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O TELEMARKETING E O PERFIL SOCIO-OCUPACIONAL DOS
EMPREGADOS EM CALL CENTERS

Daniel Gustavo Mocelin®
Luis Fernando Santos Corréa da Silva™

Este artigo traz resultados de pesquisa sobre trabalhadores de um call center, em Porto Alegre,
buscando analisar combinadamente como se trabalha e quem trabalha em atividades de
telemarketing. Os call centers sdo organizagdes empresariais de prestagao de servigos de
telemarketing. Seus operadores sdo trabalhadores com escolarizagio elevada, frente aos niveis
do mercado de trabalho brasileiro, o que apontaria para uma profissionalizagao da atividade.
Paradoxalmente, as condigoes de trabalho, caracterizadas pela intensificagao do trabalho e
baixa remuneragdo, mas com exigéncia de qualificagao média, influenciam as estratégias e os
sentidos desse emprego para jovens trabalhadores, acabando por defini-lo como “emprego
trampolim”, que responde apenas a uma superagao transitéria da condigdo material e simb6-
lica e ndo a busca de profissionalizagao e estabilidade, mesmo com as exigéncias de conheci-
mentos técnicos especializados e reciclagem constante. As caracteristicas do setor e a emer-
géncia desse novo tipo de trabalhador auxiliam compreender o trabalho no setor de servigos.

Paravras-CHAVE: Sociologia do Trabalho, call centers Porto Alegre, perfil sécio-ocupacional de

trabalhadores, rotatividade do emprego, servigos.

O telemarketing é a atividade desempenha-
da pelos empregados em call centers, situando-se
entre as ocupagdes que mais geraram empregos nos
altimos anos. Nas analises recentes, aponta-se para
uma tendéncia de nao-profissionalizagao dos em-
pregados nesse tipo de atividade laboral, devido
ao pouco tempo de permanéncia desses trabalha-
dores no emprego, o que se refletiria, inclusive,
em baixa taxa de sindicalizagao.

Essas consideragoes tém constituido um
paradoxo, uma vez que se observa serem os opera-
dores de telemarketing trabalhadores com
escolarizagao elevada frente aos niveis gerais do
mercado de trabalho no Brasil, o que poderia apon-
tar para certo grau de profissionalizagio nessa ati-
vidade. Contudo, o perfil sécio-ocupacional dos
operadores de telemarketing ndo segue o padrao
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das atividades em que os trabalhadores es-
tdo mais organizados, como nas empresas
de setores tradicionais, nem mesmo segue o
padrao do mercado de trabalho em geral,
apresentando especificidades vinculadas a
natureza do trabalho executado em call
centers e as aspiragoes dos trabalhadores,
com perfil mais arrojado do que o regular-
mente verificado no mercado de trabalho.

Esse tipo de ocupagao apresenta nao
apenas a tendéncia a um alto grau de
rotatividade no emprego, resultante ndo s
das baixas remuneragoes, mas também ca-
racteriza um contingente de trabalhadores
com baixa média de idade e com escolarida-
derelativamente elevada e (ou) escolarizagao
crescente.

A atividade de telemarketing tem se
caracterizado como uma ocupagao no senti-
do preciso do termo: os trabalhadores estao
nesses empregos “temporariamente”, e os call
centers tém se constituido como empresas de
passagem. Essa seria uma tendéncia que tem
perpassado a realidade do telemarketing,
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mesmo quando se observam diferentes condigoes
de emprego, segundo o tipo ou a forma da ativida-
de de telemarketing, que se distingue entre empre-
sas e, as vezes, no interior de uma mesma empre-
sa. Nesse sentido, o trabalho de telemarketing pa-
rece caracterizar um emprego trampolim.*

O objetivo do presente estudo é buscar re-
velar elementos que comprovem essa tese. Para
tanto, sao analisados caracteristicas do contetido
da atividade do telemarketing, associadas ao perfil
dos trabalhadores empregados em call centers e as
condigoes de trabalho e emprego oferecidas nes-
sas atividades laborais.

Estudos no campo da Sociologia do traba-
lho (Castells, 1999; Batt, 2000; Kovécs, 2001;
Cattani, 2002; Larangeira, 1998, 2003) constataram,
nas ultimas trés décadas, a constituigdo de um
paradigma socioecondmico distinto do taylorista-
fordista. Com as mudangas ocorridas no contexto
da organizacao do trabalho, desde entdo, novos
perfis sécio-ocupacionais tém surgido, diferencia-
dos dos perfis tradicionais tanto em termos de como
se trabalha como de quem trabalha. Efetivamente,
as mudangas no trabalho, bem como no emprego,
resultam de transformagoes no padréo tecnolégico
da base produtiva, na dindmica econémica, nas
formas de gestao das empresas, na estrutura do
mercado de trabalho e na emergéncia de novos ti-
pos de ocupacoes.

Muitos dos empregos tipicos da atualidade
se distinguem do modelo de emprego predomi-
nante que marcou o periodo compreendido entre
o0 pos-guerra e a década de 1970. Entretanto, essa
distingdo néo seria apenas um reflexo de mudan-
gas organizacionais, mas também seria produzida
pela mudanga do perfil e das aspiragoes pessoais
e profissionais dos trabalhadores. Hd um conjun-
to de caracteristicas desses empregos da atualida-
de: instabilidade, baixos salarios, achatamento da

! A acepgao do conceito “emprego trampolim” contou com
a colaboragao do bolsista de iniciagdo cientifica Elvis
Vitoriano da Silva. Deve-se destacar que trabalhos sobre
esse tema foram apresentados no XII Congresso Brasi-
leiro de Sociologia, realizado em Belo Horizonte, bem
como no II Simpdsio Internacional sobre Juventude Bra-
sileira, realizado na Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul.

estrutura hierdrquica, polivaléncia e
heterogeneidade da mao-de-obra. Em sua maioria,
tais empregos demandariam dos trabalhadores
maiores competéncias tanto em termos de qualifi-
cagao pessoal como de escolaridade formal. Po-
rém, em muitos casos, nao ha uma contrapartida
ou recompensa pelo maior grau de exigéncias das
atividades laborais. Defrontados com essa realida-
de do trabalho, segmentos da populagao tém rea-
gido a ela de diferentes maneiras: enquanto alguns
sofreriam com as mudancas nas condigoes de em-
prego, outros produziriam novas estratégias de
insergao profissional.

Nesse contexto, o setor de telecomunicagoes
foi um dos mais marcados pelas transformagoes
desencadeadas nas tdltimas décadas. Em quase to-
dos os paises do mundo, observou-se a reestruturagao
do setor, movida, sobretudo, por inovagoes
tecnoldgicas que alteraram sua légica funcional e
organizacional, com impactos importantes sobre o
perfil dos empregados. A digitalizagao das redes
de comunicacéo, o desenvolvimento da Internet, a
invencéao da telefonia mével, entre outros, foram
inovagdes que poderiam ser exploradas de forma
bastante lucrativa. Desse modo, observa-se o fim
dos monopdlios, privados ou estatais, que havi-
am caracterizado o funcionamento do setor até
entdo, abrindo esse mercado para as empresas pri-
vadas segundo a perspectiva da exploragdo dos
servigos, da concorréncia e do atendimento a no-
vas demandas sociais, muito mais heterogéneas
(Larangeira, 1998, 2003).

No contexto da reestruturagao das empre-
sas de telecomunicacéo, as atividades de tele-aten-
dimento, responséveis pelo contato com o cliente
por via telefénica, mas também por e-mail e fax, e
que, antes da extingdo dos monopélios, eram par-
tes das empresas de telecomunicagdes, foram
externalizadas, ainda que a maior parte dessas
empresas seja de propriedade das préprias em-
presas de telecomunicagées. Denominadas de call
centers, as novas empresas de telemarketing inte-
gram tecnologia e recursos humanos, combinando
telecomunicagoes e informatica, para processar tra-
fego de chamadas telefonicas e administrar o rela-
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cionamento entre uma empresa e seus clientes.

Os call centers assumem posigao central no
novo cendrio desenhado para o setor de telecomu-
nicagoes, mas também para praticamente todos os
outros setores econémicos. No caso do setor de
telecomunicagdes, essas empresas nio apenas
empregariam cerca de 40 a 50% do contingente de
trabalhadores, como também seriam, no A&mbito co-
mercial, fundamentais para a constituigao de van-
tagens competitivas entre elas, considerando que
o telemarketing seria responsavel pelo contato com
o cliente, promovendo vendas de servigos, oferta
de planos de consumo e fidelizagdo. Um melhor
atendimento poderia contribuir na prospecgao de
novos clientes e na manutengéao dos atuais na car-
teira de prestagao de servigos das empresas de te-
lecomunicagoes.

Parte da expansao dos servigos de call center
decorre do crescimento do acesso aos servigos de
telecomunicagoes, o que tem resultado na expan-
sdo de novas formas de contato e relacionamento
entre empresas de telefonia, televisdo por cabo e
provedores de Internet e seus clientes, substituin-
do o atendimento face a face. Nesse contexto, os
call centers tém ocupado lugar destacado como fer-
ramentas para gerenciar o contato e o relacionamen-
to a partir de novos canais de interagio e comunica-
¢ao. No dmbito empresarial, os call centers seriam
também uma ferramenta competitiva, consideran-
do a sua potencialidade, abrangéncia e custo baixo.

DESAFIOS A CONTEXTUALIZACAO DO
TRABALHO EM CALL CENTERS E ATIVIDA-
DES DE TELEMARKETING

Nos dias de hoje, muitos estudiosos discu-
tem mudancas nas formas de organizagao do tra-
balho. Para Castells (1999), as novas tecnologias
de informacao teriam lancado as bases para o de-
saparecimento das tarefas rotineiras e repetitivas,
normalmente relacionadas ao paradigma taylorista-
fordista de organizagao do trabalho, sobretudo nos
grandes centros capitalistas, visto que, nos paises
em fase de industrializagao, o taylorismo tenderia

a permanecer vigente. Nas empresas caracteristi-
cas da sociedade informacional, a execugédo das
tarefas que envolvem atividades repetitivas ficaria
a cargo de equipamentos pré-programados e pré-
codificados, dispensando, dessa forma, o traba-
lho humano.

Segundo Kovacs (2001), haveria trés pers-
pectivas para a interpretagio das transformagoes
organizacionais decorrentes do processo de
reestruturacao por que passaram as empresas capi-
talistas, apds a década de 1980. A primeira acredita
na emergéncia de um novo tipo de economia, mar-
cado pelo paradigma pds-taylorista-fordista, em que
o conhecimento, a flexibilidade e a utilizagéo de
novas tecnologias ocupariam espago central. A se-
gunda afirma que o modelo taylorista-fordista per-
maneceria ocupando o papel de modelo econémico
dominante. A terceira perspectiva configurar-se-ia a
partir da combinacdo dos dois modelos citados, em
que as formas de organizagio das empresas e do
processo de trabalho estariam segmentadas de acor-
do com o ambiente social, coexistindo em varios
contextos, em Ambito nacional, setorial, ou no inte-
rior de uma mesma empresa (2001).

