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RESUMO

A percepcdo de que a inser¢do em uma empresa junior tem impacto positivo na empregabilidade de
seus ex-integrantes é um aspecto de atracio que essa organiza¢do exerce sobre os estudantes. Apesar
desse apelo, observa-se que nio sdo todos os universitarios que se interessam por fazer parte de
empresas juniores, mas apenas uma pequena parcela. O fato da insergdo nas empresas juniores ser
algo restrito a um pequeno grupo de alunos gerou o interesse em realizar o presente trabalho, que
procurou identificar os valores que orientam as escolhas profissionais dos jovens que optam por
integrar essas empresas. Para alcancar esse objetivo, estruturou-se uma pesquisa qualitativa, baseada
em entrevistas individuais. Os relatos dos entrevistados foi analisado vis-a-vis a literatura sobre
valores individuais (Schwartz,1992). Os jovens entrevistados revelam motivacdes que encontram forte
aderéncia aos tipos motivacionais autossuficiéncia; estimulacdo; realizacio; poder e, em certa medida,
hedonismo. Por outro lado, valores associados aos tipos motivacionais seguranca, conformidade,
tradi¢do, benevoléncia e universalismo nao sdo capazes de retratar esses universitarios. O destaque
que os entrevistados deram aos cinco tipos motivacionais mencionados permite associar o perfil
desses jovens a dois dos quatro grupos de valores de ordem superior identificados pelo autor, os
grupos abertura a mudanga (autossuficiéncia e estimula¢do) e auto-aperfeicoamento (hedonismo,
realizacdo e poder). Tendo como base essa tipologia, pode-se descrever os jovens integrantes de
empresas juniores como individuos arrojados, independentes e desejosos de poder e realizagio
profissional.

Palavras-chave: Empregabilidade. Valores individuais. Empresasjuniores
ABSTRACT

The perception that the insertion in a junior enterprises has a positive impact on the employability of
its former members is an aspect of attraction that this organization has on students. Despite this
appeal, it is observed that not all students are interested in being part of junior enterprises, but only a
small portion. The fact of the insertion in these companies is something restricted to a small group
generated interest in conducting a qualitative research, which sought to identify the values that of
young people who integrate these enterprises. The reports of the respondents were analyzed vis-a-vis
the typology of Schwartz (1992). The results indicated that the interviewees reveal motivations that
are adherence to motivational types like self-sufficiency; stimulation; achievement and power. On the
other hand, values as security, conformity, tradition, benevolence and universalism are not able to
portray these students.

Key-words: Employability. Individuals values. Junior enterprises.
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Introdug¢ao

Olhando de forma rapida, a dinamica do espago organizacional assemelha-se a de uma
empresa: baias, telefones tocando, computadores, quadros nas paredes com metas,
cronogramas, fluxogramas, projetos e um ritmo de trabalho bastante acelerado. Nao parece se
tratar de um ambiente o universitario. Os seus integrantes vestem-se de forma diferenciada,
com camisas e cal¢as sociais para os homens e terninhos de cor escura para as mulheres. O ar
de formalidade e o discurso de mercado também chamam a atengdo: network, benchmarking,
clientes satisfeitos e vantagens competitivas, sdo termos recorrentes entre eles. Ao mesmo
tempo, o funcionario mais valorizado é aquele que reconhece a importancia da inovacgao,
qualificacdo, fluidez e proatividade e cujo comportamento esperado é ser adaptavel,
empreendedor, comprometido, autbnomo e ambicioso (MARTELLI, 2006).

Presentes na maioria das grandes universidades brasileiras, as empresas juniores tem o
objetivo de oferecer aos estudantes universitarios uma melhor qualificacdo para o mercado
de trabalho por meio da juncido de teoria e pratica profissional e por estimular, nesses
individuos, o espirito empreendedor. Nesse sentido, essas empresas podem ser vistas como
fomentadoras de futuros jovens empresarios o que corrobora o atual posicionamento das
politicas publicas educacionais brasileiras que prioriza o tema empreendedorismo ao
incorpora-lo as grades curriculares das Instituicdes de Educacdo Superior por meio das
Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagao em Administracao (SARAIVA,2007).

A primeira empresa junior brasileira foi criada no curso de administracdao no final dos anos
1980, mas hoje, no entanto, essa instituicdo ja faz parte da realidade de outros cursos de
graduacdo (MATOS, 1997; OLIVEIRA, 2003), como Psicologia, Computacao, Engenharia,
Biologia e Turismo (LOPES; LOPES; LIMA, 2007). Estas empresas podem ser caracterizadas
como associacdes civis sem fins econdmicos, com fins educacionais, constituidas no ambito da
universidade por alunos de graduacdo e que tem como finalidade promover: (a) o
desenvolvimento técnico e académico de seus associados; (b) o desenvolvimento econémico e
social da comunidade, através de suas atividades; (c) o espirito empreendedor de seus
associados; (d) o contato dos alunos com o mercado de trabalho; e (e) o desenvolvimento
pessoal e profissional de seus associados (COSTA; BARROS; MARTINS, 2008).

