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Resumo

Atualmente o voluntariado é visto como uma vertente de desenvolvimento e
enriquecimento das competéncias interpessoais, tendo um impacto positivo para a
formacao da personalidade do individuo. Por conseguinte, tem vindo cada vez mais a

assumir um papel importante na sociedade.

Esta dissertacdo visou identificar, analisar e tracar o perfil dos Rotaractistas

Portugueses, a fim de aumentar o numero de sécios e a notoriedade do Rotaract.

A nivel académico, este estudo contribuirda para conhecer melhor quem sdo os
Rotaractistas do presente. Dada a diminui¢do do quadro social verificada nos ultimos
anos e sendo este um problema continuo, torna-se importante conhecer os valores que

movem os Rotaractistas, de modo a garantir a sua continuidade nos Rotaract Clubs.

A metodologia utilizada neste estudo é o método qualitativo, onde é aplicada uma
abordagem dedutiva. Dado os constrangimentos a nivel de tempo para realizar a

dissertacao, este estudo é cross- sectional.

Em suma, apds identificar o perfil dos Rotaractistas e os seus valores, devem ser
tomadas medidas de modo a manter ou amentar o nimero de membros. Para que tal

aconteca, podera ser feito o uso de técnicas de Marketing.

Palavras — Chave: Marketing Social, Rotaract, Voluntariado, Voluntdrios, Valores

Humanos



Abstract

Volunteering is currently seen as a way of development and reinforcement of
interpersonal skills, having a positive impact on the formation of an individual’s
personality. Consequently it has been assuming an increasingly more important role in

society.

This dissertation aimed to identify, analyze and delineate the Portuguese Rotaractistas’s

profile, in order to enhance the number of partners as well as Rotaract’s notoriety.

On the academic level, this study will contribute to better know who the present
Rotaractistas are. Given the decrease of the social status registered lately and being this
an ongoing issue, it is important to know the values that move Rotaractistas, in order to

ensure their continuity on Rotaract Clubs.

The used methodology in this study is the qualitative method, where a deductive
approached is applied. Due to the time issues encountered along the completion of the

dissertation, this study is cross-sectional.

Basically, after identifying the Rotaractista’s profile and their values, measures in order
to either maintain or raise the number of members need to be taken. In order to do so,

Marketing techniques can be used.

Kewword: Social Marketing, Rotaract, Voluntary, Volunteer, Human Values
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1. Introdugao

Apos vdrias décadas sem haver interesse em estudar o papel do Marketing na captacao
e recrutamento de voluntdrios para organizacdes do terceiro sector, surgiu
recentemente, esse interesse. Uma organizagao deve conhecer os seus membros, de
modo a ir ao encontro das suas expectativas e satisfazer as suas necessidades.

A relevancia deste estudo baseia-se na dificuldade que por vezes as organizacdes tém
em atrair e reter voluntarios a longo prazo. E importante perceber e conhecer quais s3o
as motivagoes e os valores dos individuos para doarem o seu tempo a uma organizagao,
e de que forma estes fatores podem influenciar a intencdo de repetir a experiéncia. A
motivacdo para a realizacdo desta dissertacdo prende-se com o investigador fazer parte
da organiza¢cdao em estudo.

O Rotaract é uma Organizacdo Nao Governamental (ONG), que esta presente a nivel
internacional, o seu nome deriva da combinacdo de “Rotary Internacional in action”, o
primeiro club nasceu em 1968 no Rotary Club da Carolina do Norte. Cada Rotaract Club
é patrocinado pelo Rotary Club padrinho a que estiver associado. O Rotaract tem
autonomia para deliberar decisdes de gestdo interna. Esta organizacdo encontra-se
estruturada por “clubes” e é formada por jovens dos 18 aos 30 anos, que se rednem
para realizar atividades de cariz social na sua comunidade com o objetivo destes se
formarem jovens lideres no futuro. Qualquer pessoa pode pertencer ao Rotaract
independentemente do género e do estrato social, desde que esteja dentro do limite de

idade acima referido e se identifique com os valores desta instituicdo. Os valores do



Rotaract sdo baseados na “Prova Quadrupla” que define que o que se pensa, diz ou faz
tem de ser verdadeiro, justo, criara boa vontade, melhores amizades e é benéfico para
todos os interessados.

Atualmente o Rotaract conta com cerca de 9 500 clubes espalhados por todo o mundo
e aproximadamente 210 000 membros. Em Portugal, o Rotaract estd divido
formalmente em dois “districtos” e conta com cerca de 600 membros ativos.

O Rotaract em colaboragdo com o Rotary apoia causas como o combate a poliomielite
e doencas raras, combate a pobreza, alfabetizacdo de criangas e entre outras causas de
cariz social.

Tém-se feito incentivos de forma a promover o voluntariado através de acdes
Internacionais (Ano Internacional dos Voluntdrios, em 2001) e a nivel Europeu (Ano
Europeu do Voluntariado, em 2011).

Em Portugal, o voluntariado esta legalmente reconhecido através do (Decreto-Lei n2
389/99, p. 6694), como “(...) uma atividade inerente ao exercicio de cidadania que se
traduz numa relacdo soliddria para com o préximo, participando, de forma livre e
organizada, na solucdo dos problemas que afetam a sociedade em geral.”

A presente investigacdo divide-se em 5 capitulos. O primeiro capitulo, a introducdo, é
onde é feito o enquadramento do tema, é definido o objetivo do estudo e ainda a sua
relevancia a nivel académico. No segundo capitulo, surge a revisdo da literatura, onde
se aplica o conceito de Marketing Social e Valores Humanos. No terceiro capitulo, é

apresentada a metodologia, na qual é referida de que forma os dados foram recolhidos,

e também é feita a descricdo da populacdo e a dimensao da amostra. No quarto capitulo,



é realizada a andlise e discussdo de resultados. Por fim, no quinto capitulo, sdo expostas
as conclusodes, limitagdes do estudo e ainda as sugestdes de investigacao futura.

2. Revisdo da Literatura

Com a finalidade de melhorar a compreensdo dos conceitos tedricos relacionados com
a problemdtica em andlise é necessario proceder a revisdo da literatura. Esta aborda a
evolucdo do conceito de Marketing Social e a funcdo desempenhada pelo Marketing nas
instituicdes sem fins lucrativos. E também é feita a descricdo do perfil do voluntario e a

alusdo aos Valores Humanos.

2.1. Evolugao do conceito de Marketing Social

O conceito de Marketing é definido pela American Marketing Association (AMA)(2013),
como a atividade, conjunto de instituices e processos para a criagdo, comunicacao,
entrega e troca de ofertas que tem valor para os stakeholders. O marketing s existe se
houver duas partes interessadas e comprometidas a fazer uma transacao.