Sob tais condicées, discutem-se as formas de
organizagao do trabalho e as vantagens da tecnologia
da informagao no setor de servigos (Batt, 2000).

A estratégia “low road”, similar a producdo
de massa na industria, estaria ancorada na utiliza-
¢ao da tecnologia (automagao de processos) para
substituir trabalhadores ndo-qualificados e proce-
der ao monitoramento de desempenho, na busca
de alto volume e baixos custos de produgdo. A
organizagao do trabalho conduziria & padroniza-
¢ao e aracionalizagao de tarefas, permitindo o re-
crutamento de trabalhadores com baixa qualifica-
¢ao (2000).

Por sua vez, a estratégia alternativa, deno-
minada de “high road”, ou modelos participativos,
possuiria como principio o recrutamento de em-
pregados mais qualificados, com treinamento es-
pecializado, utilizagao inteligente da tecnologia e
relativa autonomia de negociagao com o cliente ou
consumidor, o que os proveria de maiores respon-
sabilidades, tendo em vista oferecer qualidade e
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personalizacao dos servigos. A organizagao do tra-
balho tenderia a valorizar formas participativas,
buscando construir uma relagdo duradoura com
os clientes ou consumidores. O pressuposto seria
de que tal relagdo conduziria ao crescimento de
vendas de servigos (bridging to sales) e, portanto,
auma maior lucratividade (Batt, 2000).

A atividade de telemarketing e os call centers
parecem configurar um desafio analitico para as
mais diversas questdes tedricas antes citadas, pois,
nessas empresas, seria executado um trabalho par-
celado, mas que exige qualificagées. Supoe-se que,
nelas, esteja se constituindo um nicho ocupacional
hibrido: por um lado, um trabalho parcelado e,
por outro, trabalhadores qualificados ou em pro-
cesso de qualificagdo. Nesse sentido, hipotetica-
mente, supde-se que as atividades de telemarketing
configurariam empregos-trampolim, ou seja, pos-
tos de trabalho temporariamente ocupados pelos
trabalhadores, mas que nao sio atrativos profissi-
onalmente, sendo descartados quando eles encon-
tram uma melhor oportunidade ou concluem seus
estudos, sua formagao ou sua graduagao.

Alguns estudiosos defendem que muitas
dessas atividades estariam associando o trabalho
repetitivo e intenso com as habilidades de comu-
nicagéo, exigindo trabalhadores qualificados para
tarefas repetitivas. As atividades de telemarketing
e o trabalho em call centers seriam objetos privile-
giados de investigagdo de estudos que defendem
tal tese (Venco, 1999; Oliveira, 2004; Braga, 20086,
2007; Rosenfield, 2007a, 2007b). As abordagens
dessa natureza sao importantes, pois evidenciam
as contradigdes que emergem da situagio atual do
trabalho e do emprego no 4mbito da sociedade
informacional, no Brasil. Porém, igualmente im-
portante seria abordar a atividade de telemarketing
sob a perspectiva dos trabalhadores, examinando-
se como esses atores sociais desenvolvem estraté-
gias na tentativa de superar crises e dificuldades,
na busca por novas oportunidades e novos cena-
rios de mobilizagao.

Neste artigo, argumenta-se que a perspecti-
va acima referida no seria suficiente para compre-
ender arealidade das atividades de telemarketing.

Equivocam-se os que concluem generalizadamente
que o trabalho em call centers seria precario, pois
negam a complexidade envolvida na questao, tan-
to na perspectiva dos trabalhadores que estdo em-
pregados nas atividades de telemarketing quanto
na da heterogeneidade da organizagao do trabalho
nos call centers. A perspectiva mencionada néo
leva em consideragio, por exemplo, quem traba-
Iha em call centers. Deixando de incorporar essa
dimensao, os estudos perdem parte da capacida-
de de constatar elementos importantes, como as
aspiragoes profissionais e os desejos dos trabalha-
dores, que nem sempre dizem respeito diretamen-
te apenas as condigoes de trabalho e de emprego.

O presente estudo detém-se na definicao de
alguns aspectos relativos a atividade de
telemarketing e ao perfil sdcio-ocupacional dos
empregados em call centers. O estudo desenvol-
ve-se sobre dois eixos de anélise, como se traba-
Iha e quem trabalha nas empresas de call center,
apresentando dados de uma pesquisa realizada em
uma operadora de call center ligada a empresas de
telecomunicagoes de Porto Alegre, confrontando-
os com dados sobre a ocupagao, definida por ope-
radores de telemarketing, segundo a Classificagio
Brasileira de Ocupagées® (CBO, 2002), obtidos na
Relagao Anual de Informagées Sociais® do Ministé-
rio do Trabalho e Emprego do Brasil (MTE).

O interesse da pesquisa é contribuir para a
compreensao de uma nova atividade que tem gran-

2E o documento normalizador do reconhecimento, da no-
meagcao e da codificagao dos titulos e contetidos das ocupa-
goes do mercado de trabalho brasileiro. E, ao mesmo tem-
po, uma classificagiao enumerativa e uma classificagao des-
critiva. Como classificagao enumerativa, ela codifica em-
pregos e outras situagoes de trabalho para fins estatisticos
de registros administrativos, censos populacionais e ou-
tras pesquisas domiciliares. Inclui cédigos e titulos
ocupacionais com sua descrigdo sumaria. Ela também é
conhecida pelos nomes de nomenclatura ocupacional e
estrutura ocupacional. Como classificagdo descritiva, ela
inventaria detalhadamente as atividades realizadas no tra-
balho, os requisitos de formagao e experiéncia profissio-
nais e as condigoes de trabalho. Ministério do Trabalho e
Emprego; Disponivel em: www.mtecbo.gov.br/informagao
- Acesso em: 31 ago., 2006.

¥ A Relagdo Anual de Informagées Sociais (RAIS), insti-
tuida em 1975, fornece informagoes estatisticas sobre o
mercado de trabalho formal no Brasil, funcionando em
conjunto com o Cadastro Geral de Empregados e De-
sempregados (Caged), criado em 1965, que instituiu o
registro permanente de admissoes e dispensa de empre-
gados; sao mantidos pelo Ministério do Trabalho e Em-
prego. As bases estatisticas podem ser acessadas em
www.mte.gov.br, mediante cadastro como pesquisador.
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de potencial na geragido de emprego, ocupando
posicdo de destaque em termos de quantidade de

binem tanto a natureza e a heterogeneidade das ati-
vidades laborais realizadas nessas empresas, quan-
to as caracteristicas das préaticas de trabalho vincu-

ladas ao telemarketing, bem como os perfis

socio-ocupacionais predominantes nesse
contingente de trabalhadores.

Cabe destacar que este estudo resul-
ta de pesquisas realizadas entre 2003 e 2006
e estd fundamentado, sobretudo, em infor-
magoes obtidas junto a uma empresa de
call center; através da aplicagao de 35 ques-
tionarios aos seus empregados. Ademais,
baseou-se também, em informagdes obtidas
através darealizacdo de quinze entrevistas
semi-dirigidas, realizadas com gerentes de
recursos humanos e trabalhadores.

A empresa investigada permitiu en-

empregos gerados.
Grafico 1 - Evolugao do namero de empregos dos
empregados como operadores de telemarketing
Brasil, 2003-2005
241.801
250000 80
196.266

200000 +
150000 125.154
100000

50000

0
2003 2004 2005

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.

trevistas semidirigidas, mas nao a aplica-
¢ao de questionérios. Os questionérios fo-

Segundo dados da Associagao Brasileira de
Telemarketing (ABT), as empresas de call centers
empregavam, ao final de 2006, aproximadamente
675 mil trabalhadores no Brasil. Os dados do Mi-
nistério do Trabalho e Emprego indicam que eram
241 mil empregos formais, em 2005, com cresci-
mento superior a 90% em relagao a 2003, quando
foram contabilizados 125 mil empregos. A signifi-
cativa diferenga no ntimero de empregos, revelada
entre os dados das organizagoes especializadas, em
contraste com os dados oficiais, aponta para o
momento singular de expansdo do segmento de
call centers e das atividades de operadores de
telemarketing no Brasil. Tal fato caracterizaria a si-
tuagdo de uma atividade laboral em franco cresci-
mento. Além disso, deve-se considerar que have-
ria, nessa atividade, uma leva consideravel de tra-
balhadores auténomos. Se nao ha consenso quan-
to ao niimero de empregos criados na atividade de
telemarketing, muitos menos ha em termos quali-
tativos, o que impede generalizagdes como as pro-
postas por alguns estudos.

No Brasil, apesar de os call centers terem
sido objeto de pesquisas académicas nos tltimos
anos, ainda se necessita de investigagoes que com-

ram aplicados diretamente aos empregados,
de forma aleatéria, quando eles se deslocavam da
empresa, uma vez que nao havia a autorizagio para
aaplicagio no seu interior. Deve-se ressaltar, entre-
tanto, que essa dificuldade permitiu a aplicagao dos
questionéarios sem intermediagao, ou seja, num con-
tato direto com os trabalhadores e fora do ambiente
da empresa. Destaca-se, contudo, que os dados ob-
tidos, quando contrastados com as informagdes sobre
a ocupagao de operadores de telemarketing do ban-
co de dados da Rais-Caged, que engloba o universo
do emprego formal nessa atividade, apresentam
importantes aproximagoes.

No periodo do estudo, o call center investi-
gado era o lider desse mercado no Brasil, com 20%
das atividades de telemarketing e cerca de 10%
dos empregados. Convém destacar também que
esse call center é de propriedade de um grupo
multinacional de telefonia, atuante no Brasil des-
de 1999. A controladora do call center atua em 13
paises, consolidando-se como uma das maiores
companhias de telecomunicagoes do mundo e esta
entre as primeiras na América Latina. Segundo a
revista Infoexame (2002, n.197, p.76-77), o call
center investigado estaria entre as maiores empre-
sas de outsourcing (servigos operacionais) do Bra-
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sil, com receita operacional bruta de US$ 256 mi-
lhoes, em 2001, 26 mil empregados, cerca de dois
mil no Rio Grande do Sul, com crescimento da
receita operacional chegando a 77,3%, entre 2000
e 2001.

O campo de atuagao do call center investi-
gado néo se restringe exclusivamente a empresas
de telecomunicagoes, pois seu trabalho envolve
diversos segmentos: no Brasil, eram 140 clientes
de segmentos como governo, bancos, midia, pro-
vedores, telecomunicagoes, companhia aérea, e
outros de menor porte.

