





Analise por escolaridade

Com relacdo aos valores pessoais (1 a 10):
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Amizade
Familia
Honestidade
Respeito
Alegria
Humildade
Saude
Justica
Esperanca
Paciéncia

31,4%

27,4%

0 valor amizade é menos citado quanto maior for a escolaridade do individuo;

Familia é um valor defendido igualmente nos segmentos menos escolarizados;

Alegria é o valor mais importante quanto menor é o acesso a educagao formal;

Generosidade € o valor menos importante para aqueles que possuem maior nivel de escolaridade;
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Etica tem menor relevancia para aqueles que t&m menos anos de estudo.
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@ = Responsabilidade

© -  Coragem

® = (onfianca

@ = Aprender sempre

© EE— (i

©® BT Generosidade

® EET= Disposicdo em ajudar
© I Honra

©®© HE— Perdio

@ = Competéncia

Com relacdo aos valores pessoais (11 a 20)
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Com relacdo aos valores percebidos na cultura atual (1 a 10):

@ = Corrupgao

O I Pobreza Corruncio 6 ‘oA ; 5 5 .
: . . pcdo € o principal valor apontado quanto maior 0 acesso a educagao formal;

© = Crime/ violéncia

O [ Desemprego Pobreza é o valor mais importante para aqueles que tém menos anos de estudo;
O I = Analfabetismo

O I Poluicio ambiental

Vinganca é o valor menos importante para os que possuem maior nivel de escolaridade.
© - Burocracia

© I~ Agressividade
© I = |ncerteza sobre o futuro
@ = Desperdicio de recursos
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@ IS Discriminacio racial

@ = Democracia

® | = Necessidades materiais

@ [ = Preconceito por conta de sexo
® = Reducio da pobreza

O = Religido

® == Solidariedade

® I \inganca

® B = Materialismo

@ = Oportunidades de emprego

Com relacdo aos valores percebidos na cultura atual (11 a 20)
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Com relacdo aos valores da cultura desejada no Brasil (1 a 10):

Paz é o principal valor apontado, com excegdo dos que possuem maior nivel de esco-

S P27 ; , i 5 Anni ;
g sl laridade. Para os pds-graduados, os principais valores sdao consciéncia ambiental,
[ - ~ . .
© B Reducio da pobreza preocupacdo com gerages futuras, cuidado com pessoas menos favorecidas e mora-
© [ = Moradia confortavel dia confortavel, nessa ordem;
© = Cuidado com pessoas idosas i )
O - Oportunidades de emprego Quanto menor o tempo de estudo, o cuidado com as pessoas idosas se torna um valor
© - Cuidados com a satde mais importante;
O I = Respeito '
© EEE- Qualidade de vida Quanto menor o tempo de estudo, menos as pessoas consideram a preocupagao com
@ e Justica social geracOes futuras como um valor dominante.
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@ = Preocupacdo com geracoes futuras

@ IEEs= Hopestidade

@ I Solidariedade

® | = Direitos humanos

@ = Cuidado com pessoas menos favorecidas
® I Qportunidades de educacio

® BT (Consciéncia ambiental

® IT= |gualdade de oportunidades

® I [stabilidade econdmica

® EET= Cidadania

Com relacdo aos valores da cultura desejada no Brasil (11 a 20)
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Um recorte especifico: Geracao Y

Pelo fato de os entrevistados para a
Pesquisa Marcondes de Valores
Brasil 2010 pertencerem a quatro geragoes

distintas:
“veteranos” entre 1920 e 1944
“baby boomers”  entre 1945 e 1964
“Geracdo X” entre 1965 e 1976
“Geracao Y” entre 1977 e 2000

compreende-se que estas sdo determina-
das pelas especificidades das caracteristicas
ambientais, politicas, tecnoldgicas e cienti-
ficas da época em que cresceram e que, por
sua vez, influgnciaram seu modo de ser.

