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RESUMO

O presente artigo aborda uma campanha de comunicagéo contra o assédio, a discriminagao e o preconceito,
desenvolvida por uma universidade na regido sul do Brasil. O objetivo foi identificar como a campanha de
comunicacdo da universidade tem influenciado a percep¢do da comunidade académica em relagdo ao
assédio. Foi aplicado um questionario com 410 membros da comunidade académica, entre servidores
técnicos administrativos, discentes, docentes, credenciados e terceirizados. Além da andlise do perfil do
respondente, 0 questionario contemplou outros trés aspectos, sendo eles: avaliacdo da campanha, nivel de
informacao e sugestdes. Os resultados demonstraram que 57,6% dos respondentes tomaram conhecimento
sobre a campanha. Mais da metade dos respondentes tomou conhecimento da campanha por meio das redes
sociais da universidade. Foi possivel concluir que embora os respondentes tenham tido uma percepgao geral
positiva sobre a campanha, muitos ainda relatam que se sentem descrentes em relagdo a punicdo dos
agressores, e apontam que falta divulgacdo para informar e conscientizar melhor a comunidade sobre a
questdo do assédio. Dessa forma, foi percebido que a campanha ainda ndo obteve éxito na transformacéo da
percepcao da comunidade académica em relagéo ao assedio.

Palavras-chave: Assédio moral. Assédio sexual. Comunicacdo de marketing. Marketing social.

ABSTRACT

The present article discusses a communication campaign against harassment, discrimination, and prejudice,
developed by a university in the southern region of Brazil. The objective was to identify how the university's
communication campaign has influenced the academic community's perception of harassment. A
guestionnaire was administered to 410 members of the academic community, including technical-
administrative staff, students, faculty members, accredited professionals, and outsourced workers. In
addition to analyzing the respondents profiles, the questionnaire covered three other aspects: campaign
evaluation, level of information, and suggestions. The results showed that 57.6% of the respondents became
aware of the campaign. More than half of them learned about it through the university's social media
channels. It was possible to conclude that, although respondents had a generally positive perception of the
campaign, many still express skepticism regarding the punishment of offenders and point out a lack of
promotion to better inform and raise awareness within the community about harassment. Therefore, it was
observed that the campaign has not yet succeeded in transforming the academic community's perception of
harassment.

Keywords: Moral harassment. Sexual harassment. Marketing communication. Social marketing.
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1 INTRODUCAO

O assedio no trabalho pode ocorrer em qualquer ambiente, contra qualquer pessoa
independentemente do seu nivel hierdrquico. No entanto, este se torna mais comum em
organizacg0es burocraticas, afetando principalmente servidores publicos e trabalhadores da area da
saude e educacdo (Goncalves; Oliveira, 2017). Esses conflitos sdo especialmente ampliados nas
universidades publicas brasileiras devido as exigéncias sobre as quais o corpo docente trabalha,
pela ampliacdo de vagas discentes, processos de avaliacdo gerenciados pelo governo e pela
complexidade no processo de contratacdo de novos colaboradores (Paiva, Paiva, 2020). Apesar de
ser um tdpico recorrente nas instituicdes, este muitas vezes é ocultado pelas vitimas, o que dificulta
a identificacdo dos seus agressores.

Diante dessas situacdes, os impactos da violéncia atingem diretamente o individuo, a
instituicdo e a sociedade. No ambito individual a vitima tem prejuizos a sua saude fisica e mental,
além de impactos em seus relacionamentos afetivos e sociais. Ainda, segundo a psiquiatria, poucas
agressdes causam disturbios psicoldgicos graves a curto e longo prazo como o assédio (Hirigoyen,
2002). Para as instituicdes, os prejuizos se manifestam principalmente no aumento do absenteismo,
conflitos improdutivos e comprometimento na qualidade dos servigos prestados. Ja para a
sociedade, as consequéncias sdo percebidas no ambito judicial, uma vez que situacdes de assédio
violam os direitos da vitima, assim ultrapassando os limites do poder diretivo (Vasconcelos, 2015).

No municipio do campus sede da Universidade Sol Nascente (nome ficticio), de acordo com
o procurador do trabalho o nimero de denincias recebidas pela Procuradoria do Trabalho sobre
violéncia ou assédio vem aumentando significativamente nos ultimos anos (Costa, 2024). Segundo
a procuradoria, no ano de 2022, foram registradas 65 denuncias; no ano seguinte, foram 86
registros, e somente nos primeiros quatro meses do ano de 2024, ja foram registradas 43 denuncias,
representando 50% do total do ano anterior. Dessa maneira, para prevenir e/ou combater situacées
de assedio, as instituicbes podem estabelecer estratégias e aplicar ferramentas de comunicacdo de
marketing a fim de levar os individuos a mudarem seus comportamentos negativos para novos
habitos mais benéficos & sociedade, o que caracteriza o conceito de marketing social (Kotler;
Zaltman, 1971).