Neste sentido, sdo como laboratorios de aprendizagem que “visam, prioritariamente, o
aprendizado anterior ao ingresso no mercado de trabalho dos estudantes envolvidos na
empresa” (TOLFO; SCHMITZ, 2005, p.28). Ao mesmo tempo, segundo Oliveira (2003, p.26),
estes alunos sdo valorizados pelo mercado mais do que os alunos que fazem o estagio
tradicional possuindo, entao, “(...) um diferencial que possibilita uma maior oportunidade de
ser empregado”. Assim, sdo entendidas como sendo o espago por exceléncia da pratica do
empreendedorismo, cabendo aos seus integrantes o papel de potencializar o espirito
empreendedor e o début no mundo profissional de seus participantes. Ou seja, estas parecem
representar o espa¢o por exceléncia da oportunidade de transformacdo do estudante em
empreendedor (COSTA; BARROS; MARTINS, 2008).

Entretanto, apesar da importancia de sua presenca nas principais universidades, ainda sao
poucas as pesquisas que tem por objeto estas organizagdes (TOLFO; SCHMITZ, 2005;
BATISTA et al,, 2010). Ao mesmo tempo, alguns autores chamam a atengdo para o fato de que,
apesar do empreendedorismo ser considerado um importante fator de desenvolvimento de
negocios no Brasil, também pode-se identificar uma caréncia de pesquisas “especificamente
voltadas as caracteristicas socioecondmicas dos jovens empreendedores e seu
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comportamento empreendedor” (ZOUAIN, OLIVEIRA; BARONI, 2007; BULGACOV et al., 2011).
A percepc¢do de que a insercio em uma empresa junior tem impacto positivo na
empregabilidade de seus ex-integrantes é um aspecto de atracao que esse tipo de organizacao
exerce sobre os estudantes, que entendem a participacdo nessas empresas como uma etapa
importante na construcao de suas carreiras individuais; aqueles que integram as empresas
juniores relatam essa experiéncia como relevante em seu amadurecimento profissional.

Apesar desse forte apelo, observa-se que ndo sdo todos os universitarios que se interessam
por fazer parte de empresas juniores, mas apenas uma pequena parcela, que além de se
engajar nas atividades das empresas, sdo entusiastas do movimento. A constatacdo de que a
empresa junior exerce atracdo sobre um grupo de estudantes, porém passa desapercebida
para outros, nos remete ao debate mais amplo sobre o perfil e as caracteristicas dos jovens
contemporaneos, que vem sendo retratados como um grupo relativamente homogéneo. O fato
da insercdo nas empresas juniores ser restrito a um grupo permite especular sobre a
existéncia de determinados perfis de jovens para os quais as atividades inerentes a
participacao nesse tipo de empreendimento tem mais apelo do que para outros.

Nesse sentido, cabe indagar sobre o perfil dos jovens que integram empresas juniores, bem
como sobre os principais valores que orientam essa escolha profissional. Ademais, cabe
indagar se a caracterizacdo desses jovens se aproxima da descricdo presente da literatura
sobre a denominada Geragao Y. O interesse em conhecer os valores desse grupo de jovens
particular, bem como contrasta-los com as descrigdes correntes sobre os Yrs, motivou a
realizacao do presente trabalho, que procurou identificar os principais valores que motivam e
orientam as escolhas profissionais dos jovens que optam por integrar empresas juniores.

De forma a alcangar este objetivo, o presente artigo divide-se em cinco se¢bes. Apds esta
introducdo, faz-se uma discussdo tedrica sobre a perspectiva dos valores individuais de
Schwartz (1992) e sobre a caracterizagdo dos jovens contemporaneos. A terceira secao
apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados. Na quarta se¢do a perspectiva de
Schwartz (1992) é utilizada para analisar os relatos de entrevistas com um conjunto de jovens
profissionais em forma¢ao pertencentes a empresas juniores de universidades publicas e
privadas, sobre seus valores e expectativas relativos ao trabalho. A quinta - e dltima - se¢do
apresenta os resultados e as sugestdes de pesquisas futuras

Referencial tedrico
Valores individuais e os tipos motivacionais de Schwartz

Em artigo intitulado “Universals in The Content and Structure of Values: Theoretical Advances
and Empirical Tests in 20 Countries” Schwartz (1992) explora a importancia dos valores dos
individuos em contextos variados. O artigo busca responder a trés perguntas sobre valores. A
primeira procura entender como os valores prioritarios dos individuos podem ser afetados
pelas suas experiéncias sociais. A segunda diz respeito a compreender como os valores
prioritarios de um individuo afetam seu comportamento e escolhas. Isto é, como os valores
prioritarios de um individuo influenciam ideologias, atitudes e acdes nos dominios politicos,
religiosos e ambientais. A terceira pergunta trata das diferencas nas prioridades dos valores
de individuos de diferentes culturas e nacionalidade e buscava identificar algumas das suas
causas e efeitos.

Segundo Schwartz (1992), a identificacdo de uma estrutura de valores universais permitiria a
derivacdo de dimensdes de valores basicos que poderiam ser utilizados para fins de
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comparacgao. Evidéncias de que os grupos tem estruturas de valores semelhantes justificaria
suposicdes sobre equivaléncia no significado dos valores que compdem esta estrutura.
Segundo o autor, variagdes nas estruturas de valores entre grupos sugerem diferencas
interessantes nas formas como estes grupos organizam sua compreensao sobre o mundo.