A presenca de quatro gerages diferentes
se deve a0 aumento da expectativa de
vida, que nas ultimas décadas teve um
crescimento notdvel em relagdo aos indices
verificados até meados do século pas-
sado. Como cada um desses grupos foi
criado em contextos sociais e culturais
bastante distintos, marcados por transi¢oes
e mudangas de costumes, seus valores
sdo bastante especificos, 0 que forma uma

34

sociedade culturalmente heterogénea nos
dias de hoje. Essa diversidade é ainda
mais evidente ao se analisar a “Geragdo Y”
e perceber que seus integrantes possuem
principios e posturas sensivelmente diferen-
tes se comparados as anteriores, tanto em
relagdo a vida profissional quanto em comu-
nidade, fruto da educacdo que receberam e
do meio em que cresceram. Muitas pessoas
desse grupo sdo filhos de casais separados,
gnquanto em gerag0es anteriores a mesma
situagdo era pouco comum. Soma-se a isso
0 fato de terem crescido na chamada Era da
Informagdo, com um compartilhamento de
ideias e experiéncias extremamente diversi-
ficadas em uma rapidez e dindmica jamais
vistas. Por se tratar de uma geragdo com
mais oportunidades e informag@es do que as
que vieram anteriormente, sua autoestima é
mais elevada e ela também é capaz de execu-
tar varias atividades simultaneamente.

A analise da Geracdo Y nessa pesquisa é
fundamental ndo apenas pelo fato de cor-
responder a quase 47% do espago amostral
de respondentes, mas principalmente porque

PESQUISA MARCONDES VALORES

estd entrando ou se estabelecendo no merca-
do de trabalho agora. Portanto, serd respon-
savel direta pelas definigdes dos principais
rumos e tendéncias nos ambitos econdmico,
politico e social em poucos anos.

Por demonstrar um estilo mais dindmico
e imediatista, os chamados “Y” estdo mais
atentos aos seus valores e procuram atuar
em consonancia com eles, 0 que exige mais
flexibilidade das organizagOes no processo
de harmonizacdo com esse grupo. Hoje,
sabe-se que quando os integrantes dessa
geracdo estdo envolvidos em um projeto ou
algo do género e ndo se sentem realizados
ou de acordo com seus valores, a tendéncia
é que busquem alternativas.

Com relacdo aos resultados verificados pela
Pesquisa Marcondes Valores Brasil -
2010, pode-se afirmar que a percepgao que
a “Geracdo Y” tem da cultura atual do Brasil
¢ a mesma expressa pelo resultado geral
do estudo. Suas particularidades sdo mais
gvidentes em relagdo aos seus valores pes-
S0ais e a cultura que desejam para 0 pais no
futuro, como se pode verificar a sequir:
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COM RELACAO AOS VALORES PESSOAIS:

A predominancia de valores nas categorias Bem Comum e
Transformagdo indica grande potencial para a transformagdo, busca de
significado em suas vidas e valorizacdo de principios elevados (ética,
humildade, honestidade, justica);

Por outro lado, também valorizam a saide e 0s relacionamentos.
Respeitam e querem ser respeitados pela competéncia;

Coesdo Interna

Transformacao . . N .
§ Valorizam a independéncia, a iniciativa e a coragem. Estdo dispostos a

correr riscos, porém com responsabilidade e conhecimento. Esperam

Autoestima . . . N
evoluir e acreditam em sua capacidade de evolugao;

Relacionamentos Nasceram e cresceram em um ambiente de abertura familiar, politica,
social e tecnoldgica. Por isso, valorizam a honestidade, a confianca e

a justica nas relagoes;

Entendem e valorizam a importancia da generosidade e estdo dispostos
aajudar;

Possuem valores de uma cultura de alto desempenho e valorizam
relacionamentos verdadeiros. Querem aprender, evoluir, buscam sig-
nificado e pensam na comunidade.

COM RELACAO AOS VALORES DA CULTURA DESEJADA NO BRASIL:

55% dos valores sdo relacionados ao Bem Comum: acreditam que o
Brasil pode ter uma cultura sustentavel. Por outro lado, tém conscién-
cia de que o Pais ainda precisa resolver questoes basicas, ja que 35%
dos valores sdo relacionados ao interesse proprio;

1,12/ 15 20

Forte Identidade Nacional Para esta geracdo, o Brasil precisa fortalecer valores de seguranca
fisica e financeira, que garantam a sobrevivéncia de seus cidadaos;

Processo Democratico (1119} . -
Como valorizam a competéncia e o aprender sempre, demonstram que