Kotler e Roberto (1992) defendem que o “Marketing Social é uma estratégia de
mudanca do comportamento. Este combina os melhores elementos das abordagens
tradicionais da mudancga social num esquema integrado de planeamento e agao e
aproveita os avangos nas tecnologias de comunicag¢do e na capacidade do marketing”.
A ideia de empregar a nogdao de Marketing as organiza¢des sem fins lucrativos em vez
de ser Unica e exclusivamente aplicada ao setor lucrativo ficou expressa pela primeira
vez pelo pai do Marketing, Philip Kotler. (Kotler,1979) menciona que o Marketing tinha
muito para oferecer as organizacbes sem fins lucrativos. No entanto, muitas destas

organizacdes opuseram-se por considerar que as praticas de Marketing podem



condicionar a autonomia e o poder. O Marketing proporciona uma melhor percecdo das
necessidades dos diferentes segmentos de clientes, prepara novos servicos a serem
lancados, retira do mercado servicos com pouca rentabilidade e ainda oferece precos
mais flexiveis a fim de garantir uma maior satisfacdo do cliente. Como tal, o Marketing
assume um papel preponderante a nivel estratégico ao ser implementado nas
organizacdes do terceiro setor, de forma a ”sobreviver, crescer, e fortalecer as suas
contribuicGes para o bem-estar geral”(p.44).
Em suma, (Kotler & Lee 2009), afirmam que o Marketing Social desde a sua criagao
(inicio dos anos 70), teve uma evolucgdo positiva até a data. Por esta razao, o Marketing
Social devera ser tido em conta pelas organiza¢des anteriormente referenciadas para
garantir a continuac¢do do éxito.

2.2. Conceito de Organiza¢des sem Fins Lucrativos
As Organizacbes sem Fins Lucrativos (OSFL) tém como base voluntdrios que nao
recebem qualquer recompensa monetadria pelos servigos prestados.
As OrganizacOes Ndo Governamentais (ONG’s) ndo tém em consideracdo a importancia
de ter um staff adequado as suas necessidades nem a esséncia das func¢des do
Marketing na captacdo de recursos humanos e da sua respetiva manutencao (Govekar
& Govekar, 2002 citado por Pope, Isely & Asamoa-Tutu, 2009). No entanto, (Selby, 1978
citado por Jungbok, 2015), defende que o importante nestas organizacGes é ter em
conta os pontos fortes como caracteristicas distintivas e ndo dar tanta importancia aos
pontos fracos. A performance do staff depende em grande parte da sua elevada

motivacdo, a qual podera resultar numa mais-valia para a organizac¢ao. Contudo, para



que isto se verifique é necessario descobrir as fontes de origem da motivacdo dos

individuos, pois cada pessoa tera diferentes razdes para ser voluntario.

2.3. Voluntariado
Stukas, A. A,, Hoye, R., Nicholson, M., Brown, K. M., & Aisbett, L. (2016) advogam que o
voluntariado é a forma de se envolver na comunidade e que pode gerar beneficios fisicos
e psicoldgicos ndo sé para o voluntario como também para a sociedade. Esta atividade
nao tem fronteiras, € uma pratica recorrente em todo o mundo (Clary, Ridge, Stukas,
Snyder, Copeland & Miene, 1998). Os individuos envolvem-se nesta atividade por
diferentes razées. No entanto, os beneficios referidos anteriormente podem ser
menores se as pessoas se envolverem por motivos egoistas e ndo por razdes altruistas.
Como tal, (Benson, et al., 1980, citado por Clary et al., 1998) defendem que a “ajuda
planeada” obriga a que haja planificacdo, selecdo, lagos interpessoais e interesse nas
atividades a realizar. As ONG’s tém ainda a mais dificil tarefa de todas, que é encontrar
individuos predispostos a ajudar (Cnaan & Handy, 2005 citado por Stukas et al. 2016).

2.4. Caracterizagao do Voluntario
Os voluntarios sdao fundamentais para uma ONG puder funcionar. Muitas organizacdes
se ndo tivessem estes recursos humanos ao seu dispor, simplesmente ndo existiriam.
Alguns jovens tornam-se voluntarios com a perspetiva de ganhar experiéncia e
desenvolver competéncias interpessoais (Omoto et al.,2000 citado por McDougle,
Greenspan e Handy, 2011). Contudo, essas motivacdes ndo sdo estaticas pois como ja
foi referido, podem haver outras razdes para estes individuos fazerem trabalho

voluntdrio. (Ryan et al. citado por McDougle, Greenspan e Handy 2011) acrescentam



gue apesar de primeiramente terem sido motivos altruistas a fazerem com que os
individuos se voluntariassem, no final, acabam por ser motivos egoistas que sustentam
essa atividade. Na mesma linha de pensamento (Peterson, 2004 citado por Shields,
2009) afirma que os individuos mais velhos sdo motivados pela responsabilidade social
enguanto os mais jovens estdo interessados no reconhecimento das suas acdes.
(Shields, 2009) advoga que “os jovens adultos preferem oportunidades de se voluntariar
no qual melhoram o dia-a-dia de alguém com poucos recursos nas suas comunidades
locais.” Em suma, se forem identificados os motivos e os interesses dos individuos para
serem voluntdrios, serdo canalizados recursos de forma eficiente para recrutar e manter
membros. A nivel da caracterizagdo sociodemografica dos voluntarios jovens em
Portugal (Santos, 2002 citado por Silva, 2012) afirma que “a maioria dos voluntdrios se
encontra entre os 20-25 anos de idade (46.6%), sendo maioritariamente elementos do
sexo feminino (73%), provenientes do ensino secunddrio e licenciatura (71%).”
2.5. Valores Humanos

Por detrds das motivacGes para ser voluntdrio encontram-se as necessidades, a
personalidade, os valores e o contexto defendem (Ferreira, Proenca e Proenca, 2008).
Os valores devem ocupar uma posi¢do central na vida de qualquer individuo (Schwartz,
1992). Os Valores Humanos referem-se ao que os individuos fazem e o impacto que as
suas agoes tém na sua vida, no ambiente em que vivem e no relacionamento com outros
individuos. Sendo assim, é importante fazerem escolhas acertadas para obter resultados
positivos. Mas o que direciona as suas escolhas? S3o os valores que tém ou aquilo em
gue acreditam? “Dar valor a algo é nao ficar indiferente.” refere o Centro de Estudos

(2016).