Em seu trabalho, Schwartz (1992) identifica onze tipos motivacionais de valores primarios e
seus valores subjacentes, a saber: (1) Autossuficiéncia, este tipo de valor envolve
principalmente o pensamento independente e a a¢ao (escolher, criar, explorar); (2)
Estimulacao, os valores de estimulacdo decorrem da necessidade presumida de variedade e
estimulagdo para manter um nivel 6timo de ativagao; (3) Hedonismo, este tipo de valor deriva
da necessidade de prazer e auto-gratificacdo; (4) Realizacdo, este tipo de valor envolve o
sucesso e auto-realizacdo pessoal através da demonstragdo de competéncia de acordo com as
normas sociais; (5) Poder, valores que envolvem a obten¢dao de uma posicao dominante no
sistema social; (6) Seguranca, valores que envolvem a harmonia, a seguranca, a estabilidade
da sociedade, dos relacionamentos e de si mesmo (eles derivam dos requerimentos dos
individuos e dos grupos); (7) Conformidade, tipo de valores que envolvem a reten¢do de
acoes, inclinacdes e impulsos que sejam suscetiveis a perturbar ou prejudicar terceiros ou que
violem as expectativas ou normas sociais; (8) Tradi¢do, o objetivo motivacional dos valores da
tradicdo é o respeito, compromisso e aceitacdo dos costumes e idéias que a prépria cultura ou
religido impdem sobre o individuo; (9) Espiritualidade, valores de espiritualidade podem
constituir outro tipo universal (o objetivo motivacional de tais valores seriam significado e
harmonia interior através da transcendéncia da realidade cotidiana); (10) Benevoléncia,
valores que envolvem a preocupacdo com o bem-estar das pessoas mais proximas; e (11)
Universalismo, valores que envolvem a preocupac¢ao com o bem-estar de todas as pessoas.

7

De acordo com o autor, a idéia que o tipo motivacional “espiritualidade” é um tipo universal
traz dois problemas: em primeiro lugar, a busca de sentido e coeréncia, como descritos por
tedlogos e filosofos pode implicar em um nivel de pensamento sofisticado que esta além
daqueles em que a maioria das pessoas geralmente se envolvem. Em vez disso, a maioria das
pessoas pode satisfazer as suas necessidades de coeréncia com a tradicdo perseguindo
seguranca e valores da conformidade. Em segundo lugar, é mais provavel que a
espiritualidade seja representada por valores diferentes para diferentes grupos. Desta forma,
este tipo motivacional foi desconsiderado em fung¢do da sua complexidade e, assim, os valores
de espiritualidade nao podem servir como principios orientadores para todas as pessoas.

Com o intuito de testar a universalidade dos tipos motivacionais de valores definidos, bem
como a relacdo dinamica entre eles, Schwartz (1992), selecionou uma amostra de vinte paises
diferentes. Como uma expressao direta da definicdo de valores como principios orientadores
da vida do individuo, a pesquisa pediu aos respondentes da amostra para classificar cada
valor "como um principio orientador em minha vida", usando uma escala de nove pontos:“(7)
De suprema importancia”, “(6) Muito importante”, ”(5,4) Sem definicdo”, “ (3) Importante”; “
(2,1) Sem defini¢ao”, “(0) Nado é importante”, “(-1) Contra os meusvalores”.

Os dados obtidos na pesquisa confirmaram que as pessoas, em um grande numero de
culturas, implicitamente distinguem os dez tipos de valores, ao avaliar a importancia destes
valores especificos como principios orientadores em suas vidas. O autor cita ainda que as
principais conclusdes sobre o conteudo de medicdo e estrutura de valores parecem
suficientemente bem estabelecidas para justificar a sua ado¢do como base para futuras
pesquisas, em questdes que envolvam valores.

Posteriormente, Schwartz (1992) organizou esses tipos motivacionais primarios em uma
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estrutura que reflete suas compatibilidades e conflitos, desenvolvendo um modelo teérico a
partir de duas dimensdes bi-polares para criar quatro grupos de valores de ordem superior. O
primeiro grupo refere-se a abertura a mudanga (autossuficiéncia e estimulacao) versus
conservagdo (segurancga, conformidade e tradicdo): o quanto os individuos tendem a seguir
seus proprios interesses em oposicdo a manutencdo do status quo. A abertura a mudanca
reflete a importancia da independéncia, da variedade e dos desafios para um individuo. A
conservacao envolve respeito pela tradicao, seguranca e estabilidade. O segundo grupo refere-
se ao auto-aperfeicoamento (hedonismo, realizacdo e poder) versus auto-transcendéncia
(universalismo e benevoléncia): o quanto os individuos tendem a priorizar seus préprios
interesses em oposi¢do a transcender estes interesses para promover o bem-estar dos outros.
O auto-aperfeicoamento engloba a priorizacdo de status e do sucesso pessoal, assim como
controle sobre terceiros. A auto-transcedéncia inclui a preocupa¢do com o outro, sejam eles
pessoas proximas ou os demais individuos. Os quatro grupos de valores de ordem superior
definidos por Schwartz tém sido usados para examinar diferencas geracionais entre coortes
em diferentes paises, religiosidade e atitudes perante o risco (MILLER et. al., 2010), bem como
as escolhas de trabalho dos individuos (FEATHER, 1992; 1995).