0 Brasil deve ter uma cultura que priorize a igualdade de oportunidades
e a justica social;

Eficacia das Instituicdes

Estabilidade Social Desejam uma cultura que valorize mais a honestidade e a transparéncia

para que haja congruéncia entre palavras e agoes;

Entendem que é preciso valorizar e disseminar a cidadania e a cons-
ciéncia ambiental para criar um forte senso de comunidade que eleve a
qualidade de vida;

Ha uma preocupagdo com evolugdo e melhoria da qualidade de vida das
pessoas por meio do desenvolvimento sustentavel. No entanto, enten-
dem que ainda € preciso resolver questdes ligadas aos niveis basicos
de sobrevivéncia.
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Distribuindo-se 0s 20 valores mais citados pelos integrantes da Geragdo Y que respon—
deram a Pesquisa Marcondes Valores Brasil — 2010 pelo Modelo dos Sete Niveis de

Consciéncia, o resultado é o seguinte:

Valores Pessoais

©® Amizade 49,3%
® Familia 45,0%
© Honestidade 39,3%
O Respeito 38,4%
@ Humildade 34,4%
@ Alegria 34,4%
@ Etica 24,4%
O Paciéncia 24,2%
© Responsabilidade 23,5%
@® Justica 22,5%
® Saude 21,9%
@® Iniciativa 21,5%
® Esperanca 20,1%
@ Disposicdo em ajudar 19,9%
® Aprender sempre 18,9%
® Coragem 18,3%
® Competéncia 17,0%
® Confianca 16,8%
® Generosidade 16,2%
@ Independéncia 16,0%

Como se pode ver, 15 dos principais valores pessoais relacionam-se
a transformagdo e a0 bem comum, ou seja, trata-se de uma geragdo
(ue apresenta potencial para desenvolver senso de comunidade e um
“DNA comportamental” propenso a mudangas. A maior presenca de
principios relacionados ao bem comum (45%) em comparagdo aos
de interesse préprio (25%) indica também que hd uma percepcao de
que o modelo predatorio atual de extrema competitividade beneficia
poUCas pessoas.
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Cultura Desejada

O Pa 37.8%
® Qualidade de vida 34,4%
© Consciéncia ambiental 31,7%
O Justica 30,3%
© Oportunidades de educacio 30,1%
@ Estabilidade econdmica 29,7%
© Reducio da pobreza 29,4%
© Moradia confortavel 26,4%
© Honestidade 24,4%
@ Transparéncia 24,3%
® Igualdade de oportunidades 23,7%
® Preocupaciio com geracdes futuras 23,7%
® Solidariedade 23,4%
@ Respeito 23,1%
® Direitos humanos 22,7%
® Cuidados com a saude 21,9%
® Cidadania 21,4%
® Oportunidades de emprego 20,5%
® Justica social 19,9%
@ Sustentabilidade 19,5%

Todos os valores sdo do tipo individual e relacional, o que estdo
assumindo a responsabilidade por suas vidas a partir de suas
préprias condutas (individual) e que valorizam relacionamentos
(relacional). Eles estdo preocupados em atuarem como protagonistas
de suas vidas.

Em linhas gerais, pode-se dizer que, para cada nivel de consciéncia,
0 foco da Geragdo Y esta voltado para as seguintes questoes:

PESQuUISA MARCONDES VALORES 2010



Nivel 7 - Servir a
Humanidade

Nivel 6 — Coesao Externa

Nivel 5 - Coesao Interna

Nivel 4 - Transformacao

Nivel 3 - Autoestima

Nivel 2 - Relacionamentos

Nivel 1 - Sobrevivéncia

, Marcondes
consultoria

Crenga na necessidade de valorizar a humildade e a ética para a humanidade ter uma con-
tinuidade sustentdvel, especialmente por conta das complexas redes de interrelagdes entre as
pessoas. No entanto, é importante considerar que as questoes éticas se desenvolvem a partir
da educacdo e do estilo de vida, portanto, precisam ser consideradas dentro do contexto da
geracdo em andlise e ndo comparativamente aos costumes de outras anteriores.

0 fato de ndo haver nenhum valor neste nivel de consciéncia pode indicar que as questdes
coletivas precisam ter uma maior prioridade na agenda da geracdo V.

