte de modelar’ alunos-
trabalhadores. A educac¢do desenvolve valores e informacdes de
acordo com os interesses das préprias empresas.

A organizag¢ao do trabalho, por sua vez, constitui um arcabouco
disciplinar rigido, com especificidades que nio permitem afirmar a
conformacdo de um modelo exclusivo de principios administrativo-
organizacionais. Se, por um lado, ha caracteristicas préximas ao
modelo industrial, tal como o trabalho repetitivo e o controle dos
tempos e dos movimentos, ha, por outro, a incorporacdo de elementos
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diferenciados na producéo, tal como a “presenca” do cliente na “linha
de montagem?, que ira, ele mesmo, contribuir para a determinacéo da
cadéncia e para a agilidade no atendimento.

A pressdo por maiores indices de produtividade delineia um
quadro das condicdes de trabalho desfavoraveis para os
trabalhadores. Essas situacdes sdo reais manifestacdes de assédio
moral, com visiveis danos a saude fisica e mental dos operadores de
telemarketing e sdo apontadas pelos operadores como a principal
causa de seu afastamento, o que explica os altos indices de
rotatividade nessas empresas.

Analisando o trabalho bancario, Geraldo Romanelli (1978)
destaca trabalhadores que ingressavam nas instituicdes bancarias
com o firme propdsito de associar o trabalho de periodo parcial e os
estudos de nivel superior, para entdo prosseguir na carreira que se
formassem. Os salarios pouco atraentes oferecidos nessas profissdes
mantinham-nos nos bancos e consolidavam o cenario de um trabalho
“provisério pouco a pouco definitivo”. No caso dos operadores de
telemarketing, esse emprego é exatamente o contrario — é um

trabalho “definitivamente provisério”, por ndo suportarem as condicdes
vigentes.

A constatacdo da alta incidéncia de sindrome do pénico e
depressdo entre esses trabalhadores — que a atribuem as condigdes
que enfrentam cotidianamente — leva a identificacdo de um campo
importante a ser pesquisado por profissionais que articulam saude e
trabalho. Da mesma forma, outros estudos podem ser desenvolvidos
nessa area. Entre eles, analisa-se o processo de terceirizacdo -
principalmente o da “terceirizagdo internacional” —, destacando-se a

divisao internacional do trabalho e seus desdobramentos na economia

e nas formas de exploragao da forca de trabalho. ;{
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Esta em curso um movimento de terceirizagdo internacional
apoiado no avanco tecnolégico, especialmente devida a possibilidade
de transmissé@o da voz via internet, inaugurando uma nova geografia
que desconsidera barreiras territoriais e favorece o deslocamento de
servicos de empresas sediadas nos paises centrais em direcdo aos
periféricos, onde o custo de instalagdo e da forga de trabalho, além
dos incentivos fiscais oferecidos por paises periféricos, sdo fatores
que levam ampliar a acumulagéo do capital nas empresas. reduzem
0s gastos das empresas.

Empresarios brasileiros procuram se inscrever nessa
perspectiva, divulgando seus servicos para atrair contratos
estrangeiros. Como se viu nesta tese, essas iniciativas nao tém sido
acompanhadas por um debate mais amplo, que discuta as reais
condicOes impostas pelos paises ricos, que reforcam as desigualdades
entre trabalhadores no mundo todo. llustramos essa afirmacao citando
apenas trés dos paises que ja fazem isso em grande escala: india,
Marrocos e Tunisia. '

A estratégia mercadolégica adotada pelas empresas brasileiras
para suprirem a lacuna do idioma é pautada na caracteristica pessoal
que identifica, no senso comum, o povo brasileiro internacionalmente:
a simpatia e o poder de comunicacdo. O mote adotado pela esfera
empresarial é: “o brasileiro tem o DNA do atendimento”. Sera,
portanto, o mesmo “homem cordial” de que falava Sérgio Buarque de
Holanda ja em 19367?

O Brasil significa custos menores, reducdo relevante do valor-
trabalho, quando comparado aos EUA, por exemplo. Mas, embora
esse custo seja idéntico ao da india, os brasileiros sdo apontados
nas pesquisas como mais produtivos e mais rapidos no atendimento
aos clientes. Assim, “a cordialidade” brasileira pode ser traduzida em
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nameros relacionados a maior produtividade, crescentes também
pela pressdo do desemprego.

Entretanto, mesmo com a adoc¢édo de uma verdadeira “pedagogia
do medo” praticada nas centrais de atendimento e com os dados
pouco favoraveis da conjuntura nacional, esses jovens trabalhadores
abandonam as empresas por ndo suportarem as condicdes de
trabalho, resultando em altos indices de rotatividade e de
absenteismo. Um dos principais motivos para essa decisdo é a
intensificacdo do trabalho, com seu ritmo crescente e a presséo pelo
alcance das metas.

A partir desses aspectos, esta tese procura estabelecer um
dialogo com Jean-Pierre Le Goff, cuja compreensdo do atual estagio
do capitalismo define como uma “barbarie doce”, um processo intenso
de desumanizagdo do trabalho, que desorganiza significacoes
construidas socialmente, procurando inibir a acao dos trabalhadores.

No entanto, a coleta de inimeras informagbes relacionadas ao
objeto desta pesquisa também revelou a existéncia de umas poucas
formas de telemarketing, que visam respeitar as caracteristicas
pessoais dos trabalhadores, imprimindo ritmos e condi¢des de trabalho
mais adequadas aos limites humanos, mostrando que outra condi¢ao
de trabalho é possivel.

Encerramos adaptando uma proposi¢cdo de Luciano Vasapollo:
sO a classe trabalhadora podera defender a tese de que "um outro
telemarketing € possivel" e, nesse sentido, esperamos ter contribuido
para uma reflexdo mais critica sobre o trabalho e as relacdes sociais
que o envolvem.
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ANEXO 1

Roteiro de entrevistas — operadores de telemarketing

Trajetoria pessoal

a.

b.

C.

Nascimento;
Escolaridade e profissdo dos pais;
Processo de escolarizago (trajetdria escolar, escolas em que estudou, cursos

que freqiientou, perspectivas de estudo).

Trajetoria profissional

a.
b.

C.

Idade que comegou a trabalhar;
Primeiro emprego;

Como iniciou o trabalho nas centrais de atendimento;

O trabalho nas centrais de atendimento

a.

Como se da a organizagio dos dias e horarios de trabalho; em que medida
ocorre a desincronizagio dos ritmos e tempos coletivos da sociedade; reflexos
1nos tempos sociéis; quando as empresas avisam sobre o descanso, folgas em
feniados etc;

Ritmo de trabalho;

Como sdo as condigBes de trabalho: pressio da chefia, cumprimento de metas,

papel do supervisor, relagio com a chefia;

Formas de resisténcia

a.
b.

o

o

Reagdes frente as diversas situagSes de trabalho;

Consegqiiéncias para a satde fisica e mental;

Transformagdes no comportamento fora do trabalho;

Respostas coletivas (via sindicato ou grupo interno de trabalhadores/ as) as

condi¢Ges de trabalho.
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Roteiro Empresas

I - Caracterizacio da Empresa
- ano de criagio da empresa;
- numero de funcionarios no inicio das atividades e hoje;
- tipo de trabalho desenvolvido;
- realiza trabalho para o exterior (ofhor)

- disting3o entre call center e contact center;

IL. Politica de pessoal
- caracteristicas dos profissionais: operadores, supervisores, coordenadores;
- cntérios de selegio;
- treinamento;
- incentivo a educacio;

1. Perspectivas para o setor
- crescimento ou estabilizacio do setor;
- perspectivas da empresa;
- crescimento do offshore.
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ANEXO Il
Classificacao brasileira de ocupacéoes -CBO

Ocupacdo: operador de telemarketing
Descrigcdo e escolaridade

Atendem usurios, oferecem servigos e produtos, prestam servigos técnicos especializados, realizam
pesquisas, fazem servigos de cobranga e cadastramento de clientes, sempre via teleatendimento,
seguindo roteiros e scripts planejados e controlados para captar, reter ou recuperar clientes.
Para o acesso a essas ocupagGes requer-se o ensino médio completo até o ensino superior
incompleto, seguidos de cursos basicos de qualificagio de até duzentas horas-aula. A qualidade da voz
e da audicdo sdo requisitos fundamentais para o trabalho. Em menos de um ano de experiéncia o
profissional geralmente est4 apto ao desempenho pleno das atividades.