Diante desse cenério, busca-se identificar nessa pesquisa a percepcdo da comunidade
universitaria a respeito da campanha de comunicagdo da universidade contra o assédio, a

discriminacdo e o preconceito. Nesse sentido, procura-se responder a seguinte questdo: como a
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campanha de comunicacdo da universidade tem influenciado a percepcdo da sua comunidade
académica em relacdo ao assédio?

Com o intuito de responder o questionamento acima a respeito da percepgdo sobre a
campanha de comunicacédo elaborada, foram definidos os seguintes objetivos especificos para a
pesquisa: 1) identificar a avaliacdo geral da comunidade sobre a campanha; 2) identificar o nivel
de informacédo da campanha; 3) identificar possiveis melhorias na campanha.

Tendo em vista a sua apresentacdo, o artigo € estruturado primeiramente a partir da
conceituacdo teorica de assédio moral e sexual, comunicacdo de marketing e marketing social. Em
seguida sdo descritos os procedimentos metodologicos utilizados na pesquisa a fim de responder
ao seu questionamento inicial. Na sequéncia é feita uma breve contextualizacdo da Universidade
Sol Nascente, e por fim sdo apresentados os resultados obtidos apds a anélise dos dados coletados,
bem como séo feitas consideragdes finais sobre a pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ASSEDIO MORAL

Segundo Soboll e Heloani (2008), o assédio moral € uma conduta extrema de agressao
marcada por comportamentos, palavras, atos ou gestos repetitivos e duradouros, que tém como
objetivo destruir, humilhar, prejudicar, anular ou excluir uma pessoa ou grupo de pessoas
escolhidas. Essa conduta, de acordo com a autora, pode ter como resultado secundéario, um efeito
disciplinar sobre o grupo, no entanto, destaca-se que o asseédio ndo deve ser confundido com o
poder diretivo do empregador, que é legitimo quando se trata de exigéncias com relacdo ao cargo,
ao desempenho e produtividade, mas deixa de ser legitimo se passa a apresentar condutas abusivas
ou que agridem a dignidade da pessoa.

No contexto atual, a forma mais comum de assédio nas relacdes de trabalho se da, conforme
Goncalves e Oliveira (2017), pela agressdo de superiores sobre subordinados, que pode ser
classificado como assédio moral vertical descendente. De maneira menos frequente ha o assédio
moral vertical ascendente (quando a vitima estd em uma posicao hierarquica inferior a de seu
agressor), horizontal (quando praticado por colegas de mesmo nivel hierarquico) e o tipo misto (em
que a vitima sofre assédio tanto de seu chefe, como de colegas).

No setor publico, de acordo com Spacil, Rambo e Wagner (2004) o assédio moral tende a
ser mais frequente, acentuado e duradouro, devido ao fato de que servidores ndo séo demitidos a

menos que se comprove que estes cometeram irregularidades muito graves. Segundo 0s autores, 0
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assédio no setor publico tem muita influéncia no fato de que as liderangas séo indicadas em
decorréncia de relagbes pessoais de amizade ou politica, ndo pela sua competéncia. Devido a esse
despreparo da chefia, a lideranca nas institui¢fes publicas pode se tornar excessivamente autoritaria
e inflexivel, na medida em que o chefe pode adotar préaticas abusivas para tentar encobrir suas
limitacGes ou por se considerar intocavel.

No Brasil, ndo existe uma lei especifica no &ambito nacional que caracterize o assédio moral
no ambiente de trabalho como crime. No entanto, esta em tramitagcdo no Senado Federal, o Projeto
de Lei n° 1521, de 2019 que altera o Codigo Penal para incluir a sua tipificacdo. O projeto citado
tipifica o assédio moral como a conduta de "ofender reiteradamente a dignidade de alguém
causando-lhe dano ou sofrimento fisico ou mental, no exercicio de emprego, cargo ou fungéo"
(Brasil, 2019, p.2). A pena estipulada é de detencdo de um a dois anos e multa, que pode ser
aumentada se a vitima for menor de 18 anos.

Na esfera estadual, o assédio moral também néo esta previsto no Estatuto do Funcionario
Civil do Poder Executivo do Estado do Parana. Entretanto condutas abusivas podem ser punidas
por violar os deveres de moralidade e urbanidade do servidor publico, e sdo passiveis de punicoes
disciplinares (Parang, 1970). Embora ndo existam leis especificas que definam o assedio moral, 0
agressor esta sujeito a responsabilizacdo nas esferas administrativas, trabalhistas, civis e/ ou

criminais a depender da gravidade da conduta (Mesa do Senado Federal, 2019).

2.2 ASSEDIO SEXUAL

Com uma maior participacdo da mulher no mercado de trabalho e a sua convivéncia por
longas horas de trabalho com o sexo oposto, surgiram as primeiras manifestacdes de hostilidade e
imposicdo da superioridade masculina sobre a feminina. As primeiras manifestacdes do assédio
sexual surgiram ndo s6 para evidenciar que as mulheres seriam vistas como objetos, ao invés de
sujeitos com direitos, mas também para evidenciar que estas eram tidas como intrusas em um
ambiente predominantemente masculino (Ministério Publico do Trabalho, 2017).