Por ter nascido e crescido em um ambiente de abertura familiar, politica, social e tecnoldgica,
valoriza a honestidade, a confianga e justica nas relagdes e reconhece a importancia de com-
partilhar e trabalhar em equipe. Os “Y” consideram que seu interesse proprio sera bem mais
satisfeito se apoiarem o bem de todos. Por isso, valorizam a disposicdo em ajudar e a gene-
rosidade. E apesar de estudos apontarem que esse grupo tem como uma de suas caracteristi-
cas mais marcantes a pressa em conquistar posicoes mais elevadas no ambiente de trabalho,
a paciéncia aparece como o oitavo valor mais lembrado, o que significa uma percepgao de que
essa velocidade nas mudangas pode causar certo estresse.

A Geragdo Y tem iniciativa e ndo teme o novo. Sente-se capaz de realizar o que lhes é atribuido
e lida com novos desafios e riscos sem receio, mas considerando a importancia da respon-
sabilidade e do conhecimento. Também acredita que o futuro pode ser melhor e valoriza a
independéncia.

A geracdo Y Valoriza a competéncia e busca respeito e compensagdo pelo reconhecimento de
seus méritos. Ocasionalmente, esse comportamento pode ser entendido como arrogancia.

Esta é uma geracdo fundamentalmente relacional independentemente da distancia entre as
pessoas. Diferentemente de seus pais, que quando estavam na mesma faixa etdria, ndo par-
ticipavam de decisdes de familia e deviam mostrar respeito por qualquer figura de autoridade
e pessoas mais velhas. Foi também a primeira geragdo criada sob a protecdo especifica da
lei — Estatuto da Crianca e do Adolescente (1990).

Maior preocupagdo com a salde e a seguranca fisica do que com a financeira, uma vez que
esta (ltima pode causar complicagGes relacionadas a sadde, pelo aumento dos niveis de
estresse, por exemplo.
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Comparacao com resultados de outros paises

Com relacao aos valores pessoais:

Transformacao

Autoestima

Dinamarca

Estados Unidos

©® Familia © Familia ©® Amizade
® Honestidade O Zeclo ® Familia
© Alegria © Honestidade ©® Honestidade
O Responsabilidade O Alegria O Respeito
© Atitude Positiva ©® Compaixio © Alegria
@ Amizade @ Responsabilidade @ Humildade
@ Zelo @ Amizade @ Saude
© Justica © Respeito © Justica
© Ouvir © Accountability © Esperanca
@ Cooperacio @ Independéncia @ Paciéncia
Com RELAC/:\O AOS VALORES PERCEBIDOS NA CULTURA ATUAL:
Dinamarca Estados Unidos Brasil

Transformagao
Autoestima (3)(®)
(2)(9) (8)
(1)(4)(5)(7)(8)(i9) (1D(2)(3)((4)(6)((9)
@ Liberdade de expressdo @  Corrupgio ©) Corrupgao
® Oportunidade de educacio @ Culpa @ Pobreza
© Prosperidade ® Burocracia ® Crime | Violéncia
@ Processo democratico @  Crime/Violéncia ® Desemprego
@ Estabilidede financeira ® Incerteza sobre o futuro ® Analfabetismo
@ Liberdade pessoal ® Desperdicio de recursos ® Poluicdo ambiental
@ Direitos humanos @ Materialismo @ Burocracia
Tradicio Desemprego Agressividade
® Burocracia ® Conflito ® Incerteza sobre o futuro
@ Materialismo @ Pobreza (9 Desperdicio de recursos
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Com relacao aos valores da cultura desejada nos paises

Dinamarca

Transformacao

Autoestima

Liberdade de expresséo
Responsabilidade Social
Oportunidade de educacéo
Direitos humanos
Estabilidade financeira

Paz

Processo democratico
Justica Social

20000000

Liberdade pessoal
Qualidade de vida

Q Marcondes
consultoria

Estados Unidos

@ Accountability

@ Preocupacio com o futuro

© Oportunidade de emprego

@ Cuidado com os idosos

©® Moradia acessivel

@ Paz

@ Cuidado com menos favorecidos
@ Estabilidade financeira

© Qualidade de vida

@ Redugdo da pobreza

Brasil

@ Paz

@ Justica

© Reducio da pobreza

@ Moradia confortavel

@ Cuidado com pessoas idosas
@ Oportunidades de emprego
@ Cuidados com a saude

© Respeito

© Qualidade de vida

@ Justica social
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Consideracoes Finais

Assim como ocorreu na apresentacdo de
resultados, as conclusdes da Pesquisa
Marcondes Valores Brasil — 2010 tam-
bém podem ser divididas nos trés planos
que o estudo pretende analisar com 0 uso
do Método Barrett. No entanto, é evidente
que devem ser compreendidas em conjunto
e relacionadas entre si para uma descricao
completa do quadro que se propae.