Caracteristicas do Trabalho
Atuam como assalariados, com carteira assinada ou como autbnomos, em empresas que prestam
servigos de teleatendimento a terceiros. No mercado, essas empresas sio denominadas de: bureau de
teleatendimento, all enters, customrer eenters, aontact eerters. Também trabalham em servicos de
teleatendimento de uma empresa, denominados de teleatendimento i hause, cuja operagio mais
conhecida é o Servigo de Atendimento a0 Consumidor (SAC). Geralmente tém jomada de trabalho

de seis horas nos mais variados horérios, diur o exercicio dessas ocupagbes requer, no minimo, o ensino médio
completo e de um a dois anos de experiéncia na drea supervisionada.

no, noturno, rodizio de turno e horarios irregulares, nio fixos. As atividades sio desenvolvidas com
supervisdo permanente, em ambiente fechado. E comum o trabalho sob pressio quando as filas de
espera de atendimento aumentam. Estdo sujeitos ao controle fonoaudiométrico periddico.
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Atividades Profissionais

Seguir Roteiros e Scripts de Teleatendimento
Ativo e/ou Receptivo

Identificar-se ao cliente;

Ouvir mensagem do cliente;

Confirmar dados;

Consultar histdrico;

Realizar triagem de atendimento;
Direcionar atendimento;

Esclarecer duvidas;

Fornecer informacdes;

Apresentar produtos e servigos;
Argumentar com o cliente;

Agendar retorno (follow-up);

Enviar mensagens pés-atendimento;
Finalizar contato

Atender usudrios de produtos e ou servigos
via teleatendimento

Identificar necessidades do interlocutor;
Identificar problemas;

Orientar o usuério;

Oferecer soluctes;

Consultar manuais;

Consultar area técnica;

Consultar supervisor;

Solicitar providéncias técnicas junto a area
competente;

*  Finalizar pendéncia técnica;

= Finalizar pendéncias de servicos

Oferecer servigos e produtos via teleatendimento
Identificar clientes potenciais;

Abordar o cliente;

Descrever o produto;

Evidenciar vantagens do produto ou servico;
Informar disponibilidade de servicos agregados;
Informar relagdo custo-beneficio;

Persuadir cliente ao consumo de produtos e
sServigos;

Oferecer alternativas de produtos e Servicos;
Negociar valores;

Oferecer formas e condicBes de pagamento;
Informar restrigbes ao crédito;

Verificar disponibilidade de entrega;

a Informar prazo de entrega;

Efetivar a venda;

Cadastrar clientes

Solicitar informagbes ao cliente;

Confirmar dados cadastrais;

Depurar informacdes;

Atualizar cadastro por telefone;

Atualizar listas;

Solicitar atualizagdo cadastral por correio eletrénico
(e-mail);

Prestar Servigos Técnicos e Especializados

. Dar atendimento a usudrios da internet;

*  Orientar a utilizagdo de equipamentos de
informatica;

*  Diagnosticar falhas de funcionamento de
equipamentos;
Prestar suporte técnico a aplicativos (software);
Orientar a utilizag8o de aplicativos (software);
Orientar usuario de telefonia;
Realizar servigos técnicos a usudrios de instituicdes
financeiras;

e securitarias;

. Realizar servigos técnicos a usudrios de produtos
industriais;

*  Realizar servigos técnicos a usudrios de servicos de

salide;

Acionar servigos emergenciais;

Abrir chamados técnicos (ordens de Servigos);

Atender usuarios de lingua estrangeira.

Realizar Retengio e Recuperagio de

Usudrios de Produtos e Servigos

Avaliar perfil de consumo;

Analisar reclamagdes com maior fiexibilidade;
Oferecer vantagens;

Oferecer beneficios variados;

Demonstrar o cliente a sua importancia ;
Reverter a insatisfacdo do cliente.

Cobrar débitos

Comunicar débitos;

Negociar valor de débitos;

Negociar descontos;

Definir formas de pagamento;

Negociar datas de pagamento;

Calcular encargos do débito;

Informar sanc¢bes contratuais;

Providenciar retirada de restricdes ao crédito

realizar pesquisas em tempo real, por telefone

Convencer o entrevistado a participar na pesquisa;

*  Pesquisar perfil do entrevistado;

* Indagar a satisfacdo do cliente sobre servicos
prestados;

*  Fazer acompanhamento pos-atendimento (follow-
up);

*  Aplicar questiondrio;

*  Registrar respostas em formulério eletrénico;

*  Registrar respostas em papel;

Realizar servigos a usudrios de transporte e turismo:

12
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Competéncias

Pessoais

Trabalhar a qualidade vocal

Demonstrar: clareza de diccdo, capacidade de
expressdo oral; compreensdo oral (saber ouvir);
capacidade de compreens3o escrita, capacidade
de expressao escrita e oral em lingua
estrangeira, capacidade de expressdo escrita;
Registrar informagdes com precisio
Demonstrar: paciéncia, poder de persuaséo,
empatia, objetividade;

Ter autocontrole

Administrar conflitos

Tomar decisfes

Demonstrar capacidade de trabalhar sob
pressao;

Trabalhar em equipe

Demonstrar: agilidade no atendimento,
agilidade de digitacdo, capacidade de manuseio
de sistema telefbnico, aptiddo a
microinformatica

Seguir o codigo de ética
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IV Encontro com Presidentes

E Calicanderint.b — Bolsa de Brpregos Enconizo oom Prosidentos Panhmu [TV W - cntr sl de Aterdimanto WG]

Encontro .. Pre&dentes

\\0 evento no R} serd daqui a:

Reserve espaco em sua agenda para ¢ methor
evento de retacionamento com clientes no Pais.

Faca sua inscricdo -

e noy gmbro

@__2_23__23 de novembro

Patrocinadores
e Master hoid

2l e

Elaborac3o: Revista Cliente S.A. 1
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AGENDA GERAL DOS MEETINGS (para conhecimento

1. RIO DE JANEIRO: das 14:00 as 19:00 h dia 09/11/05
2. SAO PAULO: das 14:00 as 19:00 h dias 22 e 23/11/05

Se o cliente quiser comprar para demais Estados, podemos fazer.

LOCAL DO EVENTO

RJ — Guanabara Palace Hotel - Centro — Rio de Janeiro

SP - Blue Tree Towers - Morumbi - S3o Paulo

ENDERECO DO EVENTO

RJ - Guanabara Palace Hotel Av. Presidente Vargas, 392 Centro - CEP 20071-000 - Rio de
Janeiro - (21) 2195-6000

SP - Blue Tree Towers — Morumbi - Av. Roque Petroni Jr., 1000 — Brooklin - CEP: 04707-000 -
Sao Paulo - SP - (11) 5187-1200

ESTACIONAMENTO
No local. No valor da inscricdo ndo esta incluso estacionamento.

VALOR DA INSCRICAO

Dependendo do dia da compra, o cliente tera descontos especiais sendo ou nao assinantes da
revista Cliente S/A. Ver tabela no site ou abaixo nas inscricdes

Desconto
Associado +
Desconto de | desconto da Apenas desconto de Associado
Tabela Cheia Data 20% Data 20%
Local |Inscricoes Até dia 20/10 | Até dia 20/10 | Qualquer data apés dia 20/10
RJ R$ 400,00 -R$ 320,00 R$ 256,00 R$ 320,00
SP R$ 1.200,00 -R$ 960,00 R$ 768,00 R$ 960,00
A cada 5 (cinco) Inscricbes 1 (uma) é gratis

Elaboragao: Revista Cliente S.A.
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Encontro ... Presidentes

TABELA DE DESCONTOS

Para inscricdes realizadas até o dia 20/11 e sera concedido um desconto de 20%.
* valido somente para inscricdes feitas na mesma transagéo eletronica.
Para inscricoes de grupos de 05 ou mais profissionais sera concedido 1 (uma) inscrigdo gratis

* valido somente para inscri¢bes feitas na mesma transacéo eletronica.
Para inscrigdes de convidados das Associacdes sera concedido um desconto de 20%.