No Rio Grande do Sul, o call center atende
a cinco clientes, sendo que 90% do seu quadro
pessoal estad direcionado para o atendimento de
uma empresa de telefonia celular e um provedor
de acesso a Internet. Esses sdo os dois maiores
contingentes da mao-de-obra do call center, e algu-
mas distingdes entre os dois segmentos serdo apon-
tadas no decorrer do estudo. Ressalta-se ainda que
a empresa investigada realiza telemarketing ativo e
receptivo e opera em sede propria, exceto no caso
de um cliente do setor financeiro, que fornece a
estrutura fisica para a realizacgdo das atividades.

CALL CENTERS E TELEMARKETING: novas
atividades laborais

Os call centers movimentaram grande volu-
me de recursos financeiros nos dltimos anos. Em
2000, os call centers movimentaram, apenas no mer-
cado brasileiro, US$ 521 milhdes, segundo o levan-
tamento do instituto de pesquisas International Data
Corporation (IDC). Na fase inicial de implementagao
dessas empresas no pais, o faturamento dos call
centers, segundo o estudo “Brazil Call Center Services,
2001”, representa apenas 3,1% do total movimenta-
do pelo segmento nos Estados Unidos e 1,7% do
mercado mundial; em relacdo & América Latina, o
percentual sobe para 55,7%.

Realizada pela Larc Pesquisa de Mercado e
divulgada pela ABT, a “6* Pesquisa Anual de
Telemarketing” mostrou que a atividade de call
center continuava sendo a maior geradora de em-

pregos no setor de servigos. Além disso, apresen-
tou ntmeros expressivos no que se refere ao
faturamento do setor, que foi de US$ 1,2 bilhao,
em 2001. Contudo, o dado mais importante seria
o volume estimado de transagbes apoiadas por
servigos de telemarketing, que chegou a R$ 67,4
bilhoes, o que representa uma participagio de 6,3%
do PIB brasileiro, naquele ano.

O crescimento expressivo do mercado de
call centers tem merecido destacado interesse do
meio académico no Brasil e no exterior. No &mbito
das discussodes sobre as transformagoes no traba-
lho e no emprego, frente as mudancas conduzidas
pelas tecnologias de comunicagio e informagao,
observam-se duas categorias de servigos: tanto
aqueles potencializados pelas tecnologias da in-
formacgéo como os servigos possibilitados por elas.
Na primeira categoria, incluem-se, especialmente,
aqueles de produgido de software, marketing e
design, nos quais se executa um trabalho dito “in-
teligente”, que exige dos trabalhadores grande qua-
lificagdo e escolarizagao formal de alto grau, com
elevado grau de autonomia na execugao do traba-
lho e valorizagdo no mercado de trabalho.

Os call centers estariam entre as atividades
que caracterizam a categoria de servigos possibili-
tados pelas novas tecnologias, com um trabalho
“menos inteligente”, pouco valorizado no merca-
do de trabalho, heterénomo e com pouco grau de
autonomia na execugdo do trabalho, mas que ne-
cessitam de certo nivel de qualificacdo e
escolarizagdo formal, sobretudo ensino médio,
habilidades comunicacionais e capacidade de usar
o computador.

Na atualidade, o mercado de call centers
tem sido objeto de estudos realizados no 4mbito
da Sociologia do Trabalho. Entretanto, se os pri-
meiros estudos realizados relacionavam-se a uma
abordagem generalista do trabalho nos call centers,
destacando, sobretudo, a repetitividade do traba-
lho e o excesso de controle dos trabalhadores (Del
Bono, 2000; Venco, 1999; Oliveira, 2004; Braga,
2006, 2007; Rosenfield, 2007a, 2007b), seria pos-
sivel afirmar que, na atualidade, outros aspectos
sdo considerados para a compreensao das situa-
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¢oes concretas de trabalho, tais como: a posigao
que ocuparia o call center nos processos da em-
presa, a importancia econémica do telemarketing
para a empresa que utiliza esse servico, a natureza
das operagoes desenvolvidas, se relacionadas ao
telemarketing ativo ou receptivo, o segmento de
mercado atendido, o tamanho da empresa, a com-
plexidade e o ciclo de trabalho. Tais aspectos, in-
corporados ao debate académico, possibilitaram o
surgimento de uma abordagem relacional do tra-
balho realizado nessas empresas (Kerst; Holtgrewe,
2001; Taylor et al., 2002; Glucksmann, 2004).

A abordagem relacional, apesar de difun-
dida internacionalmente, tem sido preterida, no
Brasil, em detrimento de anélises ancoradas na
abordagem generalista. Nesse sentido, destacam-
se os estudos realizados por investigadores como
Venco (1999), Oliveira (2004) e Braga (2006, 2007).

Um dos estudos pioneiros no Brasil sobre
as relagoes de trabalho nas empresas de call center
foi desenvolvido por Venco no final da década de
1990. Em seu estudo sobre a realidade de um call
centerligado a uma instituigao financeira, a autora
afirma que, nele, a organizagao do trabalho carac-
terizar-se-ia por principios tayloristas. Fatores pre-
sentes nas atividades de teleatendimento, como a
divisao entre execugao e concepgdo do processo
de trabalho, controle dos tempos e movimentos
no ciclo de trabalho e a selegéo cientifica dos tra-
balhadores garantiriam a implementagao dos mé-
todos tayloristas nas empresas de call center. O
emprego do taylorismo, para Venco, seria
viabilizado pelo alto grau de informatizagao pre-
sente nos call centers, o que possibilita o aumento
da produtividade do trabalho e o controle eletro-
nico das atividades: os sistemas de software seri-
am como ferramentas essenciais na conformacgédo
da organizagio do trabalho (Venco, 1999, p.63).
Nessa perspectiva, as novas tecnologias
informacionais seriam analisadas sob o ponto de
vista determinista de que as tecnologias contribui-
riam para a inevitavel degradagao do trabalho no
ambito do capitalismo.

Passados cinco anos da publicagao do estu-
do pioneiro de Venco (1999), resultados semelhan-

tes foram encontrados por Oliveira (2004) ao estu-
dar as relages de trabalho na cadeia produtiva da
telefonia fixa do estado de Sao Paulo, mais especi-
ficamente a Atento Brasil, uma das maiores empre-
sas de call center do pais. Segundo a autora, os
call centers comportariam relagoes de trabalho ba-
seadas na busca por uma produtividade precisa,
articulada a uma racionalizagéo crescente do traba-
lho. A autora ressalta que hd um grande controle
do trabalho realizado, que determina o ritmo, as
cadéncias e os procedimentos, sem deixar espago
para uma possivel autonomia dos teleoperadores.

Oliveira sustenta que a qualidade nos servi-
gos prestados e a humanizagéo do trabalho estari-
am colocadas em segundo plano, visto que a alian-
ga entre a empresa de telefonia fixa e a Atento Brasil
teria seguido a “l6gica que interessa as grandes em-
presas” (sic), tendo em vista o aumento das possibi-
lidades de reducéo de pessoal e de controle de cus-
tos através da racionalizacdo extrema (2004, p.271).

Recentemente, Braga (2006, 2007) argumenta
que os call centers representariam o lado negativo
do trabalho informacional. Para o autor, o trabalho
nos call centers estaria submetido a “pressao do
fluxo informacional”, o que, por sua vez, acarreta-
ria rotinizagdo da comunicacéo e subordinacao a
um script de atendimento pré-definido.

Sobre o trabalho em call centers, Braga sus-
tenta que:

Em tultima instincia, trata-se de um tipo de tra-
balho que testemunha como nenhum outro a
taylorizagao do trabalho intelectual e do campo
das relacoes de servigo: uma comunicacao ins-
trumental sob a coacao do fluxo informacional e
prisioneira do script tendente a transformar o
teleoperador em um autémato inquieto. (2007,
p-364)

Para Braga, o objetivo do emprego do
taylorismo nos call centers seria, basicamente, de
intensificar o ritmo do trabalho, tendo em vista a
redugéo dos custos operacionais, tornando a co-
municagdo um ato instrumental (Braga, 2007, p.364).

Contudo, cabe ressaltar limitagdes dos estu-
dos realizados por Braga, pois, quando o autor se
refere aos dados coletados na pesquisa empirica, nao
ha especificagao da natureza das operagodes realiza-
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das e das atividades que foram investigadas. Nesse
sentido, assim como nos estudos de Venco e Olivei-
ra, considera-se que o estudo realizado por Braga
considera os call centers como um objeto de investi-
gagdo homogéneo, desconsiderando possiveis dife-
rengas presentes no interior desse segmento de mer-
cado, ou até no interior de uma mesma empresa.

Por outro lado, autores de outros paises,
situados no contexto da abordagem relacional,
como Kerst e Holtgrewe (2001), enfatizam que a
organizagdo do trabalho nos centros de
teleatendimento pode assumir variadas formas, e
a aplicabilidade dos principios tayloristas tem se
mostrado limitada (Kerst; Holtgrewe, 2001, p.1-2).

Para os autores, a flexibilidade tem surgido
como fundamento principal na conformagao das
praticas organizacionais dos call centers, poden-
do ser atingida de duas formas: através da flexibi-
lidade externa ou da flexibilidade interna. Suas
diferencas residem no fato de que a flexibilidade
externa estaria relacionada ao uso que a empresa
faz das condigoes do mercado de trabalho, enquan-
to que a flexibilidade interna refere-se ao pleno
uso das potencialidades da forga de trabalho. Cabe
ressaltar que, em determinadas situagoes, tais for-
mas podem estar presentes em uma mesma em-
presa (2001, p.5).

Para Kerst e Holtgrewe, o surgimento de
novos call centers tem levado os observadores a
pressupor niveis mais elevados de flexibilidade
externa e trabalho precario no mercado de call
centers, na Alemanha. Entretanto, diferentes ti-
pos de call centers tém empregado trabalhadores
com caracteristicas distintas, estabelecidas segun-
do as especificidades ou necessidades dos clien-
tes atendidos (p.6-16).

O exame dessa literatura leva a concluséao de
que as generalizagoes acerca das formas de organi-
zacao do trabalho em call centers, como as encon-
tradas nos estudos realizados até o presente mo-
mento, no Brasil, tendem a equivocar-se, posto que,
em geral, baseiam-se em estudos apenas sobre uma
atividade especifica, num conjunto amplo de ativi-
dades relacionadas ao teleatendimento. Assim, tor-
nam-se necessarios estudos que abarquem a

heterogeneidade do trabalho realizado nos call
centers, levando em consideragao os aspectos des-
tacados na abordagem generalista, pois eles possi-
bilitariam alargamento da compreensio das relagoes
de trabalho presentes nesse ramo de atividade.