Assim, para Hirigoyen (2002) o assédio sexual pode ser visto como uma forma mais grave
do assédio moral, e embora tenha relagdo com os dois sexos (masculino e feminino), na maioria
das vezes as vitimas sdo mulheres em posi¢Oes hierarquicas inferiores a de seus agressores. Para
além da questdo do género, Freitas (2001) ressalta que o assédio sexual se materializa

principalmente porque uma das partes exerce poder sobre a outra, e tem sobre ela poder de
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penalizacdo. Dessa maneira, a recusa a um convite constrangedor revela ndo somente um momento
constrangedor, mas uma diferenca fundamental entre convite e intimidacao.

Nesse sentido, Latif (2007, p.4) caracteriza o assédio sexual como “ato de importunar ou
perseguir alguém com pedidos ou pretensdes impertinentes e insistentes, com conotagdo sexual
explicita ou implicita”. Assim, para que o ato seja assim caracterizado, deve ocorrer de maneira
reiterada e ndo consentida. Segundo o autor, essas condutas causam grande constrangimento a
vitima, justamente por afetar a liberdade individual sobre seu corpo.

De acordo com Latif (2007, p.13), “A doutrina especializada tem dividido o assédio sexual
em duas espécies, com caracteristicas diferenciais bem marcantes, que sdo o assedio sexual por
chantagem e o assédio sexual por intimidagdo”. A primeira delas parte de uma relagéo de poder
entre assediado e assediador, de maneira que este exige da vitima a troca de favores de natureza
sexual sob a ameaca da perda de um beneficio ou para evitar prejuizos no trabalho. J& na segunda
forma, a posicdo hierarquica dos envolvidos é irrelevante, e as investidas visam quedas no
desempenho da vitima, com efeitos no ambiente de trabalho que se torna hostil e tenso.

No Brasil a lei n® 10.224/2001 caracteriza somente o0 assédio sexual por chantagem como
crime. Nela esse tipo de assédio ¢ tipificado como ato de “constranger alguém com o intuito de
obter vantagem ou favorecimento sexual, prevalecendo-se o agente da sua condicdo de superior
hierarquico ou ascendéncia inerentes ao exercicio de emprego, cargo ou funcdo™ (Brasil, 2001, p,1).
A pena prevista é de um a dois anos de detenc&o.

Assim como com relacdo ao assedio moral, ndo existe lei especifica no Estatuto do

Funcionario Civil do Poder Executivo do Estado do Parana que tipifique o assédio sexual.

2.3 COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicacdo é, de acordo com Kunsch (2006), parte inerente as organizagoes, visto que
é por meio dela que diferentes individuos trocam informacdes entre si que viabilizam a consecucao
das atividades empresariais, dessa forma possibilitando a sobrevivéncia da organizacdo e o alcance
de seus objetivos. J& o marketing, de acordo com Urdan e Urdan (2010), é todo negdcio visto a
partir do ponto de vista do consumidor, com vistas a compreender as suas necessidades e delimitar
estratégias capazes de satisfazé-las. Nesse sentido, o processo de comunicagdo de marketing
abrange todo o conjunto de meios que a organizacdo dispbe para trocar informagdes com o

mercado, consequentemente atingindo e captando a atengédo de seu publico-alvo (Castro, 2007).
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Assim, o processo ganha destaque, uma vez que consegue transmitir a diferentes publicos
os diferenciais competitivos da organizacdo, valorizar os beneficios e atributos de seus produtos,
contribuir de maneira positiva na imagem da marca, além de auxiliar na constru¢do e manutencéo
do relacionamento com o publico (Galdo, Crescitelli, 2015). Embora a comunicacao de marketing
seja, segundo Castro (2007) frequentemente limitada ao publico externo a organizacdo, esta
também pode ser direcionada aos seus colaboradores, com iniciativas para motiva-los e tornar seu

desempenho mais satisfatorio.

2.4 MARKETING SOCIAL

Kotler e Zaltman (1971), definem o marketing social como o desenho, a implementacgéo e
0 controle de programas desenvolvidos por organizacgGes para influenciar a aceitacdo de ideias
sociais por parte da sociedade. Nesse sentido, de acordo com Andreasen (1994), o principal objetivo
do marketing social é influenciar o comportamento dos individuos, ndo necessariamente muda-lo,
visto que existem campanhas direcionadas ao desencorajamento de atitudes.

Ademais, Andreasen (1994) define trés critérios que podem ser utilizados para caracterizar
0 marketing social: aplicar técnicas de marketing comercial, objetivar a mudanca de
comportamento voluntaria e buscar primordialmente beneficios aos individuos/ sociedade e nédo a
organizacdo. Devido a esse ultimo critério, 0 marketing social é restrito somente as organizac6es
ndo lucrativas, pois mesmo que uma empresa com fins lucrativos desenvolva campanhas voltadas
a melhoria do bem-estar da popula¢do, a mudanca social € somente um propdsito secundario, nao
0 objetivo principal do seu desenvolvimento (Andreasen, 1994).