Acerca da imagem que o brasileiro tem de
Si mesmo, segundo 0s valores mais e 0S
menos citados pelos entrevistados, pode-
se definir que o cidaddo do Pais valoriza
0 contato, a proximidade em suas relagoes
pessoais, a honestidade, alegria, bem-gstar
fisico e tem natureza humilde. Com essas
caracteristicas, tende a agregar pessoas, 0
que é um fator importante para se elabo-
rar solugdes em conjunto. No entanto, é
importante ressaltar que essas relagoes,
na maioria das vezes, ndo sdo profundas,
ou seja, 0 brasileiro preza pela amizade e
contato, mas ndo faz isso de forma aberta.
Assim, ndo ha um efetivo compartilhamento
de situagoes ou mesmo de valores, 0 que
dificulta a construgao de uma solugdo em
grupo.

Ja o fato de ter esperanga no que o futuro
reserva para ele e a baixa mengdo a valores
como resolugdo de conflitos, aceitagao de
rscos e inovagdo mostra que o brasileiro
precisa desenvolver seu protagonismo. ISso
significa que precisa orientar seus esforgos
de maneira mais efetiva para solucionar
as questOes que tornam sua rotina menos
transformadora e produtiva. Além disso, a
pouca citagdo de valores como diversidade,
abertura e interdependéncia sugere que 0

brasileiro tem dificuldades em negociar e
construir coletivamente, ainda que busque
a c0esdo e conexdo com as pessoas. 1sso
também demonstra como a populacdo é
pouco protagonista, pois transfere respon-
sabilidades de transformacdo para terceiros
e acredita que isso é que impede as mudan-
¢as desejadas.

A percepcdo dos entrevistados sobre a cul-
tura atual deixa isso ainda mais evidente. O
quadro nacional é visto de maneira bastante
critica e realista, apontando-se problemas
estruturais no Brasil de hoje. A populagdo
esta ciente de que o Pais estd avangando,
com o PIB nacional crescendo mais de 7%
em 2010 e que a distribuicdo de renda me-
Ihorou (aumento de 1,5% ao ano da renda
per capita dos 10% mais ricos e de 6,8% ao
ano dos 10% mais pobres). Sabe, também,
que na Gltima década foram gerados 10 mi-
Ihoes de empregos formais e 0 tempo médio
de escolaridade passou de cinco anos em
1992 para 7,3 anos em 2008. No entanto,
ele acredita que ainda h& muito a ser feito do
ponto de vista estrutural e, principalmente,
em relagdo ao aprimoramento de valores.
Portanto, ha consciéncia da realidade atual
e pode-se inferir que o brasileiro atribui a
responsabilidade por isso também a ter-
ceiros, da mesma forma que ocorre com as
transformag0es necessdrias para melhorar
a situagdo do Pais, pois a imagem que tem
de si mesmo é bastante discrepante da que
percebe no Brasil. A pouca mencdo a valores
como aliancas estratégicas, interdependén-
cia, transparéneia, resolugdo de conflitos,
senso de comunidade e visao compartilhada
reforgam esse entendimento.



Por fim, a cultura desejada para o Pais futu-
ramente sintetiza o que foi visto nos dois per-
fis anteriores. Os respondentes projetaram
como um lugar melhor para viver algo que
seja proximo de seus proprios valores.
Como o brasileiro se mostra consciente das
limitagdes estruturais do quadro nacional
hoje, uma das aspiracdes que ele projeta é
a amenizagdo ou mesmo resolugdo desses
problemas. Ao mesmo tempo, ha uma preo-
cupacdo com valores mais “nobres”, também
voltados para fortalecimento da democra-
cia e sustentabilidade. Novamente, pode-se
mencionar que ha esperanga e otimismo dos
entrevistados quanto ao futuro, mas a baixa

Valores Pessoais

Servir 8 Humanidade
Coesdo Externa
Coesio Interna
Transformacao
Autoestima
Relacionamentos

Sobrevivéncia

b
N

@ Amizade 50,9%
® Familia 44,0%
© Honestidade 39,5%
O Respeito 37.3%
@ Alegria 34,7%
@ Humildade  34,7%
© Saude 29,3%
© Justica 26,6%
© Esperanca 26,6%
@ Paciéncia 26,0%

referéncia a valores como interdependéncia
e diversidade apontam para uma restrigdo
em se alcancar solugdes coletivamente.