Se o cliente foi convidado por alguma Associagdo abaixo, ele terd um cdédigo de acesso/indicacdo
que devera ser fornecida para o operador:

e ABT

e ABEMD

e ADVB

e SINTELMARK

Importante: sem codigo, sem desconto especial.

BENEFICIOS

1 — Conhecera o resultado da 2°. pesquisa sobre relacionamento com clientes, Gnica pesquisa
brasileira com base cientifica, realizada com 800 empresas de todos os segmentos e que podera
ser discutido no local com um seleto grupo de presidentes.
2 — Experiéncias POSITIVAS de relacionamento com clientes , ALTAMENTE APROVEITAVEIS E
PRATICAVEIS EM OUTRAS EMPRESAS com presidentes de diversas empresas ja confirmadas
nas mesas de debate, sendo os seguintes palestrantes:
1° Dia
Dalmo Claro de Oliveira — Presidente da UNIMED Seguros
UNIMED Seguros

Antonio Carlos Romanoski — Presidente
SUNDOWN

Elaborac&o: Revista Cliente S.A. 3
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22 Dia

James Finger
DMS

Apresentacdo da pesquisa: O Amadurecimento das Relacdes com Cliente
no Brasil

IBOP
Flavio Ferrari — Presidente IBOP Midia
A Evolucgao do perfil do cliente através da Midia

3 — Network
4 — Assinaturas gratuitas para nao assinantes da Cliente S/A

5 — Relacao dos Presidentes confirmados para SP e demais Estados para que possamos
estimular as vendas.

SCRIPT
Abordagem:
Operador: Por gentileza, o (a) Sr.(a) ?
interlocutor: Quem deseja?
Operador: Meu nome & da Revista Cliente S/A — Grube Editorial.
Interlocutor: Um momento ou € ele (a).
Operador: Sr.(a). , 0 motivo do meu contato & para confirmar o

recebimento de nossa campanha de e-mail mkt e informa-lo (a) que no dia 22 e 23 de novembro
deste ano estara sendo realizado em S&o Paulo o IV Encontro de Presidente promovido pela
revista Clientes S/A . Neste encontro estarao participando inimeros Presidentes de empresas.
O objetivo do encontro & proporcionar os todos os Presidentes de empresas a possibilidade de
discutir um dos maiores e mais importantes assuntos dentro de qualquer empresa que € o
“Relacionamento com o Cliente”.

O (A) Sr. (a) tem conhecimento deste evento ou dos outros dois anteriores que j& aconteceram?

Se sim: Otimo, ent&o o Sr. ja sabe o quanto foi importante e proveitoso para todos aqueles que
participaram em S&o Paulo, e se ainda restar alguma duvida, os principais momentos estio
registrados dentro do hotsite do evento: www clientesa.com.br/encontro

Elaboragdo: Revista Cliente S.A. 4
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Se nao: Sr.(a) esta é a grande oportunidade. Vou lhe explicar alguns beneficios que o (a) Sr.(a)
tera com este encontro:

1 — Conhecera o resultado da 2°. pesquisa sobre relacionamento com clientes, Unica pesquisa
brasileira com base cientifica, realizada com 800 empresas de todos os segmentos e que podera
ser discutido no local com um seleto grupo de presidentes.
2 — Experiéncias POSITIVAS de relacionamento com clientes , ALTAMENTE APROVEITAVEIS E
PRATICAVEIS EM OUTRAS EMPRESAS com presidentes de diversas empresas ja confirmadas
nas mesas de debate, sendo os seguintes palestrantes:
1° Dia
Dalmo Claro de Oliveira — Presidente da UNIMED Seguros
UNIMED Seguros

Antonio Carlos Romanoski — Presidente
SUNDOWN
22 Dia
James Finger
DMS

Apresentacao da pesquisa: O Amadurecimento das Relagdes com Cliente
no Brasil

IBOP
Flavio Ferrari — Presidente IBOP Midia
A Evolucgao do perfil do cliente através da Midia

3 — Network
4 — Assinaturas gratuitas para nao assinantes da Cliente S/A

5 — Relac&o dos Presidentes confirmados para SP e demais Estados para que possamos
estimular as vendas.

Importante: Tratar todas as objecdes

Se houver o interesse, informar as formas de pagamento existentes e preencher a Ficha de
Inscricdo (para todos, sem excecio).

Finalizacao:

Sr.(a) € com muito prazer que informo que o (a) Sr.(a) estara participando de
um dos encontros mais esperado pelos executivos.

O (A) Sr.(a) estara recebendo a confirmacéo de sua inscricdo através de e-mail.

Caso nao receba com antecedéncia de, no minimo, 04 (quatro) dias antes da data do evento,
gueiram, por gentileza, entrar em contato com Solange Teles, através do telefone: 11 6972-2340
ou 3634 ou 3635. Agradecemos a sua atencdo e bom dia/tarde/noite.

Elaboragg@o: Revista Cliente S.A. 5
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ro ... Presidentes

INSCRICOES ON LINE

http://www.clientesa.com.br/encontro/

Condicoes de Promocoes

Inscricao Gratis

Para as inscrigBes feitas para Pessoa Juridica, a cada 5 inscrigdes que a empresa inscrever, sera
credita 1 inscrigdo gratis. Exemplo

5 Inscrigdes = 1 Gratis. Total 6 inscricdes

10 inscrigbes = 2 Gratis. Total 12 inscricdes

1 Ano de assinatura gratis da revista.

Toda inscrigdo efetuada, tanto para pessoa juridica quanto pessoa fisica, daré direito a 1 ano de
assinatura gratis para cada participante inscrito.

Inscricoes Antecipadas.

Para toda inscricdo feita antes do dia 20/10/2005, sera calculado 20% de desconto (ndo
acumulativo) no valor da inscrigdo.

Clicar em INSCRICOES (menu esquerdo da pagina)

Se o cliente comprar uma vez, o acesso sera bloqueado quando informado o mesmo e-mail, CPF
ou CNPJ. Se isso ocorrer, tire duvidas diretamente com a Solange Teles, através do fone: 11 6972-
3634 ou 6972-3635.

1° Passo
* Selecionar a cidade que o cliente gostaria de participar. (Clientes que querem participar de
mais de uma cidade anotar os dados (nome, empresa e telefone de contato) e encaminhar
para Solange Teles, através do fone: 11 6972-3634 ou 6972-3635). Ou e-mail
solange@clientesa.com.br

Local ' Data Investimento X 1
Rio de Janeiro 9/11/2005 400,00 {  +info
S30 Paulo 22/1172005 1.200,00 §  +info
Elaboracdo: Revista Cliente S.A. 6
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29 Passo

» Identificar se a inscricdo sera realizada em nome da empresa (pessoa juridica) ou em nome
do préprio cliente (pessoa fisica)

Pessoa
# Fisica  Juridica

39 Passo

¢ Caso o cliente identifique-se como associado de alguma entidade solicite o cédigo que foi
enviado através de e-mail pela associagdo.

Desconto

Usudrio que é associado a uma dessas entidades abaixo tem
desconto de 20%.

Entidades:;'Seylecionek— vi Cédigo: ;

Elaboragdo: Revista Cliente S.A. 7
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4° Passo

Formulario de Inscriciio - P

Formulario de Inscricdo - Pessoa Fisica

Fisica

Nome*

Enderago®:
Nirnero®;
Complemento:
CEP¥;
Bairro®:
Cidade™;
Estado™*:
C.R.F.*:
Data de Nasc¥:
Telefone*:
Fax: :

E-rmail¥:

Home Page:

Empresa*:

Area de Atuagdo™

Cargo*®

Boleto Bancdrio

Elaboracdo: Revista Cliente S.A.

* preenchimento obrigatdrio,

: ~Dieg0 Sanches

=F§ﬁa Boawvontade
B
apto 548

Jardim Bresil

[ (n3o utilize pontuasdol

S8o Paulo B

|Senta Catarina  ~]
31 844905802 {(ndo utifize pontuagdo)

[14xfr]o6 >]/ [1970 =]

11 59801234

diego.sanches@dientesa.com.br

www.Clientesa.com.br

Revista Clientesa S A

: i lr_nfo_r/mét_i,cq

¢ Suporte ac Usuério

Formas de Pagamento:
Cart3o de Crédito

D
Brissers Ciak
Ingrraatisnat

r

1

o L
- Enviar Inscrigio




1coNtro .