Segundo Silva e Mazzon (2018), é na etapa de planejamento da estratégia de mix de
marketing que o marketing social se diferencia de qualquer outra modalidade. Isso porque o “P” de
produto, nesse caso, ¢ denominado de “produto social”, que é um produto que gera na sua esséncia
impacto positivo a sociedade. Assim, permite que 0s gestores conhecam as questfes sociais de um
local, e a partir disso, elaborem campanhas considerando necessidades, desejos e expectativas, que

levem a uma melhora nas suas condi¢des de vida.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 TIPO/ CARACTERISTICA DA PESQUISA

O tipo de pesquisa realizado neste trabalho, considerando a classificacdo por objetivos, foi
exploratdria e descritiva. Conforme definicdo de Gil (2022), as pesquisas exploratérias sao
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utilizadas para proporcionar uma visdo geral sobre um tema até entdo pouco conhecido,
possibilitando a formulacdo de problemas e hipOteses a serem analisadas. Ja as pesquisas
descritivas, “tém como objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populagcdo ou
fenomeno” (Gil, 2022, p.42), de maneira que sao apontados fatos, opinides ou comportamentos da
populacdo analisada, sem que haja interferéncia nos dados coletados.

Além disso, a pesquisa realizada pode ser caracterizada como quantitativa e qualitativa.
Segundo Gil (2019), a principal diferenca entre as duas abordagens € que na primeira os resultados
da analise sdo apresentados numericamente, e na segunda sao apresentados “mediante descrigdes
verbais”. No entanto, o autor destaca que as abordagens nado se diferenciam somente pela natureza
dos dados coletados, mas também pelos enfoques adotados, j& que a pesquisa quantitativa tem
cunho positivista, enquanto a pesquisa qualitativa tem enfoque interpretativista dos dados.

3.2 UNIVERSO DE PESQUISA

Universo, de acordo com Gil (2019), é o conjunto total de elementos que possuem
determinada caracteristica, o termo também é comumente chamado de populagdo. Amostra é um
subconjunto do universo, analisado para estimar caracteristicas desse universo. Seguindo este
conceito, 0 universo desta pesquisa abrange toda a comunidade académica da universidade, entre
docentes, agentes universitarios, discentes, credenciados e terceirizados. Segundo dados coletados
na Agéncia Estadual de Noticias do Parana (2024), atualmente a Universidade Sol Nascente conta
com 3.412 servidores, e 17.062 alunos, totalizando um universo de 20.474 individuos.

Para definir o tamanho da amostra, foi considerado um erro estimado de 5%, dessa maneira,
considerando que a amostra € finita, a formula utilizada para o seu calculo, segundo Fontelles et al
(2010) é:

N.no d 3 1
Nino’ onde: no= =

0o

Em que:
N= Tamanho da populacéo;
no= Primeiro valor aproximado do tamanho da amostra;

Eo= Erro amostral.
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Dessa forma, o tamanho definido para a amostra foi de:

20474 x 400 8.189.600
" 204741400 20874

=392 respondentes

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados dados por meio da aplicacéo de questionarios com a comunidade
académica da universidade. Questionario é um instrumento de coleta de dados que pode ser
aplicado sem a necessidade de ambas as partes, entrevistador e entrevistado, estarem presentes
fisicamente no mesmo ambiente (Marconi; Lakatos, 2017). Dessa maneira, uma série de perguntas
séo enviadas ao respondente, juntamente com um texto breve explicando a importancia da pesquisa
e despertando o interesse seu interesse para que responda as questdes em um prazo previamente
determinado.

A coleta de dados também se deu por meio de pesquisas documentais e bibliograficas, sendo
que a principal diferenca entre as modalidades de pesquisa esta na natureza das fontes utilizadas.
Nesse sentido, Marconi e Lakatos (2017) definem que a pesquisa documental abrange dados
primarios, apenas de documentos, sejam eles escritos ou ndo, enquanto a pesquisa bibliografica, se
utiliza de dados secundérios que ja receberam um tratamento analitico prévio, assim permitindo

uma analise do assunto sob outra perspectiva.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Com base na coleta de dados realizada, foi possivel aplicar técnicas da estatistica descritiva
para sintetizar e organizar os valores coletados. De acordo com Guedes et al (2005), essa area de
estatistica se preocupa com a descri¢do dos dados, de maneira que estes sejam organizados por
meio de tabelas, graficos e medidas descritivas, para que se tenha uma visdo global do objeto de
estudo do trabalho.

Depois, fundamentada na descricdo estatistica, foi realizada a analise interpretativa dos
dados coletados, com vistas a atribuicdo de um significado mais amplo aos mesmos (Gil, 2019).

Para que a interpretacao fosse considerada confidvel, além da leitura dos dados, estes também foram
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integrados em um universo mais amplo de fundamentos teoricos, assim possibilitando uma anélise
baseada ndo somente em resultados estatisticos, mas também em outros conhecimentos

fundamentados ao longo das pesquisas.