0s resultados também parecem apontar para
uma caracteristica do brasileiro que precisa
ser desenvolvida: sua autoestima. Isso se
torna mais perceptivel com a comparagao
dos resultados gerais dos trés quadros.
No primeiro e terceiro perfis, a mencdo de
valores relacionados ao terceiro nivel de
consciéncia é muito baixa em comparacdo a
outros niveis, a ponto de nao haver nenhum
deles entre 0s dez mais votados e, portanto,
ndo estarem presentes na aferigdo de resul-
tados pelo Método Barrett. J& na percepgdo

Valores da Cultura Atual

-

®OO

(8)
01010060

@ Corrupgéo 54,1%
@) Pobreza 52,1%
® Crime / Violéncia 51,6%
(@ Desemprego 48,5%
(® Analfabetismo 37,9%
(® Poluicao ambiental 35,5%
@ Burocracia 29,1%
Agressividade 27,8%
© Incerteza sobre o futuro 26,9%
({9 Desperdicio de recursos 23,9%

Potencialmente limitantes

da cultura atual, o Modelo dos Sete Niveis de
Consciéncia aponta que hé valores vincula-
dos a autoestima, mas os mais destacados
sdo limitantes, o que contribui para que o
nivel de entropia atual seja de 51%, que
pode ser considerado muito alto. No caso
de uma sociedade, esse porcentual indicaria
tendéncias de a populacdo ndo obedecer
a0s principios estabelecidos pela sociedade
civil, 0 que acarretaria em instabilidade
social. Embora esse quadro possa ser per-
cebido pontualmente no Brasil de hoje, ele
nao atinge a proporgdo imaginada para esse
parametro, 0 que pode ser mais uma demons-
tracdo do baixo protagonismo do brasileiro
em geral.

Valores da Cultura Desejada

v
N

© Paz 40,8%
@ Justica 28,4%
© Reducio da pobreza 27,5%
@ Moradia confortavel 26,6%

© Cuidado com pessoas idosas 26,4%
@ Oportunidades de emprego 26,0%

@ Cuidados com a satude 25,7%
O Respeito 24,7%
© Qualidade de vida 24,5%
@ Justica social 23,7%



Os grandes desafios do brasileiro

Os resultados da Pesquisa Marcondes
Valores Brasil 2010 indicam, pelo menos,
trés grandes desafios para os brasileiros:
aumentar o seu grau de protagonismo; forta-
lecer sua autoestima; e ampliar as possibili-
dades da cooperagdo. Os trés desafios estdo
totalmente imbricados, de modo que falar de
um é falar de todos. Entretanto, examinare-
mos cada um deles.

A Pesquisa mostrou que o brasileiro tem
uma visdo critica da realidade. Ele v& o Brasil
COMOo Um pais injusto ao mesmo tempo
em que reconhece 0S indmeros aspectos
que causam esta situacdo. Entretanto, sua
consciéncia ainda € parcial, pois sua auto-
percepcdo expressa nos valores pessoais
— totalmente positiva — contradiz a realidade
(os valores da cultura atual). Assim, a per-
gunta que deve ser feita é: quem somos nos
g 0 que é 0 Brasil? Se somos pessoas com
valores tdo positivos, por que razao vemos
0 Brasil de uma forma negativa? Por que
motivo o brasileiro ndo se v& como constru-
tor de um pais que vem dando certo? As
coisas podem ndo ser tdo simples: Nossos
valores podem ndo ser tdo positivos, e o pais
ndo tdo injusto. Em ambos 0s casos estd
faltando consciéncia, que é elemento chave
no desenvolvimento do protagonismo.