Geracao Y: retrato dos jovens contemporaneos

A literatura recente acerca das geragdes retrata a geracdo milénio ou a gera¢do Y como os
jovens nascidos entre 1980 e 2001 (ALSOP, 2008). Esta geracdo tende a ser a geracao que
influenciara o século XXI, tanto quanto os baby boomers influenciaram o século passado
(DULIN, 2008). Crampton e Hodge (2009), chamam este grupo de “geracdo troféu” como
forma de indicar que estes individuos foram criados em um ambiente em que sdo
continuamente premiados, por isso, uma das caracteristicas mais marcantes desta geracao € a
autoconfianca e uma visao mais otimista em relacdo ao futuro, se comparada as geracdes
anteriores (SMOLA; SUTTON, 2002). De acordo com Lipkin e Perrymore, (2009), os jovens da
geracdo Y foram criados com uma grande base de auto-estima. A estes jovens era repassado
que podiam fazer o que quisessem, o que gerou um grupo de individuos conscientes de seus
pontos fortes. Lipkin e Perrymore (2009) ressaltam que a geracdo Y foi intensamente
desejada e apreciada por seus pais. Os individuos que compdem este grupo sao descritos, por
diversos autores, como jovens que desejam principalmente reconhecimento e equilibrio entre
a vida profissional e pessoal (TULGAN, 2009; ALSOP 2008).

Segundo Lipkin e Perrymore (2009), os novos profissionais apresentam grande necessidade
de liberdade de acdo e desejam escolher seus proprios objetivos. Estes jovens valorizam a
independéncia para a realizagdo de tarefas e tém a necessidade de realizar trabalhos ou
projetos que agreguem valor as estratégias da alta cipula das organizacdes em que atuam.
Eles esperam reconhecimento continuo além de suporte de seus superiores, assim como
clareza na comunicacdo das tarefas a serem cumpridas (MUNRO, 2009). Seriam, também,
menos inclinados a priorizar a seguranca nas suas vidas profissionais e pessoais, se
comparados as gera¢des antecessoras (ALSOP, 2008; MUNRO, 2009).

Munro (2009) descreve estes jovens como empreendedores, independentes, com alta
capacidade para lidar com as tecnologias de ponta, apreciadores de desafios e como
individuos que buscam recorrentemente a satisfagdo de seus desejos. De acordo com a autora,
os integrantes desta geracao lidam de forma ndo ortodoxa com o gerenciamento de suas
carreiras, diferenciando-se bastante das geracdes anteriores. A literatura cita
recorrentemente que esses individuos demandam oportunidades em que possam desenvolver
suas competéncias e apresentam altas expectativas por realizagdo profissional e em terrapido
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crescimento dentro das organizacbes em que atuam (ALSOP, 2008; MUNRO 2009;
CAVAZOTTE; LEMOS; VIANA, 2010).

Esta geracdo é vista como uma das gera¢des mais educadas, viajadas e com alta capacidade
para lidar com a atual sofisticacdo tecnolégica, caracteristicas pouco observadas nas geragoes
antecedentes (CRAMPTON; HODGE, 2009). Ademais, seria uma das geracdes mais
diversificadas na histéria em termos de patrimonio ético, habilidades tecnoldgicas,
preferéncia de estilo de vida e orientagdo sexual. Desta forma, estes individuos lidam com as
diversidades em um nivel bem diferenciado em relagao as demais gera¢des (TULGAN,2009).

De acordo com Alsop (2008), para esta geracdo, a reputacdo das empresas influencia
consideravelmente no momento de escolher uma determinada organizagdo para trabalhar.
Eles apresentam preferéncia por empresas consideradas éticas, que sdo reconhecidas como
responsaveis socialmente pela sociedade. Por outro lado evitam ingressar em organizacgoes
com imagem negativa, como, por exemplo, empresas de tabaco, quimicas ou produtoras de
bebidas alcoodlicas. Sao individuos multidisciplinares, acostumados com mudangas, sendo
constantemente bombardeados com um nimero muito alto de informagdes e trabalham bem
em equipe. Segundo Ryan (2000, apud SMOLA; SUTTON, 2002), esta geracao é formada por
nativos digitais, sendo a primeira nascida com o mundo conectado, desta forma estes
individuos tendem a permanecer conectados 24 horas pordia.

A geracdo Y entende que a geracao de seus pais dedicou muito mais tempo ao trabalho do que
ao convivio familiar, ndo tendo sido recompensada por isso, portanto tem uma postura
diversa das geracdes anteriores em relacdo ao trabalho e ao ambiente corporativo, desejando
mais flexibilidade e qualidade de vida (FERREIRA, 2010; CRAPTON; HODGE, 2009; MUNRO,
2009; TWENGE; CAMPBELL, 2008).

De acordo com Lipkin e Perrymore (2009), os jovens da gera¢do Y se desenvolvem com base
em recompensas e elogios externos. Sdo muitas vezes mais impulsionados pelas influéncias
motivacionais externas do que internas. Estes jovens buscam constantes gratificacoes
instantaneas. Segundo as autoras, muitos gerentes reclamam que os jovens desta geracgdo
precisam de constante aprovacdo e recompensas como, por exemplo, reconhecimento,
aumento de salario, dias de trabalho em casa, bonus etc.

Estes jovens, muitas vezes, deixam seus planos de construcao de carreira nas grandes
corporagdes e partem como empreendedores. Apesar dos riscos, muitos jovens véem no
desafio de constituir as suas proprias empresas a maneira de realizar seus sonhos e,
principalmente, como uma forma de controlar suas vidas e suas carreiras. Neste contexto, a
internet e negbcios que utilizam alta tecnologia sdo as grandes preferéncias, uma vez que
envolvem alto grau de inovagao (ALSOP, 2008).

De forma conclusiva, os individuos da geragdo Y caracterizam-se como individualistas, com
forte capacidade analitica e com maior capacidade de posicionamento em relacdo aos seus
desejos, sonhos e ideais. Acredita-se que suas aspiragdes tenderdo a provocar forte impacto
nas relacdes de trabalho contemporaneas.