TELEMARKETING: comosetrabalhano call center

A atividade de telemarketing: especificidades,
natureza da atividade, recrutamento e condi¢cdes
de emprego

A atividade de telemarketing se distingue do
antigo trabalho de telefonista. Até o final dos anos
1980, o telefonista caracterizava-se predominante-
mente pelo atendimento massificado, baseado em
script memorizado. A partir da década de 1990, o
operador passou a executar um atendimento inicial
ao cliente, menos complexo. No caso de uma ques-
tdo mais complexa, a ligagdo deveria ser encami-
nhada a outro atendente mais qualificado. Recente-
mente, seria possivel afirmar que a atividade envol-
ve novas competéncias. Os teleoperadores possu-
em, ou precisariam possuir, capacidade de solucio-
nar ddvidas do cliente sem transferir esse atendi-
mento para outros setores. O desenvolvimento e a
introdugao constante de novos produtos e servigos
no mercado das telecomunicagoes, por exemplo,
requer que os empregados os conhegam, tendo em
vista realizar um atendimento satisfatério, bem como
devem estar capacitados a solucionar eventuais
davidas dos clientes.

Em termos de formagao e experiéncia, a des-
crigdo da CBO* indica que o acesso a essas ocupa-
goes requer o ensino médio completo até o ensino
superior incompleto, seguidos de cursos basicos
de qualificacdo. A qualidade da voz e da audigéo
sdo requisitos para o trabalho e, em poucas sema-
nas, o profissional estaria apto ao desempenho ple-
no das atividades. Como competéncias pessoais, a

* A Classificagao Brasileira de Ocupagées pode ser consul-
tada através do enderego eletronico www.mtecbo.gov.br.
Nesse site, é possivel consultar todas as ocupagoes defi-
nidas na classificagao, segundo descrigao, caracteristicas
da ocupagdo, requisitos, entre outros.
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CBO destaca: qualidade vocal, clareza de dicgao,
capacidade de expressao oral, compreensao oral (sa-
ber ouvir), capacidade de compreensao e expressao
escrita, de registro de informagdes com precisao,
paciéncia, autocontrole, poder de persuasio,
empatia, agilidade no atendimento e agilidade de
digitagdo. Além disso é preciso ter capacidade de
administrar conflitos e de ser objetivo para tomar
decisoes, visto que, em muitos casos, trabalha-se
sob pressdo. Como recursos de trabalho, sdo desta-
cados, nessa descrigao: a voz, os acessorios de pro-
tegdo individual, o computador e periféricos, o tele-
fone fixo e call mdster, os aplicativos (software), o
headset, o correio eletronico e a Intranet, um posto
de atendimento regulavel (mesa ergonémica), com
apoio de teclado e mouse-pad, e os manuais.

A definigao oficial é bastante precisa em re-
lagao ao que se observa na rotina de uma empresa
de call center. Contudo, nossa pesquisa permitiu
observar que, além das diferenciagoes entre os ti-
pos de telemarketing executados, também ha dife-
rentes condigdes de emprego vinculadas aos tipos
de telemarketing, o que nao esta de todo claro na
definigao oficial da CBO.

No call center investigado em Porto Alegre,
a atividade desenvolvida pode ser de dois tipos:
atendimento receptivo e ativo. Entre os trinta e cinco
trabalhadores que responderam ao questionério
aplicado, oito eram do telemarketing de tipo ativo
e 24, amaior parte dos empregados entrevistados,
do telemarketing de tipo receptivo, o que expressa
o contingente interno da empresa, em que 80%
dos empregados eram atendentes receptivos. O
Quadro 1 relaciona as caracteristicas de cada uma
das duas fungoes, segundo as atribuigoes do tra-
balho e segundo o tipo de produto oferecido.

O operador receptivo recebe a chamada dos
clientes, sobretudo na drea de reclamacdes, troca
de endereco, recebe solicitagoes de conserto e for-
nece informacgdes sobre produtos e servigos. No
seu trabalho, opera diretamente com o computa-
dor e é basicamente dirigido por um script a ser
seguido. Os operadores receptivos nao tém metas
qualitativas a atingir, mas respondem por indices
como qualidade e tempo médio de atendimento -

em torno de 200 segundos por chamada. No pro-
duto massificado, o operador receptivo fornece res-
postas limitadas. O trabalho caracteriza-se por cum-
prir metas quantitativas, com tempo de atendimento
baixo. No produto customizado, o trabalho do tele-
atendente receptivo é mais complexo, pois envol-
ve uma demanda de servigos de suporte ao clien-
te. O tempo de atendimento é menos restrito.

Por outro lado, o operador ativo tem a inici-
ativa do contato com o cliente, realizando a cha-
mada. Em relagdo ao operador receptivo, a preo-
cupacao do operador ativo com ritmos de veloci-
dade de atendimento é menor, pois ele deve cum-
prir metas qualitativas, voltadas para a area de ven-
das e de fidelizacao. Existem campanhas de ven-
das e campanhas motivacionais. No produto
massificado, o teleoperador ativo tem como tarefa
a tele-venda, com autonomia para oferecer o pro-
duto. O tempo de atendimento é médio. No pro-
duto customizado, o operador tem metas de venda
e deve conhecer as caracteristicas do produto, com
autonomia para negociar com o cliente. O tempo
de atendimento é flexivel, podendo ser longo.

A atividade de telemarketing exige trabalha-
dores com algumas competéncias bem desenvol-
vidas. Contudo, as condigoes de emprego, especi-
almente os aspectos relativos a remuneragao e a
intensidade do trabalho, ndo podem ser conside-
radas condigoes retributivas ou recompensadoras
para os trabalhadores. Ficou claro, na entrevista
com os gerentes de recursos humanos, que a exi-
géncia desse perfil de trabalhador trouxe algumas
dificuldades quando da abertura da empresa: “No
inicio, houve dificuldades de recrutamento em fun-
¢ao da caréncia de profissionais treinados para a
atividade” (Gerente de RH, entrevista, fev., 2003).
A escassez de trabalhadores conduziu as empre-
sas de call center a oferecer o treinamento especi-
fico para a atividade de tele-operador, especialmente
para o uso do computador. Contudo, os candida-
tos ao emprego tém chegado com as habilidades
computacionais, e os treinamentos passaram a ser
realizados mais para a obtencao de informagoes
sobre novos produtos e para desenvolver estraté-
gias de didlogo com o cliente:
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Quadro 1 - Caracteristicas segundo o tipo de telemarketing

Ativo Receptivo
Vendas de produtos e servigos Atendimento de campanhas de marketing direto
Agendamento de visitas Atendimento a clientes
Fidelizagéo e satisfacao de clientes | Recepgao de pedidos de vendas
Pesquisas de opinido Suporte de eventos
Validagao e atualizagado de cadastros {0800
Qualificagao de mailing
Atribuicées da Divulgagao de produtos, servigos e
atividade eventos
Confirmagao de presenga em
eventos
Prospecgao
Wellcome call (ligagao de boas -
vindas)
Anti-Attriction
Ligagoes de cobranga
Tele-vendas/Telemarketing,
sondagens, pesquisa de opiniao, Informagoes limitadas: campanhas temporérias
Welcome Calls, prospecgao
Objetivo: Quantitativo Objetivo: quantitativo
Tempo de atendimento médio: . .
relativa flexibilidade Controle permanente do tempo de atendimento:
Suporte Técnico medigado de tempo, rapidez
Produto xf\(}ilaoe Baixa complexidade de Script freqiiente: soft e hard control
Massificado ¢
(simples) Programacao de nimero de Menor qualificagao: treinamento reduzido (1-2
chamadas semanag]
Metas Taylorizagao
Baixo salério + comisséo Flutuagoes de atendimento
Distribuigao automatica de chamadas
Auséncia de autonomia
Baixo salério
Objetivo: qualitativo; fidelizagao, Demanda diversificada, Helll?' desk, suporte técnico
satisfagao do cliente; vendas informatico, multi-funciona
Qualn".magasz’capamdade de. Objetivo: quantitativo
negociagao; lingua estrangeira
Produt Maior autonomia Qualificagao técnica: treinamento longo (4-6 semanas)
roduto
Customizado Metas de vendas Tempo de atendimento médio
(complexo) Complexidade média ou forte Maior autonomia na formulacao de respostas
Programagéo de niimero de Complexidade média ou alta
chamadas
Tempo mais eldstico; mais flexivel Menor controle
Pagamento "alto" + comisséo. Pagamento "mais alto".

Os funciondarios precisam ser pessoas de
discernimento muito rapido, de autogeren-
ciamento. Nao ha necessidade de as pessoas te-
rem capacitagao em telecomunicagbes ou enge-
nharia. Mas nao podemos descartar que a
tecnologia fica cada vez mais complicada, mas
nunca precisaremos ter um funciondrio progra-
mador. Entéo, eu ndo entendo as pessoas que vao
ser teleoperadores precisando de uma capacitagio

especifica. Eu quero pessoas que tenham capaci-
dade de relacionamento, capacidade de venda
(Gerente de RH, jan., 2005).

Esse trecho de entrevista destaca a preocu-
pacdo da empresa em desenvolver capacidades que
permitam ao operador negociar e argumentar com
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o cliente. A tendéncia seria a de fornecer “autono-
mia relativa” para o operador, para que ele seja
capaz de, numa estratégia de fidelizagao e retengao
de clientes, convencer através de argumentos, ou-
vir, diagnosticar, decidir pela situagdo mais ade-
quada. Dessa forma, o operador seria visto como
uma espécie de “assessor” do cliente.

A contratagio de pessoal requer exigéncias
consideradas basicas pelos gerentes de recursos
humanos. Ha duas ordens de exigéncias: a de cu-
nho formal e a de cunho pessoal. No aspecto for-
mal, é indispensével o ensino médio concluido.
Quanto ao aspecto pessoal, destacaram-se as capa-
cidades boa dicgéo, objetividade, raciocinio rapi-
do e conhecimentos de informatica. O treinamen-
to inicial ocorre quando da contragao e é realizado
num periodo de 20 a 30 dias, no qual se destacam
os cursos de apresentagao de produtos, manuseio
dos equipamentos e corregio da dicgao.

Entretanto, além desse treinamento inicial,
ha treinamentos periddicos para a reciclagem com o
produto e (ou) servigo, além de reciclagem com o
proprio equipamento. Além desses aspectos, o
empregado também precisa responder as exigénci-
as do cliente da operadora para quem vai trabalhar.

A forma de organizagdo do trabalho ficaria,
portanto, a cargo da geréncia do call center. A
empresa-cliente da operadora apenas contrata o
servigo de telemarketing, deixando toda a admi-
nistragao do trabalho e contratagao a cargo do call
center. Em alguns casos, a supervisao sera contra-
tada da empresa-cliente. Os teleoperadores sdo
contratados pelo call center com exclusividade para
uma determinado empresa-cliente, e a qualifica-
¢ao do empregado também depende das exigénci-
as dessa empresa:

Quando uma empresa contrata os nossos servi-
Gos, nos, ja no principio, na selegao, tragamos o
perfil daquele funcionario que vai trabalhar para
aquele cliente e para os diferentes segmentos.
Nas tratativas com o cliente, é estabelecido o
perfil, se vai ser ativo ou receptivo (Gerente de
RH, nov., 2003).