OBS: Como estamos fazendo a inscricdo em nome de outra pessoa, a forma de pagamente serd
sempre via BOLETO BANCARIO, porém devemos informar que existe a forma de pagamento
via cartdo de crédito, e se for de vontade e com o consentimento do cliente, devemos fazé-la.

 Formulario de Inscrigdio - Pessoa Juridica

Formulario de Inscriciio - Pessoa Juridica

* preenchirnento obrigatério,

Nome da Empresa¥: -Grube e Associados ComunicacBes S/C Lic

Responsdvel pele /=)
cadastrado *: D'Ego San';hes

Endereco*: ‘Ezequiel Freire

Namero*: 35

Complemento: conj. 64

CEP*: 02034900 {n&o utilize pontuaglo)

Bairro™:

Séhtana

Cidade®: 580 Paulo

Estado¥®: -
Santa Catarina :_j

Telsfone: 11 69723634

Fax: .
E-mail*: dlego sanches@grube com br

Hame Page: mmw grube combr

Area de Atuag3o*:

* lInformatica =i

 Gravar

e Antes de realizar a inscrigao propriamente dita, devemos coletar informacdes sobre a
empresa participante. Apos inserir os dados da empresa, clique no botdo gravar.

e Apos cadastrada a empresa, sera mostrada na tela a listagem de todos os participantes
inscritos para a empresa atual, e opgdes para incluir novos participantes, e também

remove-los. Sera obrigatdria a inscricdo de pelo menos participante para continuar. Para
isso, clique sobre o botao “INCLUIR PARTICIPANTE".

Elaboragao: Revista Cliente S.A.
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Formulario de Inscric3o - Pessoa Juridica

Grube e Associados Comunicactes S/C Ltda

03.193.100/0001-70

_Relagdo dos inscritos
C.P.E. | Eventol Exclui

ANome

é necessario incluit peio menos um paticipante)

Total de Inscrigdes: 0

Inscrigdes gratis concedidas: 0
Inscricoes gratis utilizadas: 0
T As Inscrigbes marcadas em vermetho, indicam as inserighes Gratis que vocd ganhou

Total Investido: R$ 0,00

¢ Nesta fase da inscrigdo devem-se preencher os dados dos participantes. Depois de
preencher todos os dados, clique sobre o botio GRAVAR.

GRUBE E-ASSOCIADOS COMUNICAGOES S/C LTDA

03.193.100/0001-70

Dados do Participante

Nome: Participante 1
C.P.F.: 320 g {ndo utilize pontuagdo)
E-mail: péﬁicjbahiéi @grube.com.br o
cargo: C§rg6 S g —

Data de Nascimento: 3‘0‘3 _:jf 5‘02 _:_1;11983:_'_]

Tel. de Contato: |
Gravar ]

e Apds inserir o participante, o sistema ird retomar a tela anterior, e exibira os participantes

inscritos. Para adicionar mais participantes, clique novamente sobre o botio INCLUIR
PARTICIPANTE.

» Conforme nossa promogao para este evento, note que ao incluir mais de 5 participantes,
sera exibida uma mensagem indicando o credito de 1 inscricao gratis.

Elaboragdo: Revista Cliente S.A. 10
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A cada inscricao
adicionada, o sistema
calcula quantas
inscrigbes gratis foram
creditadas para esta
empresa.

Ap6s adicionar uma inscricdo gratis, o sistema ira exibir a linha deste participante em destaque na

cor vermelha.

Formuléario de Inscric3o - Pessoa Juridica

Grube e Associados Comunicacées $/C Ltda

03.193.100/0001-70

Participante 1

Nome

Relacdo dos inscrites

participante 2.
participante 3

participante 4
participante 5

‘32009176871 ) Excluir

47906830625 , .. Excluir Valor total das
33044562368  RJ  Excluir inscri¢des, ja com os
43362556487 Excluir -

85416304715  RJ  Excluir

Total de InscricBes: 5

r—-—-—-——-—-—lnscri;Ees gratis concedidas:1 (Ganhou + 1 inscrigSo Gratis Fr————
Inscricoes gratis utilizadas: 6

" #s Inscrighes marcadas em vermelhe, indicam as inserigBes Grdtis que vood ganhou

& (& necessario incluir pelo menos um participlante)

descontos calculados.

Total Investido: R$ 1.660,00

Mensagem de

inscrigdo gratis

alerta
indicando o crédito de

__ Ewviarnscrichn(ctes) |

Mesmo a empresa tendo ganhado inscriges grétis, ndo significa

que elas foram utilizadas. Neste quadro s3o somadas as
inscrigbes gratis que foram efetuadas.

Depois de inserir todos os participantes, clique sobre o botio ENVIAR INSCRICOES.

Elaboragao: Revista Cliente S.A.
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Forma de pagamento

Formas de Pagamento:

Boleto Bancério Cartdo de Crédito
o
A0
I M:s){’l‘xrb
Serbermationald

Enviar Inscoricho

OBS: Como estamos fazendo a inscrigdo em nome de outra pessoa, a forma de pagamente sera
sempre via BOLETO BANCARIO. Porém devemos informar que existe a forma de pagamento
via cartdo de crédito, e se for de vontade e com o consentimento do cliente, devemos fazé-la.

A partir desta etapa, deve ser considerado tanto para pessoas Fisicas quanto pessoas Juridicas.

* Finalizada esta etapa de inscricdo o cliente recebera uma mensagem em seu e-mail
confirmando a inscrigdo.

* No caso de forma de pagamento via boleto bancario, sera exibida uma tela como na abaixo:

Prezado Usuario,
A(s) inscricSo(gbes) foi(ram) efetuadals) com sucesso!

Vocé receberd uma cépia das informagSes aqui digitadas ne e-mail:

diego.sanches@grube.com.br

IMPORTANTE:

* Sua inscrigdo s6 estard confirmada apés a comprovacdc do
pagamento,

* Nos valores apresentados j& foram aplicados os respectivos descontos,

A Equipe da Revista Cliente 5.A. agradece a sua participac3o!

voltar para @ pagina princpal

e Clicar no botdo “"GERAR BOLETO BANCARIO” e aguarde a geracdo do mesmo.

Elaboragdo: Revista Cliente S.A. 12
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ncontro ... Presidentes

UNIBRANCO [409-0|

Recibo do Sacado
CEDENTE

VENGIMENTO

Grube Editonal Lida. 04.473.595/0001-53 0641072005
AGEE0 AOMERD — NUMERG DO DOCUMENTO ESPECIE BOC. | DATA DO DOCUMENTO [RGENCIR/ GO0, CEDENTE
00000000000220-8 220 [ (8]8] 03/10/2005 1536-9/100823-6
=) VALOR DOGUMENTO () DEGUGDES [(F5 RCRESCIMOE [GRLGH COBRADO

1.280,00 |

BRCADO

Grube e Associados Comunicactes S/C Lida 03193100000170

!'—_~—'—_ AUTENTICACHO MECANICA

UNIBANCO [409-0|40995.10845 26700.000008 00000.022087 4 2321000128000

LOCHL PE PRAGAMENTO " . L
Pagave| em gualquer agéncia da rede bancéria

VENCIMENTO

06/10/2005

CEBENTE AGENCIAZCOD . CEDENTE
Grube Editorial Lida. 04.473.585/0001-53 1536-9/100823-6
BATH DOCUMENTO ROMERD DO DOCUMENTO ESPECIE BOC. ] ACEITE |DRTA PROCESEAMENTOINOSE0 NOMERD
034102005 03/10/2005 00000000000220-8
U50 DO _BANCG CARTEIRA 5P, MOEDA GUANTIDADE VHLO R MOEDA (=) VALOR DGCUMENTO

RS | 1.280,00
iNETRUCDES - TEXTO DE RESPONGABILIDADE DO CEDENTE

(~3 DESCORTOS
Pagavel em gualquer banco até a data do vencimento.
5 GUTRAG DEDUGOES

K+) MORR/MULTA

Evento: IV Encontro com Presidentes (2005) - RJ

5 GUTROS ACREGEWIOE "
Inscricao: N° 220 - Transacdo N° 43038626220 +) DUTROS ACRESCIMOS
http:/Awww. clientesa. com. br/encontro/ (=) VALOR COBRRDO
SQCAD0
Grube e Associados Comunicagfes S/C Ltda 03193100000170
SACADOR AAVALIS TR

ICACAD HMECANICA/FICHA DE COMPENSACEO

AR

Recortarna linha ponktithada abaixo do cbdigo de bamas

3237357831958153%

» Apds a geragdo do BOLETO BANCARIO, clicar em salvar como e nomear o arquivo.