Procedimentos metodoldgicos

A presente pesquisa, qualitativa, orientou-se epistemologicamente pelo interpretativismo
(MORGAN, 2008) e, conceitualmente, pela tipologia de Schwartz (1992) sobre valores e pela
literatura que aborda as caracteristicas peculiares aos jovens contemporaneos.
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A coleta de dados foi realizada mediante entrevistas individuais em profundidade com
estudantes participantes de seis empresas juniores de instituices do ensino superior no Rio
de Janeiro, Brasil. Em relacdo aos sujeitos de pesquisa, foram selecionados os alunos que no
momento do processo de coleta de dados eram efetivamente membros das empresas juniores,
tendo sido entrevistados tanto diretores quanto consultores, gerentes e alunos ainda em
processo de trainee.

Em relagdo a escolha metodolégica pela entrevista, justifica-se em funcao desta possibilitar o
aprofundamento dos discursos dos entrevistados acerca de suas experiéncias, percepgoes,
idéias e valores (GODOI; MATTOS, 2006). No que diz respeito a sua utilizacdo nesta pesquisa,
as entrevistas foram baseadas em um mesmo roteiro - ou como prefere chamar Gaskell
(2002) em um mesmo topico guia - apenas para permitir que o entrevistador tenha
“flexibilidade para ordenar e formular as perguntas durante a entrevista” (GODOI; MATTOS,
2006, p.304). Esta flexibilidade foi perseguida no decorrer de todo processo de coleta de
dados, acompanhada da preocupacgdo em seguir as recomendac¢des de “usar a (...) imaginagdo
social cientifica para perceber quando temas considerados importantes e que nao poderiam
estar presentes em um planejamento ou expectativa anterior, aparecerem na discussao”
(GASKELL, 2002, p.67).

Ao mesmo tempo, a pesquisa buscou seguir as trés condi¢des sugeridas como essenciais a
entrevista qualitativa, de acordo com Godoi e Mattos (2006), quais sejam: (a) que o
entrevistado sinta-se livre e a vontade para expressar-se a seu modo mediante o estimulo do
entrevistador; (b) que as perguntas ndao prejudiquem essa expressao livre; e (c) que seja
possivel ao entrevistador inserir outras perguntas ou participa¢cdes no didlogo, conforme o
objetivo geral da entrevista.

As entrevistas foram integralmente gravadas e transcritas e a coleta de dados foi realizada em
dois momentos, sendo o primeiro entre 2007 e 2008, e o segundo durante o ano de 2010,
tendo sido realizadas 45 entrevistas no total.

Analise dos dados
Principais valoresidentificados

Tendo como referéncia a literatura que identifica valores individuais, com énfase na
abordagem de Schwartz (1992), bem como os estudos que descrevem as caracteristicas dos
jovens contemporaneos, buscou-se, ao analisar os dados obtidos, identificar os principais
valores e expectativas subjacentes aos discursos dos universitarios entrevistados. Essas
referéncias permitiram delinear os principais tracos que caracterizam o perfil dos integrantes
das empresas juniores. Para estruturar a andlise, recorreu-se aos dez tipos motivacionais
descritos por Schwartz, destacando-se, todavia, os cinco tipos de reinem os valores que
sobressairam nas falas dos entrevistados.

A valorizacao da autossuficiéncia

Valores associados a autossuficiéncia como anseio por maior liberdade, flexibilidade,
criatividade e independéncia no ambiente de trabalho apareceram, com freqiiéncia, nos
relatos dos universitarios:

“(...) A gente reconhece muito mais aquela pessoa que ndo precisou de uma babd
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pra mandar fazer, teve a oportunidade, teve a visdo e fez, tanto que a grande
maioria dos diretores, eu também com o gerente sou assim, ndo fica de babd pra
ninguém, a gente sabe que chega aqui e é todo mundo maior de idade (..)”
(Entrevistado n?11, UFRJ).

“Na empresa junior (..) existe uma certa flexibilidade dentro das atividades,
dentro das dreas (...) a pessoa tem as chances de ser empreendedora dentro da
empresa, de modificar, de implantar coisas novas (..) ele pode fazer
experimentagdes que ele quiser ali, claro que existem limites, mas ele jd pode
experimentar, ele jd pode perceber quais sdo os impactos das suas agbes”.
(Entrevistado n?1, UFR]).

A constatacdo da énfase dada pelos entrevistados a autossuficiéncia ndo causou surpresa,
todavia, pois a dindmica tipica das empresas juniores requer de seus participantes autonomia
e iniciativa (ZOUAIN; OLIVEIRA; BARONI, 2007). Esses jovens realizam vendas, elaboram
projetos, negociam contratos com empresas consolidadas e ocupam posicoes de direcdo
apesar de possuirem pouca experiéncia profissional e de vida. Acredita-se que esses desafios
tendem a exercer atracao justamente dos jovens mais arrojados e independentes.

A valorizagdo da autossuficiéncia também vai ao encontro da literatura que descreve os Yrs
como desejosos de maior liberdade. De acordo com Alsop (2008), Huntley (2006) e Munro
(2009) a liberdade é um aspecto bastante valorizado pelos jovens, sendo central em suas
expectativas relativas ao ambiente de trabalho (ALSOP, 2008; HUNTLEY, 2006; LOUGHLIN;
BARLING, 2001; MUNRO, 2009). A busca por maior liberdade nas relagdes de trabalho parece,
de fato, uma marca distintiva dessa geracdo, inclusive quando comparada as geracdes
anteriores, criadas em um contexto em que o ambiente e a dindmica do trabalho delineavam-
se com muito mais rigidez. Ao mesmo tempo, liberdade vincula-se discursivamente ao
conceito de proatividade - que consubstancia as idéias de independéncia e criatividade -
condicao primordial das boas praticas de trabalho em uma empresajunior.