E importante considerar que o trabalho numa
operadora de call center é diversificado. Existem

tele-operadores para atendimento e oferta dos tipos
de servigos e produtos, cada um desenvolvendo
diferenciadas atividades: atendente receptivo, ati-
vo, generalista (fornece informagoes no Servigo de
Atendimento ao Cliente) e especialista; atendimen-
to para telefonia fixa (mais simples, trabalha apenas
com uma tela); ou celular (necesséario navegar nas
telas, saber os planos em que o cliente est4 cadastra-
do e oferecer novos planos de acordo com o valor
da conta). Cada uma dessas atividades apresenta
um tipo maior ou menor de dificuldade.

As atividades de atendimento, mesmo
diversificadas, seguem uma organizacio-padrao,
segundo a forma de gestao adotada pelo call center.
Cada grupo de 20 operadores tem um supervisor,
que os avalia mensalmente, em termos de desem-
penho. Ha uma proposta de plano de carreira, mas
a possibilidade de ascensao profissional é peque-
na: de operador apenas para supervisor e rara-
mente coordenador ou gerente.

A atividade se define com determinada rigi-
dez. Segundo os gerentes de recursos humanos,
nao ha namero fixo de atendimento, mas uma ava-
liagdo segundo “as curvas de atendimento”. Isso
foi possivel constatar no questionamento aos em-
pregados, pois as respostas deles indicaram gran-
de variagao, de 20 a 150 atendimentos diérios.
Segundo os resultados obtidos nos 35 questiona-
rios aplicados, o ntimero médio de atendimentos
realizados por cada teleoperador ficou em 53 por
dia. Os gerentes ndo escondem que a atividade é
estressante, mas ressalvam que a empresa procura
resolver tais problemas “da melhor forma possi-
vel”. O “desgaste emocional” seria compensado
com campanhas motivacionais: comemoragao de

9«

datas, eventos, “brincadeiras”, “sorteios”, mas es-
sas néo sao formas que agradam os empregados,
servindo, em alguns casos, para aliviar a tensao,
mas que também podem criar situagoes de cons-
trangimento.

A atividade desenvolvida pelos emprega-
dos do call center aponta para um novo perfil s6-
cio-ocupacional, principalmente em fungao de ser
essa uma ocupagdo muito recente, que hd poucos

anos nao existia. Mas os empregados gostam do
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que fazem? Nos 35 questiondrios, solicitou-se que
os empregados atribuissem uma nota, em escala
de zero a dez, para a empresa em que trabalham. O
resultado foi uma média final de 7,1. Uma per-
gunta também foi elaborada em relagao a atividade
desenvolvida pelos empregados: solicitados a atri-
buir uma nota para sua satisfagdo com o emprego
no call center, a média foi 7,2.

Solicitou-se também aos empregados que
relacionassem os aspectos que consideram bons e
ruins em seu trabalho. O Quadro 2 permite obser-
var os pontos positivos e os negativos apontados
pelos 35 entrevistados. Dentre os pontos positi-
vos, destacam-se o pagamento em dia, o cumpri-
mento das leis trabalhistas, a jornada de trabalho
mais curta, entre outros. Entre os pontos negati-
vos, os entrevistados destacaram o banco de ho-
ras, o trabalho repetitivo, a falta de identificagao

com a empresa, entre outros.

Um estudo de Bibby (2000), realizado com
empregados de call center na Gra-Bretanha, apre-
senta resultados semelhantes aos encontrados no
Quadro 2. Os aspectos negativos registrados pelos
dois levantamentos referem-se a: trabalho moné-
tono, passar o dia todo ao telefone, trabalho
repetitivo (apontado por 37% dos entrevistados
na pesquisa de Bibby), monitoramento e supervi-
sdo (34,6%), pressao, estresse, sobrecarga, veloci-
dade do trabalho (16,3%), pausas reduzidas
(11,7%), poucas oportunidades de crescimento
(10,8%) e os pagamentos e salérios (6,0%).

Em relacéo as condigoes de trabalho, seria
importante destacar a falta de identidade dos em-
pregados com o call center, em razdo do fato de a
empresa prestar servigos para outras empresas. Essa
condigao faz com que os empregados confundam o

Quadro 2 - Pontos positivos e negativos do trabalho, apontados pelos funcionarios da operadora de call center,

segundo indicadores selecionados

Pontos positivos

Pontos negativos

Salario compativel com atividade (20)
Pagamento pontual (25)

Remuneracao . . .
Cumprimento de leis trabalhistas (30)

Plano de satde (10)

Salario Baixo (15)

Baixo valor do cartao lanche (15)

Nao tem comissao (excegdo vendas) (10)
Banco de horas (20)

atividade profissional (22)

Possibilidade de ascensao (6)
Ambiente agradavel (15)

Equipamentos atualizados (10)

Condigoes de
Trabalho

Jornada curta/compativel com estudo ou outra

Contato com clientes/relagoes pessoais (15)

Metas (15)

Monitoria (16)
Intervalo curto (15 min + 5 min) (14)
Trabalho mecénico e repetitivo (16)

Folgas durante a semana e trabalho sédbados,
domingos e feriados (12)

Trocas de horério (10)

Lanche pouco saudavel (15)

Contato entre colegas limitado (10)
Stress (5)

Trabalho no final de semana (12)

Falta de identidade com a empresa (22)
Velocidade do trabalho (11)

Ergonomia

Posicao ruim (12)
Hand set (6)
Muito tempo sentado (7)

Nao tem ginéstica laboral (7)

Cursos (10)

Capacitagao .
Reciclagem com o produto (12)

Fonte: Pesquisa empirica.

Observagao: Entre parénteses destaca-se o nimero de referéncias ao determinado ponto positivo ou negativo sobre o total de 35 entrevistas.
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seu real empregador, produzindo a chamada
“desterritorializagao”. Essa concepgao é muito dis-
cutida nos call centers e em suas associagoes. A
“desterritorializacdo” consistiria na dificuldade que
os empregados de uma empresa terceirizada experi-
mentam, uma vez que sdo contratados por uma
empresa, mas trabalham para outra. Seria dificil para
o empregado criar uma identidade com a operado-
ra, uma vez que oscilam entre o empregador — que é
a operadora —e o cliente da operadora — para quem
o empregado da operadora presta o servigo de
telemarketing. Entre os empregados entrevistados,
11 (um tergo) deles afirmaram que se identificam
com ambas as empresas, tanto com o empregador
como com o cliente; apenas dois afirmaram que se
identificam com o empregador, que é o call center, e
a grande maioria (22 dos 35 entrevistados) identifi-
ca-se apenas com o cliente da operadora.

CONDICOES DE EMPREGO DOS OPERADO-
RES DE TELEMARKETING NO BRASIL

No mercado de trabalho dos operadores de
telemarketing, observa-se um baixo grau de remu-

neragdo. No periodo analisado, a partir dos dados
da Rais, observa-se que, em 2005, mais de 80% dos
empregados recebiam remuneragao de até trés salé-
rios minimos, como operadores de telemarketing,
sendo que mais de 60% dos empregados recebiam
até dois salarios minimos. Entre 2003 e 2005, ob-
serva-se um crescimento das faixas de menor remu-
neragao nessa atividade laboral. Os dados analisa-
dos permitem constatar que a remuneragao desses
trabalhadores estd aquém das exigéncias para a in-
sergdo nas atividades de telemarketing.

No que se refere ao tempo de emprego, no
periodo de 2003 a 2005, observa-se que 80% dos
operadores de telemarketing nao possuiam mais do
que dois anos de emprego. Mesmo se consideran-
do que ha significativa geragao de postos de traba-
lho entre os trés anos, esse indice de empregados
com até dois anos nao sofreu modificagao significa-
tiva; ao contrario, houve redugédo da participagdo
dos empregados com mais de dois anos de empre-
go, o que indica uma tendéncia a ndo-permanéncia
dos trabalhadores no mesmo emprego.

Os vinculos de emprego dos operadores de
telemarketing, ao contrario do que poderia pare-
cer, devido aos dados disponiveis,
nao se caracterizam por contratos por

Grafico 2 - Evolugao da participacdo percentual dos empregados tempo determinado ou temporérios.
como operadores de telemarketing segundo a faixa de remuneragiao Nos tré lisad t
em salarios minimos (em dezembro) - Brasil, 2003-2006 0s lres anos anallsados, 0s contra-
tos celetistas por tempo indeterminado
100% - 517 S, estiveram na casa de 96%, com redu-
SIS 7ee e ¢do do ntimero de temporérios, que
80% - 12.25 9,10 caiu de 3,1%, em 2003, para 1,8%,
20,71 em 2005. Essa situagao indica que o
60% | 5058 406 caréater de emprego temporario assu-
mido para a ocupacgéo de operador de
40% telemarketing nao provém da condi-
60.53 ¢do contratual, mas do indice eleva-
49,90 . e
20% - 40,89 do de desligamento por iniciativa dos
empregados ou de demissoes.
0% - 1,48 2,53 4,37
2003 2004 2005
W At61,00 B 1,012,00 2,01 3,00
3,01 4,00 El 4,01 oumais Ignorado
Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.
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Grifico 3 - Evolugao da participacao percentual dos empregados
como operadores de telemarketing segundo o tempo de emprego
(em meses) - Brasil, 2003-2006
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Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.

QUEM TRABALHANO CALL CENTER

O TELEMARKETING E O PERFIL SOCIO-OCUPACIONAL....

dores de telemarketing no Brasil. Observou-
se que mais de 70% dos empregados nessa
atividade sao do sexo feminino, tendéncia
que nao sofre modificagido no periodo.

O que também chama atencgéo é a
grande participagao de empregados com
ensino médio completo, de 70%, em 2005,
percentual que representa o dobro da mé-
dia do mercado de trabalho brasileiro no
seu conjunto, cujo percentual foi de 35%
de trabalhadores com ensino médio. Além
disso, ha uma grande participagdo de em-
pregados com ensino superior incomple-
to, o que indica que, em grande parte, eles
sdo trabalhadores que estao cursando o ni-
vel superior. Em 2004, a taxa de trabalhado-
res com ensino superior incompleto no mer-
cado de trabalho do Brasil € de 4%, enquan-
to que, nas atividades de telemarketing, essa
taxa é de 20%.

Outro aspecto que se destaca no perfil dos

operadores de telemarketing, que condiz com as evi-

O perfil socio-ocupacional dos operadores de
telemarketing no Brasil

déncias antes expostas, refere-se a idade dos empre-
gados. Entre 2003 e 2005, ocorre o crescimento da

participagao de empregados na faixa entre 18 e 24

Os dados da Rais também permitem fazer

importantes inferéncias sobre o perfil dos opera- cia, ha

anos, que passa de 46% para 52%. Em conseqiién-

uma redugéo constante nas duas faixas se-

guintes de idade, ou seja, nas faixas de 25 a 29 anos

e de 30 a 39 anos.

Grifico 4 - Evolugao da participagio percentual dos empregados

como operadores de telemarketing segundo o sexo

Brasil, 2003-2006
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Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.