A outra hipotese é a de que temos ainda
presente na nossa cultura a manifestacdo
do fenbmeno detectado hd décadas por
Roberto Da Matta: segundo ele, o Brasil é
dividido culturalmente em dois mundos, o
da casa e 0 da rua, com Seus respectivos
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valores. “A rua é o espago publico. Como
é de todos, ndo é de ninguém, logo, tem-
se ali um espaco hostil onde ndo valem as
leis e os principios éticos, a ndo ser sob a
vigilancia da autoridade. A convivéncia na
rua depende de uma negociagdo constante,
entre iguais e desiguais. A casa, considerada
num sentido amplo, é o espaco privado por
exceléncia, onde estdo 0s nossos’, que
devem ser protegidos e favorecidos.” Para
conviver com essa cisdo, desenvolvemos o
mecanismo ponte conhecido como jeitinho,
uma forma de juntar esses mundos tdo dis-
tintos. Entretanto, o jeitinho & um paliativo,
uma forma de evitar o confronto que poderia
reduzir a distancia entre esses dois mundos.
Além disso — e essa é sua face mais cruel —
0 jeitinho € privilégio de uma minoria e 0 seu
uso perpetua injusticas agueles que ndo tém
as moedas de troca para acessar 0s recursos
e servicos a que teriam, legitimamente,
direito.

Se quisermos nos aproximar de outras cul-
turas onde essa distancia & minima, vamos
ter que aumentar 0 nosso protagonismo.

Mas, afinal, 0 que é protagonismo?

A expressdo designa o comportamento
do protagonista, figura central do primi-
tivo teatro grego. Portanto, o protagonismo
sup@e a existéncia de trés elementos basi-
C0S: um palco, um ator e uma acdo.

Para n6s, hoje, o palco é a realidade brasilei-
ra; s atores, todos nds; e a agdo so serd efe-
tiva se duas condigGes estiverem presentes

PESQUISA MARCONDES VALORES

...a consciéncia ainda
€ parcial, pois sua

autopercepgao expressa

nos valores pessoais

“totalmente positiva *

contradiz a realidade...

na mente e no coragdo do ator: a consciéncia
da realidade e a determinagdo para agir.

Portanto, do angulo do protagonismo, a
conta ndo fecha e qualquer que seja a hipo-
tese, algo precisa ser feito € jd.

A distancia entre esses dois mundos pode
ser examinada, também, do angulo do outro
desafio, a autoestima do brasileiro. Do ponto
de vista individual, a medida da autoestima &
representada pela distancia que existe entre a
Pessoa que eu sSou e a pessoa que eu almejo
ser. Quanto maior a distancia, mais baixa
€ a autoestima. O mesmo se pode dizer de
um pais.

Quando examinamos os valores da cultura
atual do Brasil e 0s comparamos com 0s da
cultura desejada, a distancia é imensa. E difi-
cil identificarmo-nos com o retrato do Brasil
atual. Uma evidéncia sempre presente dessa
cisdo estd presente no anedotdrio nacio-
nal: quando nos comparamos com outras
nacionalidades, a autoimagem é negativa,

2010



depreciativa; o personagem brasileiro é 0
malandro, esperto, enfim, o Macunaima.

Melhorar a autoestima contribuird para o
protagonismo porque agir implica correr
riscos e ele, o protagonista, no limite,
podera contar apenas consigo mesmo.
Nessas horas solitdrias, a coragem para
mudar vem da autoestima.

0 outro desafio, a cooperagao, 6 é possivel
quando o individuo para de olhar apenas
para si mesmo. Significa um grau de
desprendimento somente possivel quando
ha uma transcendéncia de valores que
privilegiam unicamente o interesse préprio
para o nivel do bem comum. Em outros
termos, quando as questdes de autoestima
ja estdo adequadamente encaminhadas.

Quem esta operando — pais, organizacdo
OU pessoa — Nnos niveis mais baixos de
consciéncia, ainda ndo €, genuinamente,
generoso para abrir mdo de interesses
individuais em prol da coletividade ou da
humanidade.

As empresas, por exemplo, lutam para
serem reconhecidas como as melhores do
pais, quando desejardo ser as melhores
empresas para o pais?

Sabe-se que um processo de transforma-
¢do cultural em uma empresa é tarefa para
quatro, cinco anos, as vezes mais. Para
mudar um pais, a unidade de tempo é a
década, ou a geragdo.