4 A UNIVERSIDADE SOL NASCENTE

A Universidade Sol Nascente foi fundada em 1970, por meio da agregacdo de trés
faculdades estaduais presentes na cidade: Faculdade Estadual de Ciéncias Econdmicas, criada em
1959, Faculdade Estadual de Direito, criada em 1967 e Fundacéo Faculdade de Filosofia, Ciéncias
e Letras, criada em 1967, sendo reconhecida pelo governo federal, em 1976 (XYZ, 2024).

Durante 54 anos de atuacdo, a universidade passou por inUmeras transformagdes, e
atualmente conta com sete campus em que estdo distribuidos 67 cursos de graduacéo, mais de 100
programas de p6s-graduacdo e 31 polos de Educacdo a Distancia (Guerra, 2024). No ano corrente
de 2024, a universidade conta com 13.364 alunos matriculados em seus cursos de graduacao
presencial e 1.241 discentes matriculados em cursos de graduacdo a distancia, além disso, sdo mais
de trés mil alunos matriculados em cursos de pés-graduacdo (Agéncia Estadual de Noticias, 2024).

Conforme estabelecido na Resolugdo 021/2005-COU, a universidade tem como missao
“Produzir conhecimento por meio da pesquisa; organizar, articular e disseminar os saberes por meio
do ensino e da extensao, para formar cidadaos, profissionais e liderangas para a sociedade.” (XYZ,
2005, p.1). Desde o seu reconhecimento, segundo Guerra (2024), a universidade ja formou mais de
83 mil cidadaos.

5 RESULTADOS

Foi aplicado um questionario por meio do Google Formulério, que ficou disponivel online
no periodo de 14 de outubro a 21 de outubro de 2024. O mesmo foi composto por 16 questdes,
organizadas em cinco blocos. O questionario foi disponibilizado para toda a comunidade académica
da Universidade Sol Nascente, e as respostas foram coletadas de maneira andnima. Durante os sete
dias de aplicacdo, o formulério foi divulgado por meio de e-mails e pelo WhatsApp, no total foram
coletadas 410 respostas.
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5.1 PERCEPCAO DA COMUNIDADE SOBRE A CAMPANHA
5.1.1 Perfil dos respondentes

O perfil dos 410 respondentes do questionario aplicado por meio do Google Formulario se
apresenta como disposto a seguir:

e Sexo: 58,8% séo do sexo feminino e 41,2% do sexo masculino.

e Idade: 11,7% tém entre 17 e 19 anos, 28,3% entre 20 e 24 anos, 5,9% entre 25 e 29 anos,
8% entre 30 e 34 anos, 8,3% entre 35 e 39 anos, 6,6% entre 40 e 44 anos, 7,8% entre 45 e
49 anos, 10% entre 50 e 54 anos, 6,8% entre 55 e 59 anos e 6,6% acima de 60 anos.

e Vinculo com a Universidade Sol Nascente: 45,9% sao graduandos, 4,4% sao mestrandos,
2,9% sao doutorandos, 4,1% sdo técnicos administrativos temporarios, 10,7% sao técnicos
administrativos estatutarios, 10,5% sdo professores temporarios, 20% sdo professores
estatutarios, 0,5% séo credenciados e 1% sdo terceirizados.

e Campi em que esté alocado: 93,4% Sede, 0,2% Campi regional I, 0,7% Campi regional II,
1,5% Campi regional 111, 2,4% Campi regional 1V e 1,7% Campi regional V.

Do total de 410 respondentes, 236 (57,6%) tomaram conhecimento sobre a campanha, 0s
outros 174 (42,4%) n&o conhecem a campanha realizada pela Universidade Sol Nascente. Desta
porcentagem que ndo conhece a campanha, mais de 60% é composta por alunos de graduagdo, em

seguida vém os professores estatutarios e temporarios, como indica a tabela 1:

Tabela 1: Vinculos com a universidade dos que ndo conhecem a campanha

Vinculo Quantidade de respostas
Aluno(a) de graduagéo 115
Aluno(a) de p6s-graduacéo (Especializagéo) 0
Aluno(a) de pds-graduagdo (Mestrado) 6
Aluno(a) de p6s-graduagdo (Doutorado) 4
4
7

Técnico(a) administrativo(a) (Temporario/a)

Técnico(a) administrativo(a) (Estatutario/a)

Professor(a) (Temporario/a) 16
Professor(a) (Estatutério/a) 19
Credenciado(a)

Terceirizado(a)

Fonte: Autoria propria (2025).
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Ja com relacéo aos que tomaram conhecimento da campanha, a parcela mais representativa
também € composta por alunos de graduacdo, sendo seguida pelos professores estatutarios e

técnicos administrativos estatutarios, como mostra a tabela 2:

Tabela 2: Vinculos com a universidade dos que conhecem a campanha

Vinculo Quantidade de respostas
Aluno(a) de graduagéo 73
Aluno(a) de p6s-graduacéo (Especializacéo) 0
Aluno(a) de p6s-graduacgdo (Mestrado) 12
Aluno(a) de pds-graduacédo (Doutorado) 8
Técnico(a) administrativo(a) (Temporario/a) 13
Técnico(a) administrativo(a) (Estatutario/a) 37
Professor(a) (Temporario/a) 27
Professor(a) (Estatutario/a) 63

Credenciado(a)
Terceirizado(a)

Fonte: Autoria prépria (2024).