Tais dados evidenciam que have-
ria uma constante insergédo de trabalha-
dores mais jovens nas atividades de
telemarketing, o que implica ndo haver
envelhecimento dos empregados, sobre-
tudo devido a elevada rotatividade da
mao-de-obra. A partir de 25 anos de ida-
de, ocorre uma redugao da participagdo
de empregados nas faixas de idade que
vao de 25 a 29 anos e de 30 a 39 anos.
Isso indica uma tendéncia de esses em-
pregados sairem do emprego quando atin-
gem uma determina faixa de idade, o que
parece coincidir com o crescimento da
formacéao.
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como operadores de telemarketing segundo
Brasil, 2003-2006
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Grifico 5 - Evolugao da participagao percentual dos empregados

a escolaridade
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O PERFIL SOCIO-OCUPACIONAL DOS OPE-

RADORES DE TELEMARKETING

Lembremos que o call center inves-
tigado trabalha com dois grandes clientes:
uma operadora de telefonia mével e um pro-
vedor de Internet. No telemarketing dos ser-
vigos de telefonia movel, é mais abrangente
o ntimero de mulheres, enquanto, no tra-
balho com o provedor de Internet, estdo mais
presentes os homens, embora, em termos
de qualificagao formal (escolarizagao), ne-
nhum dos segmentos seja mais adequando
aum ou a outro género.

A maior parte dos empregados sdao
pessoas bastante jovens: dos 35 entrevis-
tados, 29 tém até 29 anos. Nao ha traba-
lhadores com idade inferior a 18 anos,
pois essa seria a idade minima para a
contratagdo. O Gréfico 7 mostra que 17
entrevistados tém entre 18 €23 anos, se-
guidos de 12 que estdo na faixa entre 24 e
29 anos, enquanto que apenas 6 tém mais
de 30 anos. Segundo entrevista realizada
com a coordenadora do call center, a em-

presa tende a contratar pessoas jovens, pois essas

possuiriam mais facilidade para lidar com as fre-

NO CALL CENTER INVESTIGADO

As evidéncias sobre o perfil s6-
cio-ocupacional dos operadores de
telemarketing, constatadas para o caso
do Brasil, confirmam-se também para
o caso analisado em Porto Alegre, ape-
sar da pequena amostra. Consideran-
do-se o conjunto dos empregados, as
entrevistas realizadas mostram que as
mulheres sdo a maioria dos trabalha-
dores, pois representaram 25 dos 35
individuos que responderam ao ques-
tionario. No caso do call center investi-
gado, a divisao sexual do trabalho apre-
senta peculiaridades que nao sao facil-
mente constatadas pelos dados gerais
para o Brasil, embora as tendéncias ge-
rais entre as duas bases de dados (Rais

e pesquisa direta) coincidam.

Brasil, 2003-2006

100% A

80%

60% -

40% A

20% A

0%

Grafico 6 - Evolucao da participacao percentual dos empregados
como operadores de telemarketing segundo a idade
6,96 6,39 6,33
20,84 18,42 17,33
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W Até 17 18 a 24 W25 a 29 30 a 39 40 e mais

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.
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gtientes transformagdes na base operacional e
tecnolodgica, principalmente as relacionadas a
informética e a Internet. Mas isso também esta
vinculado a perspectiva de que os empregados mais
jovens, quando adquirem outra formagao, deixam
os empregos na atividade de telemarketing, fato
evidenciado pela pequena incidéncia ou ocorrén-
cia de empregados com maior faixa etaria.

Grafico 7 - Nimero de teleoperadores entrevistados
por faixa etaria

35 anos ou
mais
2

30-34 anos

18-23 anos
17

12

24-29 anos

Fonte: Pesquisa empirica.

No que se refere a escolaridade, a exigéncia
de ensino médio completo para os
teleoperadores, mas ha estimulo para que o
atendente prossiga os estudos, uma vez que lhes
sdo “prometidas” oportunidades de ascenséo pro-
fissional. Muitos dos funcionarios véem seus co-
legas ascenderem a fungéo de supervisores, pois,
segundo a politica da empresa, ter sido um “bom”
atendente é condigdo para ser supervisor. No call
center estudado, observou-se que 14 dos empre-
gados entrevistados tém o ensino médio, seguidos
de 11 entrevistados com o ensino médio técnico.

minima é

E interessante observar que oito dos operadores
empregados estdo cursando o ensino superior, o
que é facilitado pela carga horaria didria de 6 ho-
ras. Empregados com ensino superior completo
aparecem em parcela reduzida, o que remete a idéia
de que os trabalhadores, ao ascenderem em ter-
mos de formagdo, ndo permanecem na atividade
de telemarketing.

A literatura internacional destaca que os call
centers empregam muitos trabalhadores em fase
inicial de insergdo no mercado de trabalho, mui-
tos deles em situagdo de primeiro emprego. No
caso investigado, foi possivel confirmar tal obser-
vagdo, embora essa néo seja a situagdo da maior
parte dos empregados. No Gréfico 9, verifica-se
que, dos 35 operadores que responderam ao ques-
tiondrio, 6 estdo ainda em seu primeiro emprego.
Entretanto, a posi¢ao prevalecente é a de operado-
res que provieram do setor de comércio (15 dos 35
entrevistados), oriundos de outros empregos, como
vendedores de lojas.

Fato ja mencionado, a atividade de
telemarketing possui caracteristicas em comum com
a de vendedor, no que se refere a facilidade em
comunicar-se com as pessoas e de convencer o
cliente. Assim, no caso de o atendente ativo ter
sido vendedor “presencial”, essa experiéncia pode
ser um requisito importante para trabalhar com
televendas. A segunda posigdo entre as atividades
anteriores é a do ex-operador, pois oito dos entre-
vistados dizem ser provenientes da prépria ativi-
dade, tendo exercido a mesma ocupagao em outro
call center. Contudo, esse dado nao parece sugerir

Grafico 8 - Numero de teleoperadores entrevistados
por escolaridade
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Fonte: Pesquisa empirica.

Gréfico 9 - Numero de teleoperadores entrevistados
segundo as atividades profissionais anteriores
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Fonte: Pesquisa empirica.
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a existéncia de um processo de profissionalizagdo
dessa ocupagao, como afirmaram os gerentes de re-
cursos humanos: “a atividade pode ser considerada
uma profisséo, pois ja existe uma rotatividade de
trabalhadores entre as empresas que prestam servi-
¢os de telemarketing (Entrevista, margo de 2003)”.
Na verdade, essa idéia ndo coincide com a opinido
da maior parte dos trabalhadores, que consideram
ser esse um emprego temporério, ou que ele seria
mais uma ocupagio do que uma profissdo. Além
disso, aremuneragao é baixa para trabalhadores que
possuem ensino médio ou superior incompleto, em
relagdo ao mercado de trabalho em geral. Os benefi-
cios extra-salariais sdo poucos: vale-alimentagao e
vale-transporte.

Grifico 10 - Namero de teleoperadores entrevistados
por faixa de remuneragao

R$ 200-300
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R$ 300-400
15
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8

Fonte: Pesquisa empirica.

Em 2004, o piso salarial no call center in-
vestigado era R$ 350,00 para jornada de seis ho-
ras, mas variava de acordo com funcdes e a drea de
atuagio, podendo haver ainda ganhos variaveis de
produtividade para cargos de venda, de supervi-
sdo, ou superiores. A maior parte dos empregados
da operadora é constituida de jovens estudantes,
muitos que estdo ali apenas para obter renda, ou
seja, o trabalho de teleoperador seria uma ativida-
de temporéaria. Muitos deles tém ainda atividades
paralelas. Nesse caso, o emprego de teleoperador
seria uma forma de aumentar a renda. Sobre a re-
muneracio, destacou um gerente:

Hoje [2004], o salario fixo da nossa categoria,
para uma jornada de quatro horas, é de 220 re-
ais. E de 350 reais para seis horas. Esse é o mini-
mo. N6s contratamos por menos no contrato de
experiéncia, respectivamente 206 e 310 reais.
Depois de 90 dias, fica normal. Comissoes s6 exis-

tem em servigos de vendas (Gerente de RH, mar.,
2004).

No que se refere as questoes de género, os
salarios apresentam uma homogeneidade, nao ha-
vendo diferenga segundo o sexo. A estrutura de
remuneracao dos teleoperadores varia conforme sua
fungao ou segmento de atendimento. Nos dados
do Grafico 10, constata-se que 15 dos 35 trabalha-
dores que responderam ao questionéario recebiam
entre 300 e 400 reais, seguidos de nove
teleoperadores que recebiam mais de 500 reais; oito
entrevistados recebiam entre 400 e 500 reais, e
apenas trés recebiam entre 200 e 300 reais (nesse
caso, empregados em contrato de avaliagdo, mui-
tos com jornada de 20 horas semanais).

A atividade de telemarketing nao se caracte-
riza por empregados com longo tempo no empre-
go. Segundo as entrevistas com os empregados,
apenas quatro dos 35 entrevistados tém entre 2 e 3
anos de empresa. Outros quatro entrevistados es-
tdo hé mais de trés anos na empresa. Chama a
atencao o fato de que 27 dos entrevistados esta-
vam empregados hé cerca de um ano e meio, sen-
do que oito deles hd menos de seis meses. Para
complementar a idéia de que os empregados em
call centers ndo permanecem muito tempo no em-
prego, até mesmo por iniciativa prépria, podem-
se acrescentar os dados do Gréfico 12: dos 35 en-
trevistados, 14 consideram a atividade ocasional e
tempordria, e oito dizem estar em constante procu-
ra por uma melhor oportunidade de trabalho, sem
mencionar que trés deles dizem estar na atividade

Grafico 11 - Namero de teleoperadores entrevistados
por tempo de emprego
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Fonte: Pesquisa empirica.
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Grifico 12 - Namero de teleoperadores entrevistados
segundo a avaliagao da pergunta: “por que
vocé buscou emprego em um call center?”
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Fonte: Pesquisa empirica.

por ela ser, de alguma maneira, relacionada com a
informética. Trés estdo no emprego devido a jor-
nada de trabalho ser curta, o que foi indicado como
um ponto positivo desse tipo de emprego.

A perspectiva defendida de que o trabalho
em call center seria emprego transitério se reforga
quando se observa que apenas sete dos 35
teleoperadores entrevistados dizem buscar empre-
go no setor por identificagdo com a &rea. Esses ele-
mentos permitem reforgar a idéia de que nao hé
um processo de profissionalizagdo nesse tipo de
emprego, sobretudo porque os préprios trabalha-
dores, em grande parte, ndo querem ser profissio-
nais do telemarketing, devido as poucas perspec-
tivas de ascensao profissional. Nao se pode dizer,
portanto, que as atividades de telemarketing seri-
am atrativas para o trabalhador. A atividade de
telemarketing assumiria esse sentido apenas no que
se refere as conveniéncias particulares dos prépri-
os empregados: atividade ocasional, jornada cur-
ta, pagamento pontual, direitos trabalhistas. No que

Grafico 13 - Ntimero de teleoperadores entrevistados
segundos a avaliagao das suas perspectivas
em seguir carreira no call center
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Fonte: Pesquisa empirica.

se refere a perspectiva de seguir uma carreira na em-
presa (Gréafico 13), dos 35 entrevistados, 12 dizem
que sim, poderiam seguir carreira; entretanto, 23 dos
entrevistados dizem que néo: 16 justificam pelo fato
de ser um trabalho temporério, e por se tratar de
atividade limitada, sem perspectivas futuras.