O mundo estd a ser afetado pelos problemas sociais que os individuos pretendem
resolver. Como tal, a solucdo envolve uma mudanca social, “a alteracdo da forma de
viver das pessoas e dos grupos pela transformacdo de praticas negativas em praticas
positivas, pela mudanca de valores e atitudes na sociedade” refere (Kotler & Roberto,
1992). A mudanca social tem que ser desejada e é em funcdo disso que os valores dos
individuos tém um papel fundamental.
(Schwartz, 1992 citado por Brites s/d) argumenta que “os valores possuem uma
estrutura hierarquica e expressam “metas motivacionais que se diferenciam,
precisamente, pelas metas que expressam”. O “Inventdrio de Valores Humanos”
proposto pelo autor, contempla vinte e um indicadores constituidos de dez tipos de
valores motivacionais basicos — “transituacionais” — agrupados em quatro valores de
ordem mais elevada que se diferenciam entre si pelas metas que perseguem.”
Segundo Schwartz (1992), os valores tém cinco atributos essenciais:

e S3o0 conceitos ou crengas;

e Dizem respeito a objetivos finais desejaveis ou comportamentos;

e Transcendem situacées especificas;

e Os valores sao padrdes que guiam ou avaliam comportamento e eventos;

e S3o ordenados por importancia relativa, cada individuo tem o seu proprio

sistema de valores.

O quadro 1 apresenta um resumo da tipologia dos valores humanos proposta pelo autor:



Quadro 1 —Tipologia dos Valores Humanos

Tipologia dos Valores humanos de Schwariz, usada no European Social Survey

Valores de Ti| ; 2
ordem elevada muliu':c?i;naia Indicadores Metas
& muita importéncia @ poder moatrar &5 suas capacidades. Cuer que as
Realizagio |pessoss admirem o gue faz. Sucesso, Ambigio
Aurto- E importante ter sucesso. Gosta de receber o reconhecimento dos outros.
promogao E importante ser rico. Quer ter muito dinheiro & coisas caras.
Proder E imporiante que os outros he tenham respeito. Cuser gue as pessoas Autoridade, Riqueza
fagam o que ele diz.
E importante ajudar os que o redeiam. Gosta de zelar pelo seu bem-
.. estar. )
Benevoléncia E importante ser leal para com os amigos. Dedica-e2 4s pessoas gue |he Ajudsr o8 outros
£80 préximas.
Auto- Acha imporiante que todas as pessoas no mundo sejam tratadas
{ranscendéncia |gduajrnente. Acredita que todos devem ter a5 mesmas oporfunidades na
Ui " Ll - - — Justiga social,
niversalismo | E imporante ouvir pessoas diferentes de si. Meamo guando discorda de Igualdade
alguém continua a querer compreendsr SEE38 PEEE0E.
Acredita seriaments gue as pessoas devem proteger a natureza. Proteger
o ambisnte & imporante para ele(a).
[ importéncia a ter novas ideias e ser criativo. Gosta de fazer as coisas
Auto- & sua maneira. Crigtividads,
determinacioe | E importante fomar as suas priprias decisbes sobre o gue far. Gosta de Lib=rdade
g=r vre & ndo estar dependente dos oulnos.
Abertura & (Gosta de surpresas & esta sempre A procura de coisas novas para fazer.
ud Estimulacsn Acha que & importants fazer muitas coisas diferentes na vida Vids excitante
mudanga = age Procura 8 aventura e gosta de comer rscos. Cuwer ter uma vida
emocionants.
E imporante passar bons momentos. Gosta de fratar bem de si.
Hedonisma | Procura aproveitar todas as oporunidades para se divertir. E importants Prazer
para ele fazer coisas gue lhe dao prazer,
Acha que as pessoas devem fazer o que lhes mandam. Acha que as
pess0as devem Cumpnr ESmpre as regras mesmo quando ninguém astd
Conformismao | & ver. Obediéncia
E imporiante portar-se sempre como deve ser. Evita fazer coisas que os
outros digam que & emado.
E importante ser humilde & modesto. Tenta no chamar & atengies sobre
- ) El. Hurnildade,
Conservagao Tradigo D& importéncia & tradigdo. Faz tudo o que pode para agir de acordo com Devogan
8 sua religido e a sua familia.
D& importéncia a viver num sitio onde se sinta seguro. Evita tudo o que
pOSES [N 8 SU3 ESJUIANCE 8IM ESCo.
Seguranga | E importants que o Govemno garanta & sua seguranga, contra fodas as Ordem social
ameagas. Cuer que o Estado s=ja forte, de modo a poder defendsr os
cidaddos.

Fonte: Brites (s/d)

“Com base nesta associacdo dos dez tipos de valores motivacionais, torna-se possivel
criar quatro scores tradutores de quatro macro valores de ordem mais elevada, que

correspondem aos quatro extremos das duas dimensdes.



A Figura 1 seguinte mostra a relagdo entre os tipos motivacionais e os Valores de ordem

elevada:” (Brites s/d)

Tipologia dos Valores humanos de Schwartz*, usada no
European Social Survey

Autodeterminagéo

> cr Universalismo S
&'b (C[Iatw\dade. (Justica social, %})
t?f\ Liberdade) lgualdads) 0

Estimulacdo

Benevoléncia

- (Vida excitante)
/ S, (Ajudar os outros)
{ T |
/ Hedonismo . \
| (Prazer) P . |
T Conformismo
\ (Obediéncia) |
""" Realizacdo Tradicdo |
kY (Sucesso, (Humildade, /
A Ambicéo) Devegéo)

Pod &
o oder Seguranca >
‘@do (Autoridade, | (Ordem social) \'36
Riqueza) &
&
- o~

* ¢fr. Shalom H. Schwariz: “Universal in the content and structure of values: Theoretical Advances and Empirical Tests in 20 countries”, in Zanna, M
(1992) (=d.) Advances in Experimenatl Social Psychology. Vol. 25. California, Academic Press

Figura 1 - Tipologia dos Valores humanos

Fonte: Brites (s/d)
Neste trabalho seguimos a proposta do autor no que se refere aos valores de ordem
mais elevada e aos tipos motivacionais.
3. Dados e Procedimentos

3.1. Tipo de Estudo

O estudo a ser efetuado adotard uma filosofia interpretativista. (Saunders, Lewis e
Thornhill, 2009) definem que interpretativismo é a visdo do investigador segundo a qual
a realidade é considerada socialmente construida, existindo um foco sobre os detalhes
da situacao. Esta pesquisa baseia-se nos conceitos tedricos desenvolvidos por autores e

aplicados na pratica. Deste modo, esta sera aplicada numa abordagem dedutiva.



Dada a natureza do projeto, o tipo de estudo sera qualitativo, empregando o mono
method research, onde os dados quantitativos serdo analisados quantitativamente
através de uma abordagem descritiva, uma vez que se pretende descrever as
caracteristicas dos membros da organizacdo e as necessidades especificas atuais da
instituicdo, existindo um planeamento e organizacdo da informacao essencial (Malhotra

& Birks, 2006).

Para este estudo em especifico, a estratégia de investigacdo que serd utilizada é o
estudo de caso. Esta estratégia de investigacdo pressupde que se estude um fendmeno
contemporaneo no contexto real (Saunders et al., 2009). Dados os constrangimentos no
horizonte temporal, este estudo serd cross-sectional, ou seja, é feito o estudo de uma

situacdo particular num curto espaco de tempo.