Elaboragdo: Revista Cliente S.A. 13
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Editer Exibir Favortos Ferramentas
. 9355

: com.briboletofboleto.comp

, Recibo do Sacado
& WVENCIMENTO
~ 04.473.595/0001-53 l 064102005
5 ‘/ DMERG 502 IJDOCUMENTO I ESPEGIE DOG. AGENCIA/COD . CEDENTE

Imprimir.

e GATA DO DOCUMENTO

Visuslizar npressio... ouT | 0302008 1536-9/100823-6
’ ’ ] I(+J ACREGGINOS [VRLOR COBRADO
- Enviar . e &

Amhortar & exportar.. fes SIC Ltda 03193100000170

[————————— AUTENTICAGRO MECANICA
Propriedades

. Trabathar off-ine o
_ Pechar

“UNIBANCO |

9-0[4[!935.10345 26700.000008 00000.022087 4 2210000128000

LOCAL OF PRGAMENTO N FENCIMENT G

Pagavel em qualquer agéncia da rede bancaria 0641042005
CEDENTE . . RGENCIR/COD. CEDENTE

Grube Editorial Lida. 04.473.595/0001-53 1536-9/100823-6
DATR DOCUMENTD NUMERG DO DOGUMENTO ESPECIE DOC, ACEITE [DRATR PROCESSAMENT §|NOBS0 NUMERO

05/10/2005 20 | 00T "N | oantroote 00000000000220-8
U500 Do BQECES CARTEIRA ESF. MOEDR QUANTIDADE ’ VALOR MOEDRA (=2 VALOR DOCUMENTO

1.280,00

INGTRUCOES ~ TEXTO DE REGPONSQEILIDADE DO CEDENTE
Pagavel em gualquer banco até a data do vencimento.

(-} DESCONTOS

(~7 OUTRAS DEDUCOES

Evento: I Encontro com Presidentes (2005) - RJ e

Iy OUTROE AORESOIOE
Inscricao: N® 220 - Transacéo N° 43038626220 7 OUTROS AoRESamoS
http:/Awww. clientesa.com. briencontro/ =7 VALK coBRADo
SQACRAGO
Grube e Associados Comunicagfes S/C Lida 03193100000170
SAaCADOR /AVALISTR

RUTENTICACHD HECANICA/FICHA DE COrPENSACHD

QT T

Recortarna linka pontithads abaixo do coédigo de bamas

3333598318815

e Para identificagdo do Boleto ao participante, nomear o arquivo com o préprio e-mail do
participante.

Elaborag3o: Revista Cliente S.A. 14

276



£ Meus documentos

Meus arquivos recebidos
< Minhas figuras
== Minhas imagens

Pagina da Web, somerte HTML (* htm:htm]

jE’urokpeu ocidental {wWindows]

Elaborac3do: Revista Cliente S.A. 15
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anexado informando sobre 0 mesmo. O e-mail deve ser copiado para
solange@clientesa.com.br

" £51v Encontro nm residan~'il: f;‘iiet ‘
grquvo Edtar Exbr Iwert Formatar Feramentss Tobels Janela  Ajuda
PidEnviar Contas~ [ ) - 847§ w LB

Z&,’ﬁf’afa,,..f : Ediegc-.sanches@grube.com.br

ireen, | solangef@clisntesa.com.br;

Jceo... g
Assunto: | Iv Encontro com Presidentes - Revista Cliente S. A, i
: e , I ; S
Anexar, |8} dieqo.sanches@arube.com.br.htm 2 KB 2 {=1 OpcBes de Anexu...

; Avial » 10

Prezado Sr.{a} Nome,

Estamos encaminhando o BOLETO BANCARIO referente 3 inscrigdo para
participagéo do evenio IV Encontre com Presidentes.

Equipe Cliente S.A,

cliente<z,

Encontro ... Presidentes

a o’“‘{i‘,

Elaboragdo: Revista Cliente S.A.
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CONFIRMAGAO DE INSCRICAO ON LINE

» Esta € a mensagem recebida pelo cliente contendo todos os dados apos a efetivagdo da

inscrigao.

Encontro ... Presidentes

Esta e uma mensagem automatica, por favor, nao responda.
Estamos confirmando a sua inscricac no(s) evento(s) abaixo:

INSCRICAD DE PESSOA JURIDICA

o

Evento: IV Encontro com Presidentes (20035) -

RJ
Local: Rio de Janeiro - RJ
. Guanabara Palace Hotelav, Presidente

Endereco: Vargas, 392

Data: 11/9/2005

Valor: 1,280.00

RIICIPANTE . I LPE, L INKLOR

Participante 1 participantel@grube,corm,br 32009176871 ‘Gratis
participante 3 participante3@grube.com.br 33044562368 '320.00
‘participante 4 participanted4@grube. corn. br 45362556487 320.00
participante 2 participanteZ@grube. com. br 47906880625 320,00
participante S participanteS@grube, com.br 85416304715 320,00

TOTAL: 11,280.00 :

Devido a 5 inscrigdes que foram efetuadas, foi creditada 1 inscrigdo para esta
entidade!

DADDS DAEMPRESA:
Inscricdo No: 219
Razdo Sodial: Grube e Associados Comunicacbes S/C Lida
Responsdvel pela Inscrico: Diego Sanches
Endereco: Ezequiel Freire, 35 conj. 64
Bairro: Santana
CEP: 02034000
Cidade: $30 Paulo
Estado: SC
C.NL.P.J,: 623193100000170
Tel. Comercial: (11} R,
Fax: J R.
E-mail: dieg h grube.com.br
Home Page: www.grube.com.br
Area Atuscio: Informatica

IMPORTANTE:

* Sua inscricac 50 estara confirmada apos recebermos a comprovasdo do
pagamento.
* Mos valores apresentados ja foram aplicados os respectivos descontos.

Elaboracdo: Revista Cliente S.A.
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clientec

Equipe Cliente S.A.
Ezequiel Freire, 35 Conj. 64
02034-000 - Santana
(11) 6972-3634 / 35
encontrocompresidentes@clientesa.com.br

Elaboragao: Revista Cliente S.A.
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MINISTERIO
DO TRABALHO
EEMPREGO

SECRETARIA DE INSPECAO DO TRABALHO
DEPARTAMENTO DES EGURANCAE SAUDE NO TRABALHO
Esplanada dos Ministérios. Bloco F, Ed.Anexo, Ala B - CEP 70059-900,
Brasilia - DF, Fone { 61) 317 6488- 317 6672, Fax [ 61) 317 - 8246
Homepage:www.mte.gov.br - E-mail: dsst sit@mie.qov.br

RECOMENDAGAO TECNICA DSST N° 01 /2005 Brasilia, 23 de mar¢o de 2005

SEGURANGA E SAUDE NAS ATIVIDADES DE
TELEATENDIMENTO

I - JUSTIFICATIVAS

O Departamento de Seguranca e Sadde no Trabalho — DSST/SIT/MTE, em
sua missGo de coordenar, orientar e supervisionar a Inspecd@o do Trabalho na dreq,
elaborou a presente Recomendacdo Técnica, que discome sobre o trabalho nos
servicos de teleatendimento (“telemarketing”). A RT foi construida a partir de
documento base elaborado por Auditores Fiscais do Trabalho da Comiss&o Nacional
de Ergonomia do Ministério do Trabalho e Emprego € em consenso obtido com as
representacoes da ANATEL e Ministérios: PUblico do Trabalho; Salde e Previdéncia
Social.