Alguns outros elementos podem ser combi-
nados entre os dados dos 35 questionérios, que di-
zem respeito ao fato de a atividade de telemarketing
caracterizar-se como um emprego-trampolim. A alta
rotatividade, associada a idade mais jovem, nao
permite a existéncia de empregados com muito tem-
po de servigo na empresa. Entre os 35
respondentes, observou-se que apenas oito empre-
gados tém mais de dois anos de atividade, sendo
que 13 responderam estar empregados hd menos
de um ano. Além disso, observou-se que 28 em-
pregados nao se identificam com a area (Gréfico
12). A rotatividade elevada nos call centers também
significaria pensar na rapida recolocagao de traba-
lhadores, ou seja, quanto maior a rotatividade, mai-
or seria a insergdo de novos empregados e menor
seria o grau de desemprego nessa atividade.

Assim, os dados expostos indicam
descontinuidade profissional. No call center, ob-
servou-se que 23 dos entrevistados ndo véem pers-
pectiva de continuar na empresa, como antes foi
destacado, a maior parte deles por considerar a
atividade como ocasional ou temporaria. Esse é
um aspecto que pode estar relacionado a uma ten-
déncia de flexibilidade na prépria intengéo do jo-
vem ao se empregar em atividades vinculadas a
informaética. E interessante observar que, mesmo
quando a pergunta foi diferente (Graficos 12 e 13),
as respostas sobre o emprego ser temporario conti-
nuam recorrentes.

Essas condicoes também reforgam um falso
sentido de participagao sindical nos empregados
nos call centers. Eles respondem a questao sobre
“participagao no sindicato” restringindo-se ao pa-
gamento do imposto sindical. Entretanto, esse
imposto é obrigatério. Os empregados nao
visualizaram a participagao, por exemplo, associa-
da a frequiéncia as assembléias, para debaterem as-
pectos relacionados as suas condigoes de trabalho
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e realizarem reivindicagoes. De fato, nao ha gran-
des perspectivas de mobilizagdo para melhorar as
condigoes de emprego, uma vez que os préprios
trabalhadores nao se consideram uma categoria
profissional. Em muitos casos, houve relatos de
que o sonho dos teleoperadores era trabalhar nas
empresas-cliente que eles representam a partir do
call center. Esse sentimento, somado a todas as
outras evidéncias antes destacadas, nos conduz a
pensar a atividade de operadores de telemarketing
como uma saida para a desocupacao e para a falta
de recursos financeiros, ou, ainda, como uma en-
trada no mercado de trabalho, uma vez que garan-
te ao trabalhador remuneragéo e direitos trabalhis-
tas, o que lhes permite pagar um curso
profissionalizante, seja técnico ou superior.

Mas que caracteristicas desses empregos
seriam atraentes aos jovens? As evidéncias encon-
tradas em entrevistas e depoimentos indicam:

- Contratacao imediata, devido a alta rotatividade e
arapida substituigao do empregado.

- Jornada de trabalho flexivel e mais curta, apro-
priada para compatibilizar, por exemplo, educa-
¢ao com emprego, ou até mesmo dois empregos.

- Fonte de renda para custear educagéo técnica ou
superior e (ou) satisfazer a necessidade de con-
sumo;

- Qualificagio mediana como requisito de contratacio,
cada vez mais recorrente para os jovens: ensino
médio e “saber operar um computador”.

- Qualificacao pessoal: habilidade de comunica-
¢ao e compreensao de procedimentos, comuns
ao jovem de escolarizagao média; oportunidade
de aprendizado, no sentido de que esse empre-
go pode ser “mais uma experiéncia profissional”.

- O emprego em call center mais como ocupagao e
menos como profissdo: pouca perspectiva de
crescimento nas empresas ou nas atividades (da
mesma forma que a empresa “usaria” o empre-
gado, o empregado “usaria” a empresa).

- Emprego como “meio”ou passagem para outra
situagao, que pode ser idealizada pelo jovem.

Tais evidéncias indicam que os empregos
com base em tecnologia de informética se caracte-
rizam como local para insergao de jovens no mer-

cado de trabalho, pois sdo atividades que reque-
rem trabalhadores semi-qualificados, mas sem exi-
géncia de experiéncia profissional, de rapido trei-
namento, fornecendo remuneragdo, mesmo que
baixa, suficiente para fomentar educagao e (ou)
satisfazer necessidades imediatas de consumo.
Nesse sentido, as atividades em informatica pare-
cem potencializar a propria empregabilidade de
trabalhadores jovens.

SEGMENTACAO INTERNA INDICA ABORDA-
GENS MAIS COMPLEXAS

No call center investigado, a segmentagao
nos tipos de atendimento acarreta distingdes no
perfil dos trabalhadores que compdem cada uma
das atividades desenvolvidas. Também ocorre dis-
tingdo no perfil dos empregados do call center se-
gundo o cliente atendido. Além das caracteristi-
cas basicas do trabalho no call center, os emprega-
dos também precisam responder as exigéncias do
cliente para o qual vao trabalhar, pois eles repre-
sentam com exclusividade a empresa-cliente, de
cujas exigéncias sua qualificagdo depende. A ge-
réncia do call center investigado faz referéncia ao
diferente perfil dos empregados quando se trata
do cliente da empresa:

Para trabalhar no atendimento, é necessério o
segundo grau completo, ter o conhecimento de
informatica basica, e, dependendo do cliente, o
requisito que o cliente pedir... Porque, por exem-
plo, um operador do Provedor de Internet nao
chega s a isso: é preciso um operador mais pre-
parado: que tenha vindo de uma escola técnica,
que tenha um conhecimento maior, que tenha
que ter um perfil, sendo eu vou ter dificuldade
de passar, de formar esse funcionario. Ha um trei-
namento de um més, com 10 ou 12 telas, ele vai
ter de pesquisar para encontrar as informagoes
que ele precisa (Gerente de RH, nov., 2003).

Nas tratativas com o cliente, € estabelecido o per-
fil, se vai ser ativo ou receptivo... Dependendo do
servigo para qual eu estou sendo contratada, eu [0
call center)] preciso buscar o funcionério adequa-
do para aquela atividade. O funcionério é busca-
do no mercado, e contratado especificamente para
aquele cliente. Entéao, ele é um funcionario para
atender aquele cliente, mas é um funcionario do
call center. Mas, ele, entre aspas, veste a camiseta
do cliente. Entao, todo o funcionario que eu tenho
hoje, eles foram selecionados, eles tém o perfil
que o cliente precisa, e recebendo o treinamento
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do cliente, e, por isso, sdo exclusivos daquele cli-
ente (Gerente de RH, mar., 2004).

O provedor de Internet tem uma gama
diversificada de servigos. Nés somos 1.000 fun-
cionarios trabalhando com o site. Tem ativo, tem
cobranga, tem relacionamento com o cliente, tem
suporte, tem entrega de Kits, tem resposta a e-
mail, tipo uma ouvidoria. Para cada segmento do
%)rovedor eu tenho um determinado perfil de
unciondrio (Gerente de RH, mar., 2004).

Constatou-se que o teleatendimento nos ser-
vigos de telefonia mével é realizado, sobretudo, por
mulheres, enquanto para o provedor de Internet
seria maior o nmero de homens, embora nenhum
dos setores seja mais adequando a um sé género.
Segundo os gerentes de recursos humanos, no ser-
vigo de telefonia mo6vel predominam mulheres por-
que o trabalho envolve atendimento que exige re-
lativa “docilidade” na comunicagao, comportamen-
to que seria naturalizado como caracteristica in-
trinseca da condigdo feminina. No provedor de
Internet, o atendimento é mais voltado ao suporte
técnico, ou seja, o teleoperador precisa estar pre-
parado para auxiliar o cliente quanto ha davidas
referentes a utilizagdo de tecnologias informacionais,
principalmente conexao a rede mundial de com-
putadores e configuragao do sistema operacional.
Nesse caso, os trabalhadores do sexo masculino
sdo predominantes.

O treinamento do empregado também se
distingue em termos do cliente para o qual traba-
lha, podendo significar diferentes habilidades e

diferentes remuneragoes. Por exemplo, o prove-
dor de Internet requer mais qualificagdo técnica na
area de informaética. A atividade do atendente de
bancos também é diferente da atividade do
atendente de telefonia mével. O treinamento é mais
longo para teleoperadores do provedor (periodo
de tempo que compreende um més, visto que ne-
cessita realizar pesquisa em 10 ou 12 telas) e de
bancos (45 dias e, em certos casos, ha exigéncia de
conhecimento de linguas estrangeiras). Entretanto,
além desse treinamento inicial para assumir a fun-
¢do, existem treinamentos periédicos para a
reciclagem com o produto do cliente da operadora,
além da reciclagem com o préprio equipamento.
As diferencgas na atividade de telemarketing,
segundo a empresa-cliente, apontadas no Quadro
3, ndo implicam que, com um ou com outro clien-
te, haja uma situacao diferenciada em termos de
essa atividade ser um emprego de passagem. Da
mesma forma, como ja foi apontado anteriormen-
te, o tipo de telemarketing, ativo ou receptivo, nao
conduziu a uma idéia diferente. Mesmo que haja
uma “melhor” condigao segundo o tipo de empre-
sa-cliente e segundo o tipo de telemarketing, as
condigoes de emprego, especialmente o salério e
as possibilidades de ascensdo nas empresas, nao
sdo condizentes com o perfil sécio-ocupacional dos
trabalhadores, sobretudo no que se refere a quali-
ficacdo e as competéncias cognitivas requeridas.

Quadro 3 - Distingées de perfil entre os empregados do call center que atendem a operadora de telefonia mével
celular e os que atendem ao provedor de internet

Perfil

Cliente do call center

Operadora de telefonia

Provedor de Internet

Tipo de atendimento contratado | Ativo e receptivo

Ativo e receptivo

Atividades atendidas

problemas

Campanhas, programagao de novos
servicos e desativacao de servigos,
davidas sobre aparelhos, servigos e
contas do usudrio; mudanga de
planos, reclamagoes e resolugao de

Suporte técnico, principalmente
instalagdo e configuracgao de servigos;
tratamento de contas do usuario,
mudanga de planos e ativacgao de
servicos

Ensino médio, capacidade de
comunicagao e docilidade.