3.2. Recolha de Dados
Foi aplicado um questiondrio online cujo o link foi enviado através de uma mailing list
para recolher dados sobre o perfil dos Rotaractistas Portugueses (Anexo A5) e o segundo
gue tem como objetivo recolher informacao sobre os valores humanos dos Rotaractistas
Portugueses (Anexo A6).

3.3. Populagdao e Amostra
A populagao-alvo é constituida por individuos residentes em Portugal, de ambos os
sexos e cujas idades variam entre os 18 e os 30 anos e sdo membros de um Club Rotaract
em Portugal, constante de uma mailing list da organizacdo. A amostra é nao
probabilistica por conveniéncia. Neste tipo de amostra “os elementos sdo selecionados

pela sua conveniéncia, por voluntariado, ou ainda acidentalmente” (Mar6co, 2014).



No primeiro caso foram recebidos e validados 87 questiondrios e no segundo 68
guestionarios. Trata-se de duas amostras por conveniéncia, por conseguinte, ndo
probabilisticas, ndo sendo possivel generalizar os resultados para além dos inquiridos.
3.4. Questionarios
O pré-teste do primeiro questiondrio foi aplicado de forma eletrénica. Posteriormente,
este foi disponibilizado online, utilizando o software “Qualtrics”.
Este questionario - O perfil dos Rotaractistas Portugueses - é composto tanto por
perguntas fechadas como por perguntas abertas (Anexo A5). O segundo questionario -
Valores Humanos - a semelhanc¢a do primeiro, foi também disponibilizado de forma
eletrénica (Anexo A6).
Os dados foram tratados e analisados no programa de software de andlise estatistica
IBM - SPSS.
3.5. Escalas Utilizadas
Apenas o segundo questiondrio empregou o uso de escalas. Este teve no total vinte e
um indicadores que abarcam dez tipos de valores motivacionais basicos. Os indicadores
foram medidos empregando uma escala de identificacdo tipo lickert com seis pontos, na
qual foi perguntado aos inquiridos qual a situacdo que mais se adequa a sua realidade
atual. De entre as opc¢Oes de resposta, a escolha pode ser feita através das seguintes

n u n u

categorias: “exatamente como eu”, “muito parecido(a) comigo”, “parecido(a) comigo”,
“um bocadinho parecido(a) comigo”, “nada parecido(a) comigo”, “ndo tem nada a ver
comigo”.

“Com o objetivo de minimizar o efeito de desejabilidade social que caracteriza as

respostas a este tipo de questdes, o autor sugere que o score de cada um dos 10 tipos
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de valores motivacionais seja obtido através da média aritmética dos respetivos
indicadores, subtraido da média dos 21 indicadores. Ou seja, assume-se que a posicdo
individual em cada um dos valores é medida por referéncia a média individual dos 21
indicadores, devendo, por conseguinte, ser interpretada como identificacdo superior a
média, média e inferior a média do conjunto de indicadores. O inquirido &, por
conseguinte, auto referente.” (Brites, s/d)

4.Analise e Discussao de Resultados

Dos participantes, 71,6% sao do sexo feminino e os restantes 28,4% s3ao do sexo
masculino.

Em relacdo as faixas etdrias, a maioria dos inquiridos apresenta idades compreendidas
entre os 26 e os 30 anos (41,9%). Em seguida, a faixa etdria dos 21 aos 25 anos é
representada por 32,4% dos inquiridos e por ultimo 23% dos inquiridos apresenta idades
compreendidas entre 18 aos 21 anos.

No que se refere as habilitacGes literarias, mais de metade dos inquiridos possui o ensino
superior (63,5%), sendo que os restantes 32,4% possuem o ensino secunddrio (Quadro

1).

11



Quadro 2 - Dados Sociodemograficos

N %
Masculino 21 28,4
Sexo Feminino 53 71,6
Total 74 100,0
Até 21 anos 17 23,0
21-25 anos 24 32,4
Idade 26-30 anos 31 41,9
Sdcio honorario 2 2,7
Total 74 100,0
10 - 12 anos escolaridade 24 32,4
Ensino superior 47 63,5
Escolaridade
N3o respondeu 3 4,1
Total 74 100,0

Quanto a ocupagao dos Rotaractistas Portugueses, 39% dos inquiridos sao estudantes.
Logo a seguir, 38% dos inquiridos sao trabalhadores por conta de outrem. De seguida,
13% dos inquiridos sdo trabalhadores estudantes. E por ultimo, 7% e 3% dos inquiridos
representam, respetivamente, desempregados e trabalhadores por conta prépria

(Grafico 1).
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M Estudante

B Trabalhador
Estudante

® Trabalhador
por conta
B Trabalhador

por conta de
outrem

Grafico 1 - Ocupacgdo dos Rotaractistas

Foi questionado aos inquiridos qual a classe social ao qual eles sentem pertencer. A
maioria dos participantes diz pertencer a classe média (69%). Posteriormente, 24% dos
participantes afirmam pertencer a classe média baixa e baixa. Por fim, apenas 4% dos

participantes pertencem a classe alta e média alta (Grafico 2).

H Alta/Média Alta HEMédia M Média Baixa/Baixa

Grafico 2 - Classe Social

Relativamente ao lugar onde moram, a maior parte vive na localidade onde nasceu
(55,4%) em comparagdo com os que vivem noutra localidade (41,9%). Isto pode indicar

gue a maioria dos participantes faz parte do Rotaract Club do local onde nasceram.
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No que diz respeito a escolaridade dos pais dos Rotaractistas Portugueses, pode-se
observar que o grau de escolaridade com maior percentagem é até 9 anos de
escolaridade sendo mais elevado para a Mae (36,5%) comparativamente com o Pai
(33,8%), seguido do ensino secunddario e mais uma vez é superior para a Mae (29,7%)
comparativamente com o Pai (25,7%). Ja em relacdo ao ensino superior os valores para

o Pai (23%) sdo superiores ao da Mae (16,2%) (Grafico 3).

M Pai mMae
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ATE 9 ANOS 10 - 12 ANOS ENSINO SUPERIOR
ESCOLARIDADE ESCOLARIDADE

Grafico 3 - Escolaridade dos Pais

Relativamente a ocupacgao dos pais pode-se observar que tanto o pai (45,9%) como a
mae (43,2%) sdo em maioria trabalhadores por conta de outrem. Seguem-se os

trabalhadores por conta prépria 14,9% no que diz respeito ao pai e 17,6% no que diz
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respeito a mae. A percentagem de reformados é igual tanto para o pai como para a

mde com o valor de 14,9% (Grafico 4).