A Recomendacdo Técnica se justifica considerando:

- que a forma de organizagdo atual das cenirais de atendimento telefénico e de
relacionamento com clientes impde, de forma simulténea, trabalho sob grande
pressdo de tempo, elevado esforco mental, elevado esforco visual, exigéncia de
grande responsabilidade acompanhada de falta de controle sobre o processo de
trabalho, rigidez postural, sobrecarga estdtica de segmentos corpordis, avaliagcdo
de desempenho por monitoramento eletrénico, gravacdo e escuta de didlogos,
incentivos ou premiacdo por producdo;

- queinspecdes dos Auditores-Fiscais do Trabalho em empresas que se utilizam dessa
modalidade de atendimento, em todo o Pais, vém confirmando a ocoréncia de

transtornos mentais, LER/DORT e disfonias ocupacionais e que ndo tém sido
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MINISTERIO
DO TRABALHO
EEMPREGO

SECRETARIA DE INSPECAO DO TRABALHO
DEPARTAMENTO DE SEGURANGA E SAUDE NO TRABALHO
Esplanada dos Ministérios. Bloco F, Ed.Anexo, AlaB - CEP 70059-900,
Brasilia - DF, Fone { 61) 317 6688- 317 6672. Fax { 61} 317 - 8266
Homepage: www.mte gov.br - E-mail: dsst sit@mte.gov.br

implementadas pelas empresas condicdes adequadas de trabalho & natureza da
atividade, gerando desgaste evidente para os operadores, demonstrado pelas
altas taxas de absenteismo, adoecimento e rotatividade dos operadores de
teleatendimento/ “telemarketing”;

que n&o tém sido utilizadas intervencdes no campo da ergonomia que assegurem
O bem estar dos operadores, sendo freqientes conflitos e ambiglidades no papel
do operador;

que a infrodugdo de pausas no trabalho faciita a recuperacgo da fadiga dos

sistemas bioldgicos relacionada aos movimentos musculares, ao esforco postural e
a atividade mental;

as medidas de prote¢do aos trabalhadores nessa funcdo, relativas aos franstornos
mentais, LER/DORT e disfonia ocupacional, recomendadas no Semindrio Nacional
sobre Teleatendimento/ “Telemarketing” no setor de Telefonia, realizado pelo
Ministério do Trabalho e Emprego, em S&o Paulo, em 2002:

o referencial bibliogrdfico relativo aos agravos & satde dos frabalhadores em
teleatendimento e as recomendacdes técnicas, sindicais e governamentais a
respeito, disponiveis em nivel internacional: e

o inciso XXVl do artigo 7° da Constituicdo Federal que dispde sobre a protecdo do
trabalhador face a automacdo;

Il - OBJETIVOS

A presente Recomendagdo Técnica tem por objetivo a orientacdo de

empregados, empregadores, Auditores Fiscais do Trabalho, profissionais ligados & drea

e outros interessados quanto as boas praticas a serem adotadas na concepcdo €

funcionamento dos servicos de teleatendimento (“telemarketing”) no sentido da

preservacdo da savde dos frabalhadores do setor.
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Fornecer subsidios aos Auditores Fiscais do Trabalho (AFT) para
implementar agdes de auditoria-fiscal na  atfividade de operadores  de
teleatendimento/telemarketing nas diversas modalidades de servico, considerando a
relevancia e a complexidade dos fatores de risco presentes nessa atividade para
ocomréncia de franstornos mentais, Distdrbios Osteomusculares Relacionados ao
Trabalho - DORT (LER) e para as disfonias ocupacionais.

Il - ABRANGENCIA

As disposicoes desta RT aplicam-se a todas as empresas que mantém
servico de teleatendimento/ telemarketing nas modalidades “ativo” ou “receptivo” em
centrais de atendimento telefénico e/ou centrais de relacionamento com clientes
(“call centers™).

“Call centers” sGo ambientes de trabalho nos quais a principal atividade é
conduzida via felefone, utilizando-se simultaneamente terminais de computador. O
termo inclui partes de empresas dedicadas a essa atividade em centrais internas de
afendimento, tanto quanto empresas especificamente voltadas para essa atividade
(HSE, 2001).

O Caodigo Brasileiro de Ocupagdes (CBO), versdo 2002, agrupa e classifica
as ocupagoes de teleatendimento sob o termo “Operadores de telemarketing” com a
seguinte descricdo de atividade:

"DescricGo sumdria: Afendem usudrios, oferecem servicos e produftos,
prestam servicos teécnicos especializados, realizam pesquisas, fazem servicos de
cobranga e cadasframento de clienfes, sempre via teleatendimento...” {BRASIL, MTE,
2002).
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IV — CONTEUDO TECNICO

1.

Mobilidario do Posto de Trabalho

1.1. Proporcionar mobilidrio que atenda aos itens 17.3.2, 17.3.3 e 17.3.4 e suas dlineas,
da NR-17 e que permita variacdes posturais, com gjustes de facil acionamento, de
modo a prover espaco suficiente para seu conforto, atendendo, no minimo:

a)
b)

as dimensdes anfropométricas de, pelo menos, 90% da populacdo;
bancadas com profundidade de 90 centimetros, largura de 100 cm e que
proporcionem zonas de alcance manual com 65 cm de raio, medidas centradas
nos ombros do operador em posicGo de atendimento;
mesas regulaveis em altura de 64 a 98 cm para colocagdo do terminal de video,
documentos e equipamentos de telefonia:
suporte para teclado reguldvel em altura entre 64 e 75 cm e que possibilite o apoio
dos antebracos;
faciidade de disposicdo, acesso e organizacdo dos diferentes equipamentos e
documentos utilizados na execucdo do trabalho;
superficies e mecanismos de regulagens independentes para video e teclado;
espaco sob a mesa de trabalho com profundidade de 45 cm ao nivel dos joethos e
de 70cm ao nivel dos pés;
disponibilidade de apoio para os pés de altura reguldvel, largura de 40 cm,
inclinagdo ndo superior a 20 graus com a horizontal, com superficie revestida de
material antiderrapante;
assentos dofados de:

e gpoio de 5 pés, com rodizios;

* revestimento com material que permita a perspiracdo;

e alturas gjustaveis de assento: intervalo de 38 a 50 cm:

o profundidade Util do assento de 38 a 44 cm;

¢ borda frontal aredondada;

* caracteristicas de pouca ou nenhuma conformac@o na base do assento:
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» encosto com forma levemente adaptada ao corpo  para protecdo da
regido lombar,

1.2. Garantir a manutengdo e reposicdo do mobilidrio, atendendo ao subitem 17.4.1 da
NR-17, com a participac@o de representantes dos tfrabalhadores no processo de
decis@o de compra do mobilidrio.

1.3. Capacitar os trabalhadores para a utilizacdo coreta dos mecanismos de gjuste do
mobiliario.

2. Equipamentos do Posto de Trabalho

2.1. Fornecer conjuntos microfone/fone de ouvido (“head-sets”) individuais,
devidamente higienizados e mantidos em condicdes operacionais recomendadas
pelos fabricantes, que deverdo ser substituidos prontamente em caso de necessidade.

2.2. Fornecer “head-sets” com niveis de intensidade sonora adequados, que permitam
poa inteligibilidade, livres de ruidos e interferéncias na comunicacao.

2.3. Adequar os equipamentos, principalmente monitores de video de computadores,
proporcionando corretos angulos de visGo, posicionando-os frontalmente ao operador.
O posicionamento dos monitores deverd ser adequado & iluminac@o do ambiente,

evitando-se reflexos na tela, de acordo com a NR-17, item 17.4.3 alinea “a”.

2.4. Garantir a reposicdo e manutencdo dos equipamentos dos postos de frabalho,
conforme item 17.4.1 da NR-17, incluindo a participac@io de representantes dos
trabalhadores no processo de decisdo de compra desses equipamentos.

2.5. Capacitar os frabalhadores para a utilizacdo correta dos equipamentos dos postos
de frabalho, incluindo orientagcdo para alternancia de orelhas no uso dos fones.
3. Ambiente de Trabalho

3.1 Proporcionar ambiente dotado de condicdes acUsticas adequadas &
comunicacgdo telefonica, observando o item 17.4.1 da NR-17, considerando no minimo

5
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os seguinfes aspectos: aranjo fisico geral e dos postos de trabalho, piso e paredes,
isolamento acustico do ruido externo, tamanho, forma, revestimento e distribuic&o das
divisdrias enire os postos.

3.2.  Atender ao subitem 17.5.2 da NR-17, quanto a niveis de ruido de acordo com o
estabelecido na NBR 10152, respeitando, no minimo, nivel de ruido de até 65 dB (A) e
a curva de avaliagdo de ruido (NC) de valor n&o superior a 60 dB.