Embora os alunos de graduacdo sejam 0s que mais conhecem a respeito da campanha,
conforme indica o grafico, numericamente a quantidade de alunos que respondeu que ndo conhece
a campanha é maior que a quantidade que conhece, visto que no total, 115 alunos ndo conhecem a
campanha, contra 73 que conhecem. Ja para os casos de professores estatutarios e técnicos
administrativos estatutarios, o total de respondentes que conhecem a campanha é maior do que

guem ndo conhece.

5.1.2 Avaliagéo da campanha

No que diz respeito aos meios de comunicagdo pelos quais as pessoas mais se informaram
a respeito da campanha, mais da metade dos respondentes afirma ter tomado conhecimento por
meio das redes sociais oficiais da universidade (55,5%). Em seguida, o cartaz elaborado para a
divulgacdo da campanha e o website da universidade foram os mais apontados, representando
respectivamente 29,7% e 28,4%.

J& com relacdo a impressao geral dos respondentes sobre a campanha, foram atribuidas

notas entre 1 e 10, em que 1 indicava uma impressao muito negativa, e 10 uma impressdo muito
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positiva. Nesse sentido, a maioria teve uma impressao positiva sobre a sua execucdo da campanha,

de forma que 57,2% atribuiram notas muito boas (entre 9 e 10), como é apresentado no grafico 1:

Grafico 1: Impresséo geral dos respondentes sobre a campanha
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Fonte: Autoria propria (2024).

No entanto, quando gquestionado se a campanha ajudou a criar um ambiente mais seguro na
universidade, as respostas variaram de maneira significativa, 19% atribuiram notas altas (9 e 10),
33,9% notas médias (7 e 8), enquanto 47,2% atribuiram notas baixas (de 1 a 6). De maneira
equivalente, quando questionado se a campanha ajudou a criar um ambiente mais acolhedor, 23,7%
atribuiram notas altas (9 e 10), 33,1% notas médias (7 e 8), enquanto 43,1% atribuiram notas baixas

(de 1 a 6). Os dados sao apresentados no grafico 2, a seguir:

Ciéncias Sociais Aplicadas em Revista, v. 30, n. 50, p. 96-115, semestral, jan-jun., 2025.



Fugie e Vieira (2025)

Grafico 2: Percepcdo sobre a criacdo de um ambiente mais seguro e acolhedor
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Fonte: Autoria propria (2024).

5.1.3 Nivel de informacéo

Nesta secdo os respondentes avaliaram qudo informados eles acreditam que os individuos
se sentem em relacdo a situacdes de assédio moral, assédio sexual, discriminacdo e preconceito
ap6s o lancamento da campanha. Através dos dados foi possivel perceber que, por meio da
campanha, as pessoas acreditam que a comunidade se sente mais informada principalmente com
relacéo as situacdes de assedio sexual, sendo seguida respectivamente por situagdes de preconceito,
discriminacdo e assédio moral. O grafico 3, logo abaixo demonstra as notas atribuidas pelos
respondentes:

Gréfico 3: Percepgdo sobre nivel de informacéo da campanha
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Fonte: Autoria propria (2025).
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Além disso, do total de 236 respondentes que tomaram conhecimento sobre a campanha,
47,5% alegaram que ndo conhece os canais de comunicagdo da Universidade Sol Nascente que
podem utilizar para pedir auxilio em caso de situacGes de assédio moral, assedio sexual,

discriminacao e preconceito, 0s outros 52,5% conhecem os meios que podem utilizar.

5.1.4 Sugestoes

No mesmo questionario a comunidade foi questionada se faria algo de diferente ou se
acrescentaria algo em uma acao futura da universidade contra assédio moral, assédio sexual,
discriminacdo e preconceito. Nesse sentido, do total de 236 pessoas, 101 (45,3%) responderam que
fariam algo de diferente ou acrescentariam algo, destes, 86 respondentes escreveram as suas
sugestoes.

Para viabilizar a analise dos dados, todas as respostas foram processadas e organizadas para
que fossem inseridas em uma tabela, assim facilitando uma visualizacdo mais quantitativa das
mesmas. As ac¢des sugeridas podem ser verificadas por meio da tabela 3, a seguir:

Tabela 3: Sugestdes

Acao sugerida Quantidade de respostas

Divulgacdo mais acirrada 33
Acdes mais préaticas 13
Mais punicéo 10
Mais visibilidade as punicdes

Campanha permanente

Maior envolvimento da comunidade académica

Relatos das vitimas evidenciando que a acéo foi efetiva
Campanhas especificas para cada tema