B Pai mMae
o
@ o
m
<
e
o o o N
< < <
i — i
o0 0
T I I ’ I I
wn
Q’\
i
in =
OUTRA REFORMAD NAO TRABALHADOR TRABALHADOR
SITUACAO FACE EMPREGADO POR CONTA DE POR CONTA
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Grafico 4 - Ocupagao dos Pais

Quanto a forma como os Rotaractistas Portugueses tiveram conhecimento do Rotaract
(foram efetuadas perguntas de multipla resposta), em 74,2% dos casos foram os amigos
a fonte de informacdo predominante, seguidamente da familia em 27,3% dos casos e

por ultimo a comunicagdo social em 9,1% dos casos (Grafico 5).

W Familia

B Amigos

m Comunicagao
Grafico 5 - Como teve conhecimento do Rotaract
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Quando questionados se quando atingirem os 30 anos pretendem ser Rotarios, a
maioria dos inquiridos respondeu que sim (68%). Se alguém da familia era Rotario, as

respostas foram as seguintes: pai, mae, irmao, irm3, tio, sogro e avo.

No que diz respeito ao tempo de permanéncia, a maioria dos Rotaractistas Portugueses
ja se encontra no Rotaract ha mais de trés anos (39%). Seguidamente, 31% dos
Rotaractistas afirmam pertencer ao Rotaract hd pelo menos um ano, sendo que os

restantes apenas pertencem ao Rotaract hd menos de um ano (Grafico 6).

.

N

= Menos de 1 ano = Entre 1 a 3 anos

Mais de 3 anos = Nao respondeu

Grafico 6 - Permanéncia no Rotaract

Acerca da questdo de se ja tinham feito voluntariado antes de fazer parte do Rotaract,
mais de metade dos inquiridos respondeu que sim (56%). Quando questionados se
tinham feito voluntariado noutro pais a maioria respondeu que ndo (94%). No entanto,
se tivessem oportunidade de fazer voluntariado noutro pais a generalidade dos

inquiridos responderam que sim (89%).

Quanto as areas para fazer voluntariado (foram feitas perguntas de multipla resposta).
Como se observa no quadro 2, tanto o sexo masculino como feminino demostram mais

interesse na d4rea de servicos sociais para fazer voluntariado (77,8%) e (84,4%)
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respetivamente. A segunda area de interesse foi a educagdao com (72,2%) e (71,1%)
respetivamente. A terceira drea de maior interesse foi a cultura e lazer com (66,7 %) e
(51,1%) respetivamente. Como se observa a cultura e lazer é mais referida pelos Homens

e 0s servicos sociais pelas Mulheres.

No entanto, as diferengas ndo sio estatisticamente significativas (y%(5)=1,883; p>0,10)

(Anexo A2).

Quadro 3: Areas de interesse de voluntariado

Sexo
Masculino Feminino

Areas de interesse para fazer | Cultura e Lazer 66,7 51,1
voluntariado

Educacdo 72,2 71,1

Saude 38,9 42,2

Servigos Sociais 77,8 84,4

Ambiente 50,0 44,4

Quando questionados sobre os valores que um voluntario devia ter, as respostas mais
frequentes foram as seguintes: altruismo, responsabilidade, humildade, respeito,
solidariedade, tolerancia, disponibilidade, bondade, dinamismo, justica,

companheirismo, dedicacdo, entreajuda, igualdade, solidario e ética (Figura 1).

Altruismo

Responsabilidade:«-__
gBonqqagg =Responsavel=: Honestld ad
Humlldade .

g

énw_namaade

fiz
3

DCU\COCOO

Disponibilidade

Figura 2 - Valores dos Voluntarios
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Se, eventualmente, tivessem oportunidade de fazer voluntariado noutro pais e quais
seriam as razdes que os levariam a fazé-lo, as raz6es mais apontadas foram: ajudar os
outros, conhecer outros paises, viajar, conhecer novas culturas e tradicOes,

enriquecimento pessoal e networking (Quadro 3).

Quadro 4: Principais raz6es para fazer voluntariado

Ajudar os outros

Conhecer outros paises

Viajar

Conhecer novas cuturas e
tradicoes

Enriquecimento pessoal
Networking

Em relacdo a pergunta “O que é o voluntariado?” a maioria das respostas foram:
despender de algum do meu tempo para servir quem por maus motivos tem a
necessidade de ser servido, recolhendo a Unica recompensa que se pode ter e a mais
valiosa, que é ver que esse tempo influenciou positivamente a vida de outras pessoas;
darmos o que temos de melhor para tornar o mundo mais justo, fazer alguém feliz, como
todos merecemos ser; é ser mais eu, quando dou de mim a alguém sem que outro esteja
realmente a perceber que estou a dar de mim. E a maneira que escolhi viver no inicio da
minha vida adulta e espero que seja assim até ao fim; conjunto de acdes para o beneficio
de uma causa; ajuda ao préximo através de recursos solidarios, de livre vontade de fazer
o bem de forma gratuita e soliddria; oportunidade fantastica de autoconhecimento e
conhecimento do prdoximo; uma forma de estar em sociedade. Contribuir para a
comunidade é uma forma de ajudar o desenvolvimento econdmico, social e cultural do

Pais e do Mundo;
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Ser voluntario para os nossos inquiridos é: ajudar alguém ou algum estabelecimento
sem ser remunerado; ser voluntario é algo natural do ser humano, algo simples ou
complexo mas com um impacto muito grande tanto na sociedade compreendida como
na em volta; ser voluntdrio é poder ajudar quem mais precisa, através de projetos
sustentdveis e duradouros; partilhar, ajudar, desenvolver conhecimento, agir e
principalmente tornar-me numa pessoa melhor; impulsionar a mudanca numa
determinada comunidade, implementando as competéncias de cada uma de nds; fazer

a diferencga na vida de um ser humano, melhorando-a de alguma forma.

Valores Humanos

O perfil dos valores humanos do Rotaractistas Portugueses (Anexo A7) assenta na

proposta de Schwartz atras referida e apresenta a seguinte configuracao:
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Uma pessoa que procura aproveitar todas as oportunidades para se divertir. £ importante para ele
fazer coisas que lhe dio prazer ’

~
=
o

Uma pessoa que dd importancia a tradicdo. Faz tudo o que pode para agir de acordo com a sua
religido e a sua familia

Uma pessoa que acredita seriamente que as pessoas devem proteger a natureza. Proteger o
ambiente é importante para ele

Uma pessoa para quem & importante ser leal para com os amigos. Dedica-se as pessoas que |he sdo
proximas

Uma pessoa para quem € importante que os outros lhe tenham respeito. Quer que as pessoas facam
o que ele diz

Uma pessoa para quem & importante portar-se sempre como deve ser. Evita fazer coisas que os
outros digam que é errado

Uma pessoa que procura a aventura e gosta de correr riscos. Quer ter uma vida emocionante

Uma pessoa para quem & importante que o Governo garanta a sua seguranga, contra todasas
ameacas. Quer que o Estado seja forte, de modo a poder defender os cidaddos

5 E
H
)

Uma pessoa para quem € importante ter sucesso. Gosta de receber o reconhecimento dos outros

Uma pessoa para quem & importante ajudar os que a rodeiam. Gosta de zelar pelo seu bem-estar

Uma pessoa para quem & importante tomar as suas proprias decisGes sobre o que faz. Gosta de ser
livre e néo estar dependente dos outros

w E
£

1,

Uma pessoa para quem € importante passar bons momentos. Gosta de tratar bem de si

w
=
B
@
o
!