3.3. Controlar, por medidas de engenharia, vibragdes e ruidos de baixa frequéncia.

3.4. Atender ao subitem 17.5.2 da NR-17 quanto & temperatura efetiva, velocidade do
ar e umidade relativa do ar, valores obfidos a partir de projetos adequados de
climatizag@o dos ambientes de frabalho, que devem permitir controles locais e/ou
setorizados da temperatura, velocidade e direcdo dos fluxos de ar.

3.5.  Garantir procedimentos de prevencdo da chamada “sindrome do edificio
doente”, com atendimento estrito ao Regulamento Técnico do Ministério da Saude
sobre “Qualidade do Ar de Interiores em Ambientes Climatizados”, redacao da Portaria
n® 3.523/GM, de 28 de agosto de 1998, aos Padrdes Referenciais de Qudlidade do Ar
Interior, em ambientes climatizados artificialmente de uso publico e coletivo, com
redacdo dada pela Resolugdo RE n° 176, de 24 de outubro de 2000 e ao disposto no
item 9.3.5.1 da NR 09 - Programa de Prevencdo de Riscos Ambientais - com redacao
dada pela Portaria n® 25, de 29 de dezembro de 1994.

4. Organizagdo do Trabalho

4.1. Organizar o trabalho de forma a ndo haver atividades aos domingos, seja total ou
parcial, & excecdo das empresas autorizadas previamente pelo Ministério do Trabatho
e Emprego, conforme o previsto no Artigo 68, “caput”, da CLT.

4.1.1. Assegurar a todos os frabalhadores, pelo menos, um dia de repouso
semanal remunerado coincidente com um domingo, a cada més.
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4.1.2. Especificar e informar com a antecedéncia necessdria as escalas de finais
de semana e feriados, conforme previsto no Art. 67, § Unico, da CLT, respeitando-se
ainda o Art. 386 da CLT, referente ao repouso dominical.

4.2. Dimensionar o contingente de operadores &s demandas da producdo, no sentido

da confiabilidade e qualidade do servigo prestado, levando em consideracao os dias
e hordrios de maior atendimento.

4.2.1 O contingente de operadores deve ser suficiente para garantir que todos

possam usufruir as pausas e intervalos previstos nesta Nota Técnica, tendo-se em conta
oitem 17.1 da NR-17.

4.3. Instituir pausas no frabalho de atendimento, incluidas na jornada normal de
trabalho, uma vez gque hd sobrecarga muscular estdtica de pescoco, ombros, dorso e
membros superiores, evidenciadas nas andlises ergondmicas do trabaho em “call
centers”, adotando-se uma pausa de 10 minutos a cada 90 minutos trabalhados,
atendendo ao disposto na alinea ‘b’ do item 17.6.3 da NR17.

43.1 A instituicGo de pausas ndo prejudica o direito ao intervalo obrigatdrio
para repouso ou alimentagdo previsto no §1° do Artigo 71 da CLT.

4.3.2. Uma das pausas do atendimento poderd ser aglutinada ao intervalo
obrigatdrio para refeicdo e repouso, de modo a favorecer maior descanso e melhores
condigoes de alimentacdo.

4.3.3. A Ultima pausa ndo deverd ser realizada nos Ultimos 60 minutos da jornada
didria.
4.6. Considerar como parte da jornada normal de trabalho o tempo necessério para
atualizagdo do conhecimento do operador e para o gjuste do posto de trabalho.

4.7. Ndo exigir como obrigatéria a participacdo em quaisquer moddlidades de
exercicios fisicos, quando adotadas pela empresa.

4.7.1. Os tempos utilizados para essas praticas n&o poderdo ser contabilizados
Como pausas para descanso previstas no item 4.3 desta Nota Técnica.
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4.8. Garantir saidas dos postos de trabalho, a qualquer momento da jornada, a fim de

que os operadores satisfacam suas necessidades fisioldgicas, sem repercussdes sobre
sua avaliagdo e remuneracdo.

4.9. Suprimir procedimentos individuais ou coletivos de aceleracdo da fala, seja por
meio de mensagens nos monitores de video, por sinais luminosos, cromdticos, sonoros,
ou indicagdes de filas de clientes ou tempo de ligacao, tendo em vista o subitem 17.6.1
da NR-17, que prevé a adequacdo da organizac@o do trabalho a ser executado ds
caracteristicas psicofisioldgicas dos trabalhadores.

4.10. Definir formalmente, os critérios a serem adotados pelos supervisores de drea
para avaliagcdo individual dos operadores de teleatendimento - telemarketing,
observado o que se segue:

a) a avdliagdo deverd vdlorizar a capacidade de resolucdo dos problemas dos
usudrios, além da capacidade de seguir procedimentos;

b) todo e qualquer sistema de avaliacGo de desempenho para efeito de
remuneracdo e vantagens de qualquer espécie deve levar em considerac@o as
repercussoes sobre a satde dos frabalhadores;

c) o 'script’ ou rofeiro de atendimento deverd ser considerado como orientacdo, ndo
devendo sua observancia estrita ser considerada como critério de avaliacdo.

4.11. E vedada a utilizagcGo de métodos cue causem pressdo de trabaltho, assédio
moral, medo ou constrangimento, tais como:

- estimulo & competicéo entre trabalhadores ou grupos/equipes de trabalho;

- exigir que os frabalhadores usem, de forma permanente ou tempordria, aderecos,
acessorios, fantasias e vestimentas como o objetivo de promocdo e propaganda;

- expor publicamente as avaliagdes de desempenho dos operadores.

4.12. Garantir, continuamente, a formacdo necessaria dos operadores para atender

aos diversos tipos de clientes e situacdes presentes em sua tarefa.
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4.13. Minimizar os conflitos e ambiglidades de papéis na atividade do operador,
especiamente quanto a metas rigidas de tempo de atendimento incompativeis com a

qualidade exigida de atendimento, ordens e instrucées, a fim de reduzr o estresse dos
operadores.

4.14. Utillizar os procedimentos de monitoria por escuta das ligacdes apenas mediante
o conhecimento do operador e do cliente, limitando-se essa utilizagdo as finalidades
legais, de capacitagdo, de apoio e orientacéo aos operadores, observando o disposto
na alinea “a” doitem 17.6.3 da NR 17.

5. Informagdo e formacdo dos trabalhadores

5.1. Todos os operadores de telemarketing e trabalhadores em teleatendimento
devem receber treinamento, cujo objetivo é aumentar o conhecimento da relacdo

enfre o seu frabalho e as doengas, o que pode causa-las e como podem ser evitadas.

5.1.1. Como publico alvo do freinamento, deve ser incluido todo o pessoal de
operacdo, gestdo e de recursos humanos relacionados ao frabalho de telemarketing.

5.1.2. Este freinamento deverd conter, no minimo:

a) nogdes sobre os fatores de risco para a salde em teleatendimento:

b) informacdo sobre as doencas mais encontradas entre operadores de
telemarketing, principalmente as que envolvem o sistema osteomuscular, a sadde
mental e as fungdes vocais e auditivas dos trabalhadores:

c) as medidas de prevencdo individuais e coletivas.

5.1.3. Cada trabalhador deverd receber um treinamento com duracdo minima
de 6 (seis) horas, na admissdo e a cada seis meses.

3.1.4. O treinamento deverd incluir, obrigatoriamente, a distribuicdo de material
didatico com o contetdo apresentado.

5.2. A elaboragdo do conteldo técnico, execucdo e avaliacdo dos resultados do

tfreinamento devem contar com a participacdo de integrantes do Servico
9
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Especializado em Seguranca e Medicina do Trabalho, quando houver, de
representantes da Comissdo Interna de Prevencdo de Acidentes, coordenadores do
Programa de Controle Médico de Salude Ocupacional e responsaveis pelo Programa
de Prevengdo de Riscos de Ambientais, ou outras entidades definidas em acordos ou
convengdo coletiva de trabalho.

4. Condicoes Sanitdrias de Conforto

6.1. Garantir condi¢cdes sanitdrias e de conforto, incluindo: sanitdrios em condicoes
permanentemente adequadas ao uso e separados por sexo, local para refeicdes que
atendam & NR-24 da Portaria 3214/78 e armarios individuais para guarda de pertences.