“E assim, se eu identifiquei uma solucdo, eu ndo vou esperar meu diretor pra
autorizar, pego o problema, estudo como é que eu faco pra solucionar e eu
soluciono, é esse tipo de proatividade que as pessoas gostam de ver no diretor,
entendeu? (Entrevistado n?11, UFR]).

De acordo com os discursos analisados, essa proatividade também adquire relevancia porque
prepararia o membro para a realidade do mercado de trabalho. Nos discursos analisados, da
mesma forma que argumentado por Martelli (2006), o futuro integrante do mercado de
trabalho mais valorizado é o que busca desenvolver em suas praticas cotidianas, essa
caracteristica associada as idéias de inovacao, hiperatividade, adaptabilidade e, em especial,
autonomia:

“(..) E um alinhamento de visdo no mercado, no mercado nenhum diretor, gerente
ou supervisor vai ficar passando a mdo na tua cabega dizendo o que vocé tem que
fazer” (Entrevistado n®11, UFR]).

A expectativa por estimulacao

A demanda por estimulacdo também apareceu nos depoimentos dos entrevistados, o que
também vai ao encontro da imagem que se tem de individuos motivados por empreender, que
tendem a se sentir atraidos por desafios. Essa expectativa também encontra ressonancia na
literatura sobre os Yrs (ALSOP, 2008; MUNRO 2009; CAVAZOTTE, LEMOS; VIANA, 2010) que
destaca, dentre os jovens, o anseio nao sO por satisfacdo, mas também por estimulos

ISSN 1982-2596 RPCA * Rio de Janeiro *v. 6 * n. 1 * jan./mar. 2012 *91-104 * 98



Empregabilidade e insercio profissional: expectativas e valores dos participantes de empresas juniores

freqiientes do ambiente externo e das empresas:

E um trabalho bem pesado, ndo vou mentir. (...) é bem diferente do que eu estava
acostumada. Primeira semana eu jd tive que correr, fui no cartdrio, jd abri firma,
ja digitei ata, entendeu? Jd corri atrds de viabilizar a empresa. Entdo é um
trabalho pesado? E, mas é um trabalho muito bacana porque vocé acaba
aprendendo mil coisas que numa empresa normal vocé demoraria, vocé ndo teria
muito acesso” (Entrevistado n235, UFRR]).

Os jovens sdo descritos como ansiosos por novidades, desafios e pouco tolerantes ao
cotidiano de procedimentos sempre iguais e rotineiros. Os integrantes das empresas juniores
confirmaram esse perfil, ao destacar que:

“A empresa junior, acho que é um excelente pontapé para essa questdo dessas
atividades paralelas. Tanto em networking, quanto em competéncias minhas
mesmo. (...) Até o final da sua carreira na empresa junior vocé td aprendendo
sempre, todo dia tem um desafio novo. E eu acho que ai é que a gente consegue se
desenvolver, ndo s6 nossas habilidades, mas nosso cardter, amigos
mesmo”(Entrevistado n?48, PUCRio).

A rotina muitas vezes extenuantes das empresas juniores seria compensada, para parte de
seus participantes, pelo ritmo também intenso de novos projetos e atividades que se
apresentam, atendendo sua expectativa por estimulacgao.

A questao do hedonismo

Apesar de existir o desejo de associar trabalho e prazer, a preocupagao com o equilibrio entre
vida profissional e pessoal, com qualidade de vida, também destacada na literatura como uma
aspiracdao dos mais jovens (CRAMPTON; HODGE, 2009; MUNRO, 2009), nao apareceu nos
discursos como uma grande preocupagdo, ao contrario, alguns entrevistados revelaram-se
workaholics, dispostos a trabalhar intensivamente. Nesse sentido, os integrantes das
empresas juniores nao parecem corroborar o estereétipo de hedonistas, corrente na
literatura que descreve os jovens contemporaneos. Os relatos seguintes ilustram essa
percepc¢ao:

“Quando vocé entra pra uma empresa junior vocé se doa muito e vocé acaba
deixando alguns aspectos da sua vida um pouco de lado e ai vocé acaba recebendo
cobrangas de outras partes (..) aspectos de amizade, amigos que vocé tinha
convivéncia, de sair todo fim de semana, vocé para de sair fim de semana, porque
vocé trabalhou durante a semana e fim de semana vocé quer descansar (...) entdo
acaba o tempo” (Entrevistado n?9, UFR]).

“(..) A gente ndo tem férias. As vezes trabalha o dia inteiro. Eu saio daqui, se fizer
uma média, 8:30 da noite e chego na faculdade as 7 da manhd. Como eu te disse
ndo tem férias, a remuneragdo ndo é Id essas coisas, (...) ganha muito num més e
nada no outro. E bastante stress, bastante responsabilidade, entdo tem que querer
muito estar na empresa junior” (Entrevistado n253, PUCRIo).