Uma pessoa para quem &€ importante ser humilde e modesto. Tenta ndo chamar a atengdes sobre si

Uma pessoa para quem & importante ouvir pessoas diferentes de si. Mesmo quando discorda de
alguém, continua a querer compreender essa pessoa

w
=1
B

Uma pessoa que acha que as pessoas devem fazer o que lhes mandam. Acha que as pessoas devem
cumprir sempre as regras mesmo quando ninguém esta a ver

Uma pessoa que gosta de surpresas e esta sempre a procura de coisas novas para fazer. Acha que é
importante fazer muitas coisas diferentes na vida

ey
o
[
-
o

Uma pessoa que da importancia a viver num sitio onde se sinta seguro. Evita tudo o que possa péra
sua seguranga em risco -

Uma pessoa que da muita importancia a poder mostrar as suas capacidades. Quer que as pessoas
admirem o que faz

Uma pessoa que acha importante que todas as pessoas no mundo sejam tratadas igualmente.
Acredita que todos devem ter as mesmas oportunidades na vida

Uma pessoa para quem é importante ser rico. Quer ter muito dinheiro e coisas caras

Uma pessoa que dd importéncia a ter novas ideias e ser criativo. Gosta de fazer as coisas & sua
maneira

75,

B N3o se parece comigo M Parecido comigo B Muito parecido comigo
Figura 2: Valores humanos basicos

De um modo geral, a maior parte dos inquiridos responderam “Parecido comigo”, na
grande maioria das questdes que lhes foram colocadas. Com quem menos se identificam
(cerca de 60%) é com a afirmacdo “Uma pessoa para quem é importante ajudar os que
a rodeiam. Gosta de zelar pelo seu bem-estar” e com quem mais se identificam (cerca
de 45%) é com a afirmagdo “Uma pessoa que procura a aventura e gosta de correr riscos.

Quer ter uma vida emocionante”( Figura 2).
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Como se pode observar, a “Estimulacdo”, “Autodeterminacdo” e a “Seguranc¢a” sdo os
tipos motivacionais com que os Rotaractistas Portugueses mais se identificam. No polo

oposto, encontram-se o “Hedonismo”, “Poder” e a “Benevoléncia”( Grafico 7).
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) I I l

média - - - -
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-40
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Estimulagdo
Seguranca
Realizagdo

Conformismo
Tradicdo
Universalismo
Hedonismo
Poder
Benevoléncia

Autodeterminagdo

Grafico 7 - Valores Humanos

Relativamente aos quatro polos das duas dimensdes do modelo de Schwartz, observa-
se um padrdo de identificacdo inferior a média com a “Autotranscendéncia” e a
“Autopromocdo”. A “Conservacdo” e a “Abertura a mudanca” registam valores

superiores a média (Grafico 8).

) -
- -

40

Autotranscendéncia Autopromogdo Conservacao Abertura @ mudanga

Grafico 8 - Valores humanos de ordem mais elevada
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5. Conclusoes, Limitagdes e Sugestoes de Investigacao
5.1. Conclusao

O presente trabalho de investigacdo centrou-se na caracterizacdo sociodemografica dos
Rotaractistas Portugueses e no seu perfil.

Salienta-se que a maioria dos Rotaractistas Portugueses que participaram no estudo sao
jovens entre 26 e os 30 anos e do sexo feminino. A maioria dos jovens possui uma
licenciatura. O Unico estudo feito para caracterizar o perfil dos voluntdrios em Portugal
foi realizado por (Santos 2002 citado por Silva 2012). No geral, os dados recolhidos neste
estudo sdo os seguintes: o perfil do voluntario portugués é do sexo feminino, com idades
compreendidas entre os 20 e 25 anos e ensino secundario. Estes dados diferem dos
encontrados no presente estudo, a exce¢do do maior numero de pessoas ser do sexo
feminino. Esta diferenca pode dever-se ao facto do estudo de (Santos, 2002 citado por
Silva, 2012) conter jovens entre os 15 e os 30 anos, enquanto este estudo prevalece
jovens entre os 18 e os 30 anos, e uma populacdo que esta em idade de frequentar e
possuir o ensino superior.

Apds o tratamento estatistico, os dados obtidos relevaram que, no que se refere aos
valores humanos, para os membros do Rotaract, os valores hedonismo, poder e
benevoléncia sdo os menos importantes, enquanto os valores estimulacdo,
autodeterminacgdo e segurancga sao 0s mais importantes.

Apds os resultados encontrados, deve ser efetuado o uso de técnicas de Marketing no

sentido de aumentar o quadro social dos Rotaract Club.
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5.2. LimitagOes
Apesar de se considerarem os resultados obtidos como positivos, o estudo encontrou
algumas limitagoes.
Os resultados obtidos no estudo sdo limitados a amostra utilizada, que apesar de ser
representativa dos Rotaractistas, trata-se de uma amostra inserida num contexto muito
especifico apresentando um nlimero baixo de taxa de resposta aos questionarios.

5.3. Sugestoes de Pesquisa Futura
As possiveis investigacOes futuras poderdo passar por eliminar as limitagGes.
As duas amostras utilizadas neste estudo foram por conveniéncia e ndo probabilisticas,
ao qual houve uma baixa taxa de resposta. Para aumentar a taxa de resposta deve ser
feito incentivos a populagdo a responder ou selecionar uma amostra aleatéria que
permita generalizar os resultados.
Sendo assim, sugere-se alargar este estudo a outras organizagdes, e posteriormente

fazer uma analise comparativa.
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Anexos

Anexo Al - Resultados globais

26

N %
Escolaridade da mae Até 9 anos escolaridade 27 36,5
10 - 12 anos escolaridade 22 29,7
Ensino superior 12 16,2
N3o respondeu 13 17,6
Total 74 100,0
N %
Escolaridade do pai Até 9 anos escolaridade 25 33,8
10 - 12 anos escolaridade 19 25,7
Ensino superior 17 23,0
N3o respondeu 13 17,6
Total 74 100,0
N %
Como teve conhecimento do | Familia 18 27,3
Rotaract
Amigos 49 74,2
Comunicagdo Social 6 9,1
%
Areas de interesse para fazer | Cultura e Lazer 35 55,6
voluntariado
Educagdo 45 71,4
Saude 26 41,3
Servigos Sociais 52 82,5