6.2. Proporcionar a todos os frabathadores disponibilidade irestrita e préxima de agua
potavel, atendendo ao subitem 24.7.1 da NR-24, Portaria 3214/78.

7. Programas de Sadde Ocupacional e de Prevencgdo de Riscos Ambientais

7.1, Manter Programa de Controle Médico de Salde Ocupacional (PCMSO), para
atender & NR-7 da Portaria 3214/78, que reconheca e registre os fatores de riscos para
transtornos  mentais, DORT e disfonia ocupacional, presentes no servico de
teleatendimento/ telemarketing. A deteccdo de casos de doenca ou suspeitas,
deverd ser redlizada afravés de um adequado programa de vigildncia
epidemioldgica, que inclua vigiléncia passiva (demanda espont@nea de trabalhadores
que procurem servicos médicos) e vigilancia ativa, através de exames médicos
dirigidos, incluindo os obrigatdrios por Norma, somados a coleta de dados sobre
sinfomas psiquicos e osteomusculares, com a utilizacdo de ferramentas estatisticas e
epidemioldgicas;

7.1.1. Os casos de suspeita de agravos & satde relacionados ao trabalho devem ser
encaminhados aos Cenfros de Referéncia de Salde do Trabalhador ou, na sua

auséncia, ao SUS.

10
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7.1.2. Serd obrigatdria a nofificacdo das doencas profissionais e das produzidas em
virtude das condigdes especiais de trabalho em teleatendimento, comprovadas ou
objeto de suspeita, por meio da emissdo de Comunicacdo de Acidente do Trabalho,
na forma da legislacdo vigente da Previdéncia Social.

7.2.  Manter Programa de Prevencdo de Riscos Ambientais - PPRA, conforme a NR-09
da Portaria 3214/78, que deverd demonstrar o reconhecimento e medidas de
comegdo dos riscos ambientais, envolvendo sua identificacao, fontes geradoras,
trajetdrias, determinacdo do numero de frabalhadores expostos, tipo da exposicao,
possivel comprometimento da salde decorrente do trabalho, possiveis danos & sadde

disponiveis na literatura técnica e a descricGo das medidas de confrole
implementadas.

7.3.  Associar nos procedimentos de gerenciamento de riscos ocupacionais da
empresa as acdes e principios do Programa de Prevencdo de Riscos Ambientais - PPRA
aqueles previstos na NR-17 - Ergonomia - quanto & adaptacd@o das condicdes de
trabalho as caracteristicas psico-fisioldgicas dos trabalhadores.

it /

2,
7 ;W ?
) (j MARIO BONCIANI
Diretef d 0 Departamento de Seguranca

/ e Saude no Trabalho
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Anexo V

Consolidagao das Leis Trabalhistas - CLT

Art. 482

Constituem justa causa para rescisdo do contrato de trabalho pelo
empregador:

a) ato de improbidade;

b) incontinéncia de conduta ou mau procedimento;

C) negociacao habitual por conta prépria ou alheia sem permissédo do
empregador, e quando constituir ato de concorréncia a empresa para

a qual trabalha o empregado, ou for prejudicial ao servico;

d) condenagdo criminal do empregado, passada em julgado, caso
nao tenha havido suspensao da execucao da pena;

e) desidia no desempenho das respectivas fungoes;

f) embriaguez habitual ou em servico;

g) violacao de segredo da empresa;

h) ato de indisciplina ou de insubordinagao;

i) abandono de emprego;

j) ato lesivo da honra ou da boa fama praticado no servigo contra
qualquer pessoa, ou ofensas fisicas, nas mesmas condi¢cdes, salvo
em caso de legitima-defesa, propria ou de outrem;

k) ato lesivo da honra ou da boa fama ou ofensas fisicas praticadas
contra o empregador e superiores hierarquicos, salvo em caso de

legitima-defesa, prépria ou de outrem;

[) pratica constante de jogos de azar.
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Paragrafo dnico. Constitui igualmente justa causa para dispensa de
empregado, a pratica, devidamente comprovada em inquérito
administrativo, de atos atentatérios & seguranga nacional.

Sao varios os itens que a Lei atribui ao Empregador o direito de demitir o
empregado por Justa Causa. Por isso é importante o perfeito conhecimento e
interpretacao de todas as palavras dispostas na legislagdo. Em alguns casos a
disposicao legal deve ser interpretada também dentro do sentido juridico
consagrado pela jurisprudéncia, ndo bastando apenas o acolhimento literal da
norma.

A improbidade na CLT, que se consubstancia em ato criminoso praticado contra o
patrimonio do empregador é uma das situacdes que ensejam a demissdo
imediata, independentemente de ter ocorrido uma unica vez. O furto, o roubo ou a
apropriagao indébita pelo empregado, resultam na quebra da confianca e na
impossibilidade na manutencéo da relagdo de emprego.A improbidade

A desidia no direito trabalhista, por outro lado, somente se caracteriza guando ha
inequivoca habitualidade. Embora a desatencéo, indoléncia, descuido, desleixo,
sejam sinGnimos de desidia no direito comum, para o direito do trabalho a desidia
que autoriza a demiss@o por justa causa, é aquela habitual, constante, e ndo
decorrente de situacao especial ou momentanea.

Mas também, tratando-se de empregado doméstico, sempre havera uma
importancia maior quando o empregador nota ou toma conhecimento de fatos que
podem ser entendidos como iricontinéncia de conduta ou mau procedimento do
empregado.

N&o se pode esquecer que o empregado doméstico convive com os familiares do
seu empregador e uma conduta desregrada ou moralmente inconveniente reflete
muito mais do que quando se trata de um empregado de fabrica que tem sua
jornada de trabalho e funcdo com pouca ou nenhuma ligagdo com o seu
empregador.

A embriaguez habitual ou em servico também é motivo, grave, ensejador da
dispensa por justa causa. O normal é o empregador, imediatamente quando tomar
conhecimento de tal fato, advertir o empregado por escrito. Havendo reincidéncia,
aplicar-lhe pena de suspensdo do trabalho por alguns dias, descontando no
salario os dias da suspensdo. Depois, havendo nova ocorréncia, aplicar-lhe a
demissao por justa causa.

Naturalmente que em alguns casos, dependendo da gravidade e conseqiiéncias
da embriaguez, havera o ensejo para a demissdo por justa causa, ainda que tal
acontecimento tenha se caracterizado pela primeira vez.

Outra ocorréncia que gera o direito a demiss&o por justa causa é o abandono do
emprego. Os tribunais tem entendido que o abandono do emprego se caracteriza
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pela auséncia injustificada do empregado por mais de 30 dias consecutivos.
Entretanto é importante observar que a ocorréncia de muitas faltas de um ou mais
dias, alternados, ndo caracterizam abandono de emprego, porém, se enquadram
no fato da desidia, e enseja a demisséo por justa causa da mesma forma.

Por outro lado é importante saber que o empregado também tem direito de
desligar-se do emprego, e pleitear todos os seus direitos, como se tivesse sido
demitido imotivadamente.

A CLT dispbe da seguinte forma:

Art. 483 O empregado podera considerar rescindido o contrato e
pleitear a devida indenizag¢do quando:

a) forem exigidos servigos superiores as suas forgas, defesos por lei,
contrario aos bons costumes, ou alheios ao contrato;

b) for tratado pelo empregador ou por seus superiores hierarquicos
COm rigor excessivo;

¢) correr perigo manifesto de mal consideravel;
d) nao cumprir o empregador as obriga¢des do contrato;

e) praticar o empregador ou seus prepostos, contra ele ou pessoas
de sua familia, ato lesivo da honra e boa fama;

f) o empregador ou seus prepostos ofenderem-no fisicamente, salvo
em caso de legitima defesa, prépria ou de outrem;

g) o empregador reduzir o seu trabalho, sendo este por peca ou
tarefa, de forma a afetar sensivelmente a importancia dos salarios.

O trabalhador também pode postular na Justica o reconhecimento da rescisio
indireta do contrato de trabalho quando o empregador deixa de cumprir seus
deveres ou pratica atos vedados pela Lei. Neste caso tem direito a receber as
indenizagbes como se tivesse sido demitido imotivadamente.
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