Capacitagdo para os servidores

Criar uma cartilha para divulgagdo

Sistema de denuncia e feedback

Servigo de atendimento presencial

Cartazes

Auxilio as vitimas

Comunicagéo por e-mail

Campanha no ensino fundamental e médio

Formacédo dos servidores que recebema dendncia para
ndo revitimizar

Tematica como parte de disciplina no curriculo

Aplicativo para a comunidade pedir ajuda

P P P PPN DN DNMNMNDNDDND OO

[

Fonte: Autoria propria (2025).
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Com relacédo a principal sugestéo, referente a maior divulgacdo da campanha, foi possivel
perceber que um dos principais apontamentos feitos se refere ao nivel de informagdo que a
campanha esta transmitindo do modo em que esta sendo realizada até agora, como destacou um
dos respondentes: “Uma maior divulgacdo e ndo apenas a divulgacao, mas também uma maior
explicacdo. Eu vi cartazes e posts sobre, mas ndo fiquei sabendo dos detalhes (R129)”. Ainda, outro

respondente sugere que:

Apesar da campanha, ndo acho que atingiu 0 amplo publico, percebo que ainda ha falta de
informacédo de como fazer dentincias, como classificar um assédio moral, importunacéo
sexual, etc. Para uma nova campanha, sugiro fazer falas em reunies de departamento,
centros e centros académicos. Pedindo lugar de fala nessas reuniGes. Campanhas de
website, instagram, folhetos etc servem para saber que existe tal acdo, mas néo cria
conscientizagdo nem informagdo. Quase ninguém € os post, sites etc, somente véem a
chamada [...] (R197).

Ainda, destaca-se que muitos respondentes deixaram como sugestdo agdes que ja sdo
tomadas pela campanha, como a sugestdo do sistema de dendncias, cartazes e auxilio a vitima.
Estas e outras acdes sugeridas salientam a falta de divulgacdo com relagdo as atividades que vém
sendo realizadas pela universidade.

Outra sugestéo foi a de que a campanha tivesse agcdes mais participativas com a comunidade
académica, envolvendo-a mais ativamente, independente do seu vinculo com a universidade, a fim
de gerar maior conscientizacdo. Para isso, as principais sugestdes foram a de que fossem realizadas
mais palestras, debates, workshop, aulas, roda de conversa e minicursos, para que todos possam ser
informados sobre situacBes de assédio, como identificar e onde denunciar.

A terceira sugestdo mais comentada foi com relacéo a falta de punicdo aos assediadores,
onde muitos dos respondentes apontaram que € necessario criar medidas mais rigidas para a
punicdo, visto que muitas vitimas se sentem inseguras para tomar qualquer medida contra o
assediador. Este ponto ainda ¢ destacado por outro respondente na sugestdo deixada: “Estabeleceria
regimentos mais ageis e eficientes para punicdo ao assediador, pois muitas vezes nada é feito
(R40)”.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio dos resultados obtidos e analisados no presente artigo, foi possivel identificar que
apesar da iniciativa, a campanha ainda ndo conseguiu impactar de forma significativa a percepc¢ao
da comunidade académica da Universidade Sol Nascente em relacdo a situagdes de assedio.

Os dados revelaram que muitos dos respondentes do questionario continuam a perceber o
assédio como um problema subestimado na organizagéo e que até o0 momento, a campanha néo foi
suficiente para fomentar um didlogo mais aberto ou incentivar as denuncias. Entre os fatores que
corroboram para esta visao destacam-se a falta de visibilidade da campanha e a necessidade de mais
acOes para conscientizar e informar a comunidade, visto que muitas ainda nao se sentem informadas
com relacdo ao assédio e sdo descrentes em relacdo a punicdo dos agressores.

A limitacdo da pesquisa esta associada a coleta de dados, visto que, embora o questionario
tenha sido compartilhado com os campi regionais da universidade, a participacdo da comunidade
de outros campi além da sede foi baixa. Contudo, isto permite que sejam realizados outros estudos
a fim de conhecer e diagnosticar melhor o impacto da campanha nos campi regionais da instituicao.

Para estudos futuros, recomenda-se a avaliacdo dos impactos da campanha, utilizando o seu
historico de notificacdes para verificar se desde o seu inicio a mesma apresentou sucesso na redugdo
de casos de assédio, discriminacdo e preconceito. Ademais, sugerem-se estudos qualitativos que
discorram sobre a questdo do assédio, mas através da segmentacdo da comunidade académica, para
que sejam identificadas variaveis contextuais que afetam cada um dos grupos que a compde.