Ambiente 29 46,0
Outra area 6 9,5
Anexo A2 - Testes estatisticos
Pearson Chi-Square Tests
Sexo
Areas de interesse para fazer | Chi-square 1,883
voluntariado
df 5
Sig. ,865
Anexo A3 - Valores Humanos
Minimo Mdéximo Média Desvio-padrdo
Benevoléncia -3 0 -,58 ,57
Universalismo -2 1 -,15 ,65
Autodeterminagdo -1 2 ,38 ,63
Estimulagdo -2 2 ,40 ,94
Hedonismo -2 1 -,18 ,67
Realizagdo -2 2 ,11 ,89
Poder -2 2 -,32 74
Seguranga -1 2 ,32 ,73
Conformismo -2 3 ,05 ,96
Tradigdo -2 2 ,01 ,81
Anexo A4 - Valores humanos de ordem mais elevada
.. ‘. . Desvio-
Minimo Maximo Média N
padrdo
Autotranscendéncia (Benevoléncia+Universalismo) -1,90 ,73 -,36 ,53
Autopromocgdo (Poder+Realizagdo) -1,69 1,29 -,10 ,69
Conservagao (Conformismo+Seguranga+Tradigdo) -1,05 1,93 ,13 ,58
Abertura a mudanga
(Autodeterminagdo+Estimulagdo+Hedonismo) -1,07 121 20 A7
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Anexo A 5 — Questiondrio: Perfil dos Rotaractistas Portugueses

. Este questionario foi criado no dmbito de uma Dissertagio de Mestrado em
Marketing pelo ISEG - Universidade de Lisboa.

Tem como objetivo obter informacgdo sobre o perfil dos Rotaractistas Portugueses.
O questionario & andnimo e 03 dados serdo tratados de forma confidencial.

Responda por favor, com sinceridade as questies que se seguem, demora cerca de
10 minutos a preencher.

Méo existern respostas certas nem erradas.
E muito importante o seu contributo para a conclusdo desta dissertagia!

Q2 Dados sdcio-demograficos:

Q3. Sexo:

Masculing Feminina

L5

Q4. Ano de Mascimento:

Q5 Ocupacio:

O Estudants

O Trabalhader Estudante

O Trabalhador por conta propria

U Trabalhador por conta de outrém
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O Desempregadola

Q6. FormacSo Acedémica;

QF. Quantos anos de escolaridade concluiu?

Q8. Se frequentafreguentou o ensinou superior, gue curso frequentafreqguentou?

Q9. Classe Social:

O AlaMedia Alts
O Mddia
O Média BaicaBaixa

Q10. Cidade de onde & Natural:

Q11. Cidade onde vive:

Q12. Dados sobre os pals:

Q13. Mae

Q14. Ocupagho:
1 Tranalhadar par eoals pripia
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Trabahador por conta de oubrém
O Desempregada

O MAo empregada por opclo

O Refarmada

O Daméstica

0 Dutra siluscdo Face 80 emprego

Q15 Quantos anos de escolariedade concluiu?

Q16. Se frequentou o ensing superior, que curso frequentou?

Q18 Pai

Q19 Ocupacao:

O Trabalhadar por conla propria

O Trabalhadar por conla de oulrém
© Desempregada

0 Mo empregado por opclo

O Refarmado

O Dutra siluscdo Face 86 emprego

Q20. Quantos ands de escolariedade concluiu?

Q21. Se frequentou o ensing superior, que curso frequentou?
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Q17. Alguém da sua familia & rotério?

Sim
o

Q22. Se sim, guem?

Q23. Como feve conhecimento do Rotaract?
= Familia
0 Amigos

0 Comuricacio Social

Q24. Fez pare do Interact antes de ser Rotaractista?

Sim

o

Q25 Ha guantos anos faz parte do Rotaract?
O Menos de 1 ano
O Ertre 123 anos

O Maig de 3 anos

Q26. Quando atingir oz 30 anos pretende ser Rotanio?

Sim
o

Q27 Para sl 0 que & o voluntanado?

Q28 Para si o que & ser voluntario?
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Q29. Indigue trés valores pessoais que um individuo deve ter para ser woluntaria.
Clicar para sscrever

Opcla 1

Clicar para esenaver

Opcla 2

Clicar para escnaver

Opela 3

Q30. Areas de interesse em fazer voluntariado (pode escoller mais do que uma
opga)

[ Cultura & Lazes
1 Educagie

(1 Saude

(1 Servigos Socisia
L1 Asribierie

0 Outra

331. Ja tinha feito voluntariado antes de fazer parte do Rotaract?
Sim Waa
o

@32, Se sim, em gue Area?

() Clicsar para escrever Opehio 1

Q33. Ja fez voluntanado noutro pais?
Sim W&o

o o

Q34. S5e sim, em gue pais?
' Clicar para sscrever Dpelo 1

335, Se respondeu n&0 na guestdo anterior, se tivesse oporunidade gostana de
fazer woluntariado noutro pais?

Sim Mo
o o

Q34. Porqué?
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Anexo A 6 — Questionario: Valores Humanos

Este questionario foi criado no &mbito de uma Dissertagso de Mestrado em Marketing pelo ISEG -
Universidade de Lisboa.

Tem como otgetivo obter informagio sobre os valores humanos.

O guestionario & andnimo e os dados serfo ratados de forma confidencial.

Responda por favor, com sincenidade 4s quesibes gue se seguem, demora cerca de 3 minutos 8
presncher.

Wao existern respostas certas nem erradas.

E muito importante o seu contributo para a conclusdo desta dissertagiol

Uma pessoa que da importancia a ter novas ideias e ser crativo. Gosta de fazer as
coisas 4 sua maneira.

Um bocadinho
Exactamente Muito parecido  Parecida parecido  MNada parecido N3o tem nada
como eu comigo comign comiga comigo a ver comigo
=] o o a B =]

Uma pessoa para quem & importante ser rico. Quer ter muito dinheiro e coisas

caras.
Um bocadinho
Exactamente Muito parecido  Parecida parecido  MNada parecido N3o tem nada
como eu comigo comign comiga comigo a ver comigo
=] o u] a (= =]

Uma pessoa para que acha importante que todas as pessoas no mundo sejam
tratadas igualmente. Acredita gue todos devem ter as mesmas oportunidades na
vida.

Um bocadinho
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Exactamente Muito parecido  Parecida parecida  Nada parecido W&o tem nada
coma eu comigo camige comiga comigo a ver comigo
o @ o @ o |

Uma pessoa que da muita importancia a poder mostrar as suas capacidades. Quer
gue as pessoas admirem o gue faz.

Um bocadinha
Exactamente Muito parecido  Parecida parecida  Nada parecido W&o tem nada
coma eu comigo camige comiga comigo a ver comigo
m| =] m| =] O =

Uma pessoa que da importancia a viver num sitio onde se sinta seguro. Evita tudo o
que possa pdr a sua seguranga em risco.