Pode-se ponderar, todavia, que sdo exatamente o prazer e a paixdo emanados das praticas do
dia-a-dia que atraem os jovens e amenizam as adversidades. Nesse sentido, a valorizagdo do
prazer apareceria nao como desejo por maior qualidade de vida e tempo de lazer fora do
trabalho, como tende a ser retratado na literatura sobre os Yrs, mas como desejo por auto-
gratificacdo relacionada as atividades de trabalho. Os entrevistados parecem abrir mado do
tempo livre porque se satisfazem com o trabalho e com os desafios que se apresentam em sua
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rotina de empresarios juniores. Essa manifestacao de prazer pode ser identificada em alguns
discursos analisados:

“Ninguém nunca vai entender como é que a gente trabalha tanto, tanto, tanto,
como é que a gente fica acordado até a madrugada sem ganhar dinheiro, mas
entdo, acho que a empresa junior tem muito de comprometimento e de paixdo
mesmo pelo que se faz (...) sé tendo muita paixdo (...) vocé vai deixar de lado as
outras coisas, (...) os amigos, a familia, pra se dedicar, mas vale totalmente a
pena” (Entrevistado n?8, UFR]).

“(..) E ir dormir trés horas da manhd e acordar cinco, sabe? Por prazer, sabe? E a
mde, as vezes, as familias ndo entendem (...) Que é isso? Vocés ndo ganham nada,
mas é uma coisa tdo vdlida, sabe?” (Entrevistado n210, UFR]).

Neste sentido, o processo de superacdo transcende um necessario - e valorizado - sacrificio,
consubstanciado no afastamento dos amigos, da familia e, muitas vezes, no abrir mao de
relacionamentos amorosos e de hobbies.

O desejo por realizacao

Os entrevistados evidenciaram uma intensa preocupag¢do com determinados valores que
Schwartz (1992) associa ao tipo motivacional denominado realizagdo. Dentre os dez tipos
motivacionais, “realizacao” foi aquele, cujo conjunto de valores que o definem - ambicdo,
sucesso, auto-realizagdo - estiveram mais presentes nas falas dos universitarios
entrevistados, sugerindo que esses jovens buscam, sobretudo, o sucesso e a realizacdo pessoal
e profissional, ao se engajarem nas empresas juniores. Pode-se identificar o tipo motivacional
realizacdo, em linha com a literatura que caracteriza os jovens contemporaneos (ALSOP,
2008; MUNRO, 2009), quando estes ressaltam a importancia de por em pratica os projetos
desenvolvidos na empresa:

“Porque ele precisa ter esse sentimento de colocar as coisas na prdtica, entendeu?
Ndo ficar so nas idéias, ndo ficar sé botando é trazendo pra baixo ndo querer
levantar, ter uma visdo negativa. (...) Teve uma frase que eu ouvi aqui na empresa
junior que eu vou levar pro resto da minha vida como lema, que é a iniciativa e a
acabativa. Se vocé tem a iniciativa vocé precisa acabativa, botar as coisas na
prdtica e fazer isso bem feito” (Entrevistado n248, PUCRio).

(.) Meu outro desafio dentro da AYRA era fazer um plano de responsabilidade
socioambiental, que nunca tinha funcionado (...) isso ai pra mim ndo tem prego,
que pra mim so se eu tivesse feito sé isso, pra mim, eu ficaria super feliz, porque eu
consegui” (Entrevistado n35, UFR]).

“[Em outros estdgios] Vocé ndo tem a oportunidade de fazer um cronograma, de
fazer um planejamento e de gerenciar um projeto (...) Ser diretor de uma drea! Em
lugar nenhum (...) Vocé como mero estudante de graduagdo, vocé ndo vai ser
diretor-financeiro de uma empresa nunca, sabe? Vocé tem que se formar e anos de
carreira pra chegar a isso. Por mais que seja uma empresa menor, é uma empresa
de verdade, tudo funciona como uma empresa normal” (Entrevistado n953,
PUCRio).

Para os alunos entrevistados, a participagdo na empresa junior permite que a realizacao
profissional seja quase sempre convergente com a propria realizacdo pessoal. E, em relagdo ao
sucesso e realizacao profissional, a possibilidade de conseguir se inserir no mercado de
trabalho em empresas consideradas de sucesso aparece de forma recorrente nos discursos
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analisados:

“(..) Porque assim todos os membros aqui tdo bem colocados dentro do mercado,
todo mundo sai e consegue um estdgio bom, Petrobras, Shell, todo mundo td bem
posicionado, é uma resposta que o mercado ta reconhecendo o valor do empresdrio
junior” (Entrevistado n®14 - UER]).

A ambicao pelo poder

O desejo por poder também apareceu nos relatos dos entrevistados, apesar de menos
enfatizado do que a realizacdo (SCHWARTZ, 1992). Essa expectativa também é ressaltada na
literatura sobre a geracao Y (LIPKIN; PERRYMORE, 2009), que retrata os jovens como
aspirantes a influenciar as pessoas e ter participacdo em decisdes importantes nas empresas.
O poder seria expresso, segundo o autor, por valores como riqueza, reconhecimento e
influéncia, o que pode ser exemplificado com algumas falas dos entrevistados:

“A empresa junior me traz muita coisa, eu consigo fazer network, eu conhego
muitos alunos, conheco professores, a empresa junior dd status pro aluno (..)
Porque vocé tem a sua sala, vocé tem o e-mail, vocé tem alguns privilégios, a gente
imprime de graga, a gente tem (...) cursos de graga (...) vocé viaja pela faculdade, os
alunos gostam disso, isso é um estimulo” (Entrevistado n°28 -FGV).