Em suma, foi percebido que embora a campanha represente um passo importante no
combate ao assédio, ainda sao necessarios mais esforcos para efetivamente transformar a percepcéo
da comunidade académica em relacdo ao assunto. Dessa forma, a continuidade e a adaptacdo das
estratégias serdo essenciais para engajar a comunidade e criar um impacto duradouro na percepcao

da comunidade em relacdo ao assédio.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO COM O PUBLICO DA CAMPANHA
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé estd sendo convidado para participar como voluntario de uma pesquisa de opinido com caréter
académico-cientifico. Leia atentamente o que se segue e caso se sinta esclarecido sobre as informagdes que estdo neste
termo e aceite fazer parte do estudo, peco que selecione a op¢éo LI E CONCORDO EM PARTICIPAR.
» Se vocé tem qualquer vinculo (aluno, professor, técnico, credenciado ou terceirizado) com a Universidade Sol
Nascente, vocé esta apto a responder este questionario.
* Os dados coletados serdo utilizados tnica e exclusivamente para fins desta pesquisa, e os resultados poderdo ser
publicados. Todas as respostas permanecerdo anénimas, ndo sendo possivel rastrear ou identificar individualmente os
respondentes. Portanto, ndo se preocupe ao responder que sua identidade sera preservada.
+ Sua participagdo no estudo ¢ voluntéria e, portanto, vocé ndo ¢ obrigado(a) a fornecer as informagdes e/ou colaborar
com as atividades solicitadas pelos pesquisadores.
* Caso decida ndo participar do estudo, ou resolver a qualquer momento desistir do mesmo, ndo sofrera nenhum dano.
As informagdes serdo utilizadas somente para fins académicos e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e
confidencialidade, uma vez que néo ha identificagdo do respondente em qualquer parte do questionario.

Outrossim, informamos que esta pesquisa esta dispensada de analise pelo Sistema CEP/COPEP (Comité de
Analise Etica / Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos) por se enquadrar nos incisos | e XI do Artigo 26 da
Resolugdo CNS 674/2022. Agradecemos pela colaboracéo!

Diante do exposto, declaro que fui devidamente esclarecido (a) e dou 0 meu consentimento para participar da pesquisa
e para a publicagéo dos resultados.
Li e concordo em participar / Ndo concordo em participar da pesquisa

Perfil do respondente

01. Qual o seu sexo0?

Masculino/ Feminino/ Prefiro ndo responder

02. Qual a sua idade?

Entre 15 e 19 anos/ Entre 20 e 24 anos/ Entre 25 e 29 anos/ Entre 30 e 34 anos/ Entre 35 e 39 anos/ Entre 40 e 44 anos/
Entre 45 e 49 anos/ Entre 50 e 54 anos/ Entre 55 e 59 anos/ 60 anos ou mais

03. Qual o seu vinculo com a universidade?

Aluno(a) de graduacdo / Aluno(a) de po6s-graduagdo (Especializacdo) / Aluno(a) de pos-graduacdo (Mestrado) /
Aluno(a) de pés-graduacdo (Doutorado) / Técnico(a) administrativo(a) (Temporario/a) / Técnico(a) administrativo(a)
(Estatutario/a) / Professor(a) (Temporario/a) / Professor(a) (Estatutario/a) / Credenciado(a) / Terceirizado(a)

04. Em qual campus vocé esté alocado?

Sede/ Campi regional I/ Campi regional 11/ Campi regional 111/ Campi regional IVV/ Campi regional V

05. Vocé tomou conhecimento sobre a campanha a universidade contra o assédio, a discriminacéo e o preconceito?
Sim/ Néo

Avaliag¢do da campanha

06. Qual o meio pelo qual vocé tomou conhecimento da campanha?

Cartaz/ Cartilha/ Folheto/ Palestra/ TV da universidade/ Rédio da universidade/ Website da universidade/ Redes sociais
da universidade/ Outros

07. Qual foi a sua impressdo geral sobre a campanha?

Muito negatival 23456 7 89 10 Muito positiva

08. Na sua opinido, a campanha ajudou a criar um ambiente mais seguro na instituicdo?

Ajudou pouco 12345678910 Ajudou muito

09. Na sua opinido, a campanha ajudou a criar um ambiente mais acolhedor na institui¢cdo?

Ajudou pouco 123456789 10 Ajudou muito

Nivel de informacéo

10. Na sua opinido, apés a realizagdo da campanha, como as pessoas se sentem informadas sobre situacdes de assédio
moral?

Pouco informadas 12 3456 7 8 9 10 Bem-informadas

11. Na sua opinido, apds a realizagdo da campanha, como as pessoas se sentem informadas sobre situa¢des de assédio
sexual?
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Pouco informadas 12 3456 7 8 9 10 Bem-informadas

12. Na sua opinido, apds a realizagdo da campanha, como as pessoas se sentem informadas sobre situagbes de
discriminagéo?

Pouco informadas 12 3456 7 8 9 10 Bem-informadas

13. Na sua opinido, ap6s a realizacdo da campanha, como as pessoas se sentem informadas sobre situacdes de
preconceito?

Pouco informadas 12 34 56 7 8 9 10 Bem-informadas

14. VVocé conhece os canais de comunicacdo da universidade que pode utilizar para pedir auxilio em caso de assédio
moral, assédio sexual, discriminacdo ou preconceito?

Né&o/ Sim

Sugestbes

15. Na sua opinido, ha algo que vocé faria diferente ou que acrescentaria em uma futura campanha contra assédio
moral, assédio sexual, discriminagao e preconceito?

Né&o/ Sim

16. Se sim, o que vocé faria de diferente ou acrescentaria?
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