Se as organizages buscam hoje um mode-

’ Marcondes

consultoria

lo de gestdo baseada em valores, propomos
levar essa questdo para a dnica instituicdo
que poderd universalizar o tema e dar a
ele a forga transformadora necesséria: a
escola. Uma educagdo baseada em valores,
cortando transversalmente o curriculo, tra-
zendo desde cedo a reflexdo e a pratica que
poderdo transformar o pais.

Historicamente comprometida em apoiar
0 aumento da consciéncia e da determina-
cdo, ao realizar a Pesquisa, a Marcondes
Consultoria deseja contribuir para uma
grande discussdo sobre a transformagdo
cultural do Brasil. Neste contexto, interessa-
nos contribuir para criagdo de uma agenda
onde possamos discutir; qual é a nossa
realidade? Quem nds somos? Quem nés
queremos ser? E o que vamos fazer?

Em sintese, 0 que a Pesquisa Marcondes de
Valores Brasil 2010 revela pode ser resu-
mido na seguinte colocagdo do socidlogo
e escritor norte-americano Lewis Mumford,
em sua obra A Condigdo de Homem: “Todos
visavam a seguranga; ninguém aceitava a
responsabilidade. O que estava nitidamente
ausente, muito antes das invasoes bérbaras
terem feito seu trabalho, muito antes de os
deslocamentos econdmicos ficarem graves,
era um mergulho interior. A vida de Roma
era entdo uma imitagdo da vida: uma simples
espera. Seguranca era a senha — como se a
vida conhecesse outra estabilidade que ndo
fosse pela mudanca constante, ou alguma
forma de seguranga que ndo proviesse da
disposicdo constante de assumir riscos.”
0dino Marcondes

Sécio-fundador da
Marcondes Consultoria



Sobre a Marcondes Consultoria

A Marcondes Consultoria foi fundada
em 1977 por Odino Marcondes com o
objetivo de preparar consultores técnicos
para trabalhar na area de Treinamento e
Desenvolvimento (T&D). Ao longo de sua
trajetoria, a empresa modificou seu core
business com a incorporagdo de ferramen-
tas e metodologias distintas. Hoje, dedica-
Se a0 apoio a Transformagdo Humana e
Organizacional com base na Gestdo de
Valores.

Em 1982, a Marcondes disponibilizou
para 0 mercado consultoria especializada
em assuntos relacionados a Negociagdo,
como treinamentos, e coaching indivi-
dual. A partir de 1994, passou a atuar com
metodologia “The Human Element” para
apoiar o desenvolvimento, a compati-
bilidade de times e 0 processo decisorio.
Quatro anos depois, aprimorou as meto-
dologias de Coaching com o intuito de
promover Treinamento e coachings indi-
vidual e coletivo. Em 2003, incorporou 0
Método LIFO, modelo inovador de gestdo
de forgas, utilizado em processos de
Coaching Executivo e Desenvolvimento
de Liderangas. Em 2008, incorporou 0
Método Barrett as suas metodologias
para apoiar processos de Transformagao
Cultural nas Organizagdes. Neste ano,
agregou ao seu portfélio o tema de
Governanga Corporativa.

As solugBes atualmente disponibilizadas ou

oferecidas pela Marcondes Consultoria sdo:

¢ Assessoria a Processos de Transformacao;

e Desenvolvimento de Lideranca e Coaching;

¢ GConsultoria de Processos;
¢ Palestras e Workshops;

¢ Pesquisas e Diagndsticos;

e Instrumentos de Autoconhecimento.

A empresa também disp0e de ferramentas
para acompanhar e monitorar as mudangas
g transformag0es que se propde a adotar em
seus clientes por entender que processos
de mudanca devem ter continuidade para se
consolidar.

Milhares de pessoas em mais de 900 empre-
sas ja foram beneficiadas por seus progra-
mas. Hoje, a Marcondes Consultoria atende
a clientes de diversos setores e segmentos,
como industrias de alimentos, automotiva,
quimica, petroguimica e farmacéutica, insti-
tuicOes financeiras; companhias de energia,
comunicacdes e telecomunicagdes; varejo e
organizac0es sociais e de classe.

Saiba mais em
www.marcondes.net
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