Ensino médio e técnico em informatica.
Conhecimento mais apurado de

Qualificagao Conhecimento basico em conceitos de informatica. Treinamento
informética. Treinamento pelo nos procedimentos do cliente, mas deve
cliente para atendimento ao usudrio | chegar com conhecimentos técnicos

Sexo Predomina feminino Predomina masculino

Idade média (faixa predominante) | 20 anos (18-24)

23 anos (20-25 anos)

Remuneragao média R$ 450

R$ 750

Fonte: Pesquisa empirica: questionarios e entrevistas.
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As entrevistas qualitativas realizadas com
teleoperadores complementam as idéias até aqui
apresentadas sobre o emprego em call centers.
Constatou-se que os trabalhadores envolvidos neste
estudo sdo atores que conhecem muito, discursiva
e tacitamente, a respeito do ambiente social em que
vivem, do seu potencial de insergao no mercado
de trabalho e das suas reais possibilidades profis-
sionais. As entrevistas realizadas permitiram cons-
tatar que os empregados de call centers podem
dizer muito acerca de suas opinides sobre o ambi-
ente empresarial no qual vivem, suas expectativas
profissionais, suas estratégias para almeja-las e tam-
bém sobre o porqué de reagirem do modo como o
fazem frente arealidade.

Mais do que se conformarem com a situa-
¢ao que se lhes é “apresenta”, na qual seriam “su-
jeitados”, os trabalhadores demonstraram estar
reagindo através de estratégias elaboradas a partir
das possibilidades por eles encontradas.

Nesse sentido, talvez seja problematico re-
correr a categorias analiticas tradicionais para ex-
plicar a situagao especifica das atividades de
telemarketing ou do trabalho em call centers, tais
como identidade, filiacdo sindical ou estabilidade
(Venco, 1999; Oliveira, 2004; Braga, 2006, 2007;
Rosenfield, 2007b), critérios determinados por al-
guns estudos para sugerir a precarizagdo do traba-
lho na atividade de telemarketing. Nosso estudo
sugere que tais categorias analiticas sdo pouco re-
presentativas no caso investigado. Em relagdo a
identidade profissional, por exemplo, parece fré-
gil argumentar acerca de uma identidade provisé-
ria ou transitdria do trabalhador em call centers
(Rosenfield, 2007b), pois eles mesmos nao alme-
jam essa identidade e buscam tais empregos con-
vencidos disso. No caso da filiagdo sindical, nao
hé interesse significativo por parte dos emprega-
dos em participar de mobilizagdes por melhorias
nas condigbes de emprego, uma vez que, quanto
mais tempo ficam nesses empregos, menos tém
perspectivas profissionais na atividade. No caso
de estabilidade, os trabalhadores consideram que
um emprego desse tipo que fosse “estdvel” nédo
seria interessante para eles, pois a ocupagao de

teleoperador limitaria as oportunidades de traba-
lhadores do perfil sécio-ocupacional arrojado, caso
que parece ser recorrente no meio do telemarketing,
e, além disso, o trabalho seria mais intenso e
repetitivo, bem como limitador.

CONSIDERACOES FINAIS

Acrealizagdo do presente estudo sugere que
o novo perfil sécio-ocupacional que se desenha
para esse segmento do mercado de trabalho estaria
relacionado com as transformagées no trabalho e
no emprego, especialmente no caso da emergéncia
de novas ocupagodes, em que haveria necessidade
de um grau elevado de escolarizagdo, como o ensi-
no médio e o uso de tecnologias de informagéao e
comunicacao.

Em relacdo ao como se trabalha, constatou-
se que é fundamental ao empregado ser capaz de
utilizar adequadamente as tecnologias necessarias
para arealizagdo do trabalho. Para lidar com siste-
mas tecnoldgicos dessa natureza, o empregado deve

LT3

possuir certa “qualificagao”, “ser usuario de com-
putador”, bem como possuir conhecimentos em
informatica e Internet, além de realizar treinamen-
tos de reciclagem com os produtos oferecidos, em
sua maior parte produtos da tecnologia. A maior
dificuldade é que o empregado precisaria satisfa-
zer também as caracteristicas pessoais exigidas por
esse segmento, ou seja, possuir boa dicgao, capa-
cidade de comunicagao, cordialidade e capacida-
de de negociagao. Nao se pode deixar de supor
que um trabalhador com essas competéncias e
portador de escolarizagdo ascendente pretenda
profissionalizar-se em atividade que nao o retri-
bua adequadamente.

Em relagao a quem trabalha, o novo perfil
sdcio-ocupacional é de empregados entre 18 e 30
anos de idade, acostumados a lidar com tecnologias
informacionais. Nao ha distincdo em relagéo ao
sexo no que concerne a saldrios, por exemplo. Mas
deve-se destacar que a maior parte dos operadores
de telemarketing sao mulheres. A distingdo no ni-
vel da remuneragao ocorre, sobretudo, em relagao
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ao tipo de atividade desenvolvida. Por exemplo,
os homens que trabalham com o provedor de
Internet recebem melhores salarios que as mulhe-
res, visto que estao mais presentes nessa ocupa-
¢ao, em que a exigéncia por qualificagdo técnica é
maior. Convém destacar que o teleoperador pro-
vém, em grande parte, do setor de comércio. Os
salérios sdo baixos, embora exista certa satisfagdo
para os teleoperadores ativos, pois recebem comis-
sdo por vendas realizadas.

Por outro lado, o teleoperador receptivo tem
jornadas de trabalho menores, o que também tem
sido um atrativo para trabalhadores em inicio de
carreira e que estdo estudando.

Com base nos dados analisados, nao se pode
dizer que as atividades de telemarketing sejam atra-
tivas para o trabalhador, visto que parcela signifi-
cativa dos empregados considera o emprego em
call centers como temporario ou ocasional, a ndo
ser no que se refere as suas conveniéncias particu-
lares, como a jornada curta, que facilita o estudo,
ou atividade paralela, ou complementagao da ren-
da, entre outros.

Os resultados apresentados indicam a ten-
déncia de que as atividades laborais baseadas em
informaética, mas que sdo pouco estimulantes, po-
dem ser consideradas como um emprego-trampo-
lim, nao exclusivamente no Ambito da atividade
de telemarketing, mas especialmente para outros
rumos sociais, profissionais ou pessoais aspira-
dos pelos jovens. Os empregados do call center
percebem a atividade como temporaria, ou seja,
adequada a sua situagdo de momento. Ao mesmo
tempo em que “satisfaz” as conveniéncias dos
empregados que sao trabalhadores jovens, o em-
prego nos call centers seria percebido como meio
de suprir transitoriamente necessidade materiais.
Nessa acepgdo, a atividade de telemarketing pare-
ce configurar uma forma de emprego tipica de al-
guns setores na atualidade, como o trabalho ban-
cario teria sido nos anos 1980.

O ambiente favoravel para a emergéncia des-
se emprego-trampolim congregaria duas dimensoes
fundamentais: por um lado, exige um trabalhador
jovem, escolarizado, qualificado, criativo e, por

outro, oferece baixos salérios, poucas possibilida-
des de ascensio hierarquica, ritmo intenso de tra-
balho, flexibilidade em horarios e preocupagoes com
ergonomia. Condigoes estruturais do mercado de
trabalho influenciam, em grande medida, o aumen-
to da taxa de rotatividade nas empresas, a falta de
identificagao dos trabalhadores — com a atividade
que desempenham e com a sua “categoria profissio-
nal” — e a descrenca na eficacia do movimento sin-
dical. Essas condicbes influenciam a reelaboragdo
dos sentidos do estar empregado e do estar desem-
pregado, uma vez que o foco das estratégias que
definem o emprego-trampolim nao estaria fundado
na obtengéo da estabilidade, e sim na superagéo
transitéria e individual das condigoes materiais e
simbélicas dos atores sociais envolvidos.

O como se trabalha e o quem trabalha apre-
sentam distingées no que se refere ao tipo de
telemarketing e ao cliente que contrata o servigo do
call center, o que pode significar melhor ou pior
qualidade de emprego. Nesse sentido, esse seria um
objeto de investigagido complexo, que necessita ser
abordado em toda sua heterogeneidade. Cabe des-
tacar que os dados obtidos na empresa investigada
foram contrastados com dados secundérios mais
gerais sobre o emprego dos operadores de
telemarketing no Brasil, o que permite uma ampli-
tude maior de validade das informagdes qualitati-
vas obtidas pela pesquisa direta. Nesse sentido, o
estudo demonstra sua importancia por ressaltar a
perspectiva do setor de servigos, espago em que
sdo bastante evidentes as mudangas no &mbito do
trabalho no mundo contemporaneo, instigando a
novos estudos nessa area.

(Recebido para publicagao em outubro de 2007)
(Aceito em julho de 2008)
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PROALEOFCALL CENTEREMPLOYEES
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This paper brings research results on workers of a
call center, in Porto Alegre, trying to analyze combinedly
how one works and who works in telemarketing
activities. Call centers are business organizations of
telemarketing services. Their operators are workers with
high education, compared to Brazilian job market levels,
what would point to a professionalization of the activity.
Paradoxically, work conditions, characterized by the
intensification of labor and low remuneration, but with
a demand of medium qualification, influence the
strategies and the senses of this job for young workers,
defining this as “trampoline job”, that just answers to a
transitory superation of material and symbolic conditions,
and not the search for professionalization and stability,
even with the demands of specialized technical
knowledge and constant recycling. The characteristics
of the sector and the emergency of this new type of worker
help to understand labor in the services sector.

Keyworbs: Sociology of labor, call centers, Porto Alegre,
social and occupational profile of workers, job rotation,
services.
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LETELEMARKETINGETLEPROFILSOCIO-
OCCUPATIONNEL DESEMPLOYESDES CALL CENTERS

Daniel Gustavo Mocelin
Luis Fernando Santos Corréa da Silva

Cet article montre les résultats d'une recherche réalisée
aupres des employés d'un call center a Porto Alegre. On
essaie d’analyser en méme temps comment on travaille et
qui travaille dans des activités de télémarketing. Les calls
centers sont des entreprises de prestations de services de
télémarketing. Ses opérateurs sont des employés dont le
niveau de scolarité est élevé si on le compare au niveau du
marché de travail brésilien en général, ce qui indiquerait
une professionnalisation de 'activité. Paradoxalement les
conditions de travail, caractérisées par I'intensification du
travail et par une faible rémunération mais exigeant une
qualification moyenne, ont une influence sur le sens que
les jeunes travailleurs donnent a cet emploi qu'ils finissent
par définir comme un “emploi tremplin”. Ce travail répond
seulement a un besoin matériel et symbolique temporaire
et non pas a la quéte d'une professionnalisation et d'une
stabilité, méme si des exigences de connaissances
techniques spécialisées et un recyclage constant sont exigés.
Les caractéristiques du secteur et le surgissement de ce
nouveau type d’employé aident & comprendre le travail
dans le secteur de services.

Mors-cris: Sociologie du Travail, call centers Porto Ale-
gre, profil socio occupationnel des travailleurs, rotation
des emplois, services.
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