E um mundo diferente, sabe? Vocé se sente importante, é uma coisa que eu sempre
falava no inicio ‘ah, eu tenho reunido, ai adoro fazer reunido, sabe? Me sinto
importante (...) E uma credibilidade (...) ‘Ah o que vocé faz? Ah, eu sou da empresa
junior”(Entrevistado n?10, UFR])

Nesse sentido, pode-se considerar que um atrativo importante da condicdo de “empresario
junior” esta justamente no fato desses jovens se verem na posicao de diretores da empresa,
tomando decisOes estratégicas, contratando e demitindo novos membros, fazendo contatos
com dirigentes de outras empresas:

“INa Empresa Junior] Vocé tem a oportunidade de ser o presidente (...), de ser o
diretor, ser o gerente, entendeu? De liderar uma equipe, de liderar um projeto, de
liderar uma empresa, liderar uma drea, vocé pega cargos de geréncia aqui dentro,
vocé pega a empresa para vocé (..) e vocé quer crescer com a empresa, Ser
empreendedor, trazer alguma coisa nova para cd, vocé td tentando implementar
alguma coisa legal, alguma coisa melhor no futuro” (Entrevistado n?46,IBMEC-R]).

Consideracoes finais

O interesse em conhecer os principais condicionantes da participacao de jovens em empresas
juniores motivou a realizacdo do presente trabalho, que procurou identificar os principais
valores que motivam e orientam as escolhas profissionais dos jovens que optam por integrar
essas empresas. Dentre os onze tipos motivacionais de valores primarios identificados por
Schwartz (1992), a andlise das entrevistas revelou que alguns tipos sobressaem, enquanto
outros sdo praticamente ausentes, a julgar pelas falas dos entrevistados. O destaque que esses
valores parecem ter permite que se trace um perfil particular dos integrantes das empresas
juniores.

Conforme apontado no item da analise, os jovens entrevistados revelam motivacdes que
encontram forte aderéncia aos tipos motivacionais autossuficiéncia; estimulagao; realizagao;
poder e, em certa medida, hedonismo. Pode-se dizer, de forma sintética, que para um grupo
expressivo de integrantes de empresas juniores, valores que envolvem pensamento e a¢do
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independentes (autossuficiéncia); necessidade de variedade (estimula¢do); sucesso e auto-
realizacdo pessoal através da demonstracio de competéncia profissional (realizacao);
obtencdo de uma posicao dominante (poder); e auto-gratificacdo (hedonismo) orientam a
opcdo desses jovens por trabalhar nesse tipo de organizacdao. Por outro lado, valores
associados aos tipos motivacionais identificados por Schwartz (1992) como seguranca,
conformidade, tradicdo, benevoléncia e universalismo nao sdo capazes de retratar os motivos
que levam esses universitarios a se interessaram por essasempresas.

O destaque que os entrevistados deram aos cinco tipos motivacionais mencionados no
paragrafo anterior permite, também com base em Schwartz (1992), associar o perfil desses
jovens a dois dos quatro grupos de valores de ordem superior identificados pelo autor. Os
grupos abertura a mudanga (autossuficiéncia e estimulacdo), que se opde ao grupo
conservagdo (segurang¢a, conformidade e tradicdo), e o grupo auto-aperfeicoamento
(hedonismo, realizacdo e poder), que se opde ao denominado auto-transcendéncia
(universalismo e benevoléncia), sintetizariam o conjunto de valores que sobressaem da fala
dos entrevistados. Tendo como base essa tipologia pode-se descrever os jovens integrantes de
empresas juniores como individuos arrojados, independentes e propensos a correr riscos,
desejosos de poder e realizacao profissional. Essa caracterizagdo permite que se postule que a
natureza das atividades e da dinamica das empresas juniores sdo extremamente atraentes
para um determinado grupo de jovens, com tracos de personalidade e valores especificos, mas
ndo o sdo para aqueles que nao comungam dos valores e expectativas destacados. Nesse
sentido pode-se dizer que ha um perfil peculiar do “empresariojunior”.

Cabe destacar, finalmente, que a comparacado entre o perfil dos universitarios entrevistados
no presente trabalho e a literatura que busca caracterizar a juventude contemporanea, a
denominada gerac¢do Y, permite trazer a tona consideragdes relevantes, a luz do debate sobre
perfis geracionais. Constatou-se que algumas caracteristicas apontadas pela literatura como
distintivas desses individuos encontraram ressonancia na descricdo dos jovens integrantes
das empresas juniores. A maior propensao para correr riscos, a busca por prazer e satisfacao,
o desejo por realizacdo profissional e poder e a necessidade de liberdade de acdo
encontraram eco nos depoimentos dos entrevistados (LIPKIN; PERRYMORE, 2009; ALSOP,
2008; MUNRO, 2009). Todavia a preocupacdo com a qualidade de vida (CRAPTON; HODGE,
2009; MUNRO, 2009), com a conduta ética e com a responsabilidade social empresarial nao
tiveram destaque nas falas dos entrevistados (ALSOP, 2008; MUNRO, 2009). De forma
conclusiva, pode-se dizer que, em que pese a relevancia do debate acerca das geracdes, é
arriscado tragar retratos que se pretendem generalizantes, que buscam dar conta de um tnico
grupo geracional, posto que “varias juventudes” podem estar presentes em um mesmo grupo
geracional. Estudos futuros, voltados para o melhor entendimento das diferencas existentes
dentro de uma mesma geracdo, podem ampliar e enriquecer odebate.
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