Um bocadinha
Exactamente Muito parecido  Parecida parecida  Nada parecido W&o tem nada
coma eu comigo camige comiga comigo a ver comigo
4 a a a O a

Uma pessoa que gosta de surpresas e esta sempre 4 procura de coisas novas para
fazer. Acha gue & importante fazer muitas coisas diferentes na vida.

Um bocadinha
Exactaments Muito parecidoe  Parecida parecida  Nada parecido N&o tem nada
coma eu comigo camige comiga comigo a ver comigo
d a m] a = d

Uma pessoa que acha gue as pessoas devem fazer o gue Ihes mandam. Acha que
as pessoas devem cumprir sempre as regras mesmo quando ninguém esta a ver.

Um bocadinha
Exactamente Muito parecido  Parecido parecide  Mada parecide Mo tem nada
como eu COMmigo comigo comigo comigo a ver comigo
| 5] U a L =]

Uma pessoa para quem & importante ouvir pessoas diferentes de si. Mesmo quando
discorda de alguém, confinua a querer compreender essa pessoa.

Um bocadinho
Exactamente Muito parecido Parecido paracida Mada parecido Nao tem nada
COMo B comigo comigo comigo comigo @ ver comigo
= (=] | a O =
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Uma pessoa para quem & importante ser humilde e modesto. Tenta ndo chamar a
atencdo sobre si.

Um bocadinho

Exactamente Muito parecido  Parecido parecido  Nada parecido N3o tem nada
como eu comigo comign comiga comigo a ver comigo
=] (=] o a B =]

Uma pessoa para quem & imporiante passar bons momentos. Gosta de fratar bem
de =i

Um bocadinha
Exactamente Muilo parecide  Parecido parecida  Mada parecido N3o tem nada
come eu comige comige comiga comigo a ver comigo
a a m| a = a

Uma pessoa para quem & importante tomar ag suas proprias decisbes sobre o que
faz. Gosta de ser livre e ndo estar dependente dos outros.

Um bocadinho
Exactamente Muito parecido  Parecido parecido  Mada parecide N3o tem nada
como eu commigo comign comiga comigo a ver comigo
=] =] ] a 0 ]

Uma pessoa para quem & importante ajudar os que a rodeiam. Gosta de zelar pelo
seu bem-estar.

Um bocadinha
Exactamente Muito parecide  Parecido parecida  Mada parecido N3o tem nada
come eu comige comige comiga comigo a ver comigo
d a U a Li d

Uma pessoa para quem & imporiante ter sucesso. Gozsta de receber o
reconhecimento dos outros.

Um bocadinho
Exactamente Muito parecido  Parecido parecido  Nada parecide N3o tem nada
como eu commigo comign comiga comigo a ver comigo
a (=] o @ B a

Uma pessoa para quem & importante que o Governo garanta a sua seguranca,
contra todas as ameacas. Quer que o Estado seja forte, de modo a poder defender
os cidadaos.

Um bocadinhio
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Exaclamente Muilo parecido  Parecido parecido Mada parecido Nao tern nada
COMa eu comiga comigo comigo comigo a ver comigo
] a o a = ]

Uma pessoa que procura a aventura e gosta de correr riscos. Quer ter uma vida
emocionante.

Um bocadinho
Exactamente Muito parécide  Parecida parecido  MNada parecide Mo lem nada
como eu comigo comigo comigo comigo a ver comigo
=] (=] o a O =]

Uma pessoa para quem € importante portar-se sempre como deve ser. Evita fazer
coisas que os outros digam que & emrado.

Um bocadinho
Exactamente Muito parecido  Parecido parecido  MNada parecide Mo term nada
como eu comigo comigo comiga comigo a ver comigo
] a8 o a o ]

Uma pessoa para quem & importante que o2 outros Ihe tenham respeito. Quer que
as pessoas fagam o que ele diz.

Um bocadinho
Exactamenta Muilo parecido Parecido parecido Mada parecido Nao tem nada
COMmo eu comigo comigo comigo Comigo a ver comigo
= @ o a O =

Uma pessoa para quem & importante ser leal para com os amigos. Dedica-se as
pessoas que lhe sdo proximas.

Um bocadinha
Exactamente Muito parecide  Parecida parecida  Mada parecido N&o tem nada
come eu comigo cormigo comiga comigo a ver comigo
o @ o @ O |

Uma pessoa que acredita sefamente que as pessoas devem proteger a natureza.
Proteger o ambiente & importante para ele.

Um bocadinho
Exactamente Muito parécide  Parecida parecido  MNada parecide Mo lem nada
como eu comigo comigo comigo comigo a ver comigo
=] (=] o (=] = =]

Uma pessoa que da importancia a tradigio. Faz tudo o que pode para agir de
acordo com a sua religifio e a sua familia.

Um boacadinha
Exactamente Muito parecido  Parecido parecido  Mada parecide Mao tem nada
oMo eu coMmigao comign comiga comigo a ver comigo
=] @ o a B =]

LUma pessoa que procura aproveitar todas as oportunidades para se divertir. E
importante para ele fazer coisas que lhe dao prazer.

Um bocadinho
Exactamente Muito parecido  Parecida parecida  Nada parecido N3o tem nada
come eu comigo comige comiga comigo a ver comigo
o @ o @ g o
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Anexo A7 — Valores Humanos (questionario usado no European Social Survey)

divertir. E importante para ele fazer coisas que lhe d&o prazer

Né&o se Muito
parece Parecido | parecido
comigo comigo comigo
Uma pessoa que da importancia a ter novas ideias e ser criativo. Gosta 17,0 75,5 7,5
de fazer as coisas a sua maneira
Uma pessoa para quem é importante ser rico. Quer ter muito dinheiro e 47,2 47,2 57
coisas caras
Uma pessoa que acha importante que todas as pessoas no mundo sejam 22,6 77,4 0,0
tratadas igualmente. Acredita que todos devem ter as mesmas
oportunidades na vida
Uma pessoa que da muita importancia a poder mostrar as suas 13,2 49,1 37,7
capacidades. Quer que as pessoas admirem o que faz
Uma pessoa que da importancia a viver num sitio onde se sinta seguro. 7,7 51,9 40,4
Evita tudo o que possa pdr a sua seguranga em risco
Uma pessoa que gosta de surpresas e estd sempre a procura de coisas 19,2 61,5 19,2
novas para fazer. Acha que é importante fazer muitas coisas diferentes na
vida
Uma pessoa que acha que as pessoas devem fazer o que lhes mandam. 25,5 54,9 19,6
Acha que as pessoas devem cumprir sempre as regras mesmo quando
ninguém esta a ver
Uma pessoa para quem é importante ouvir pessoas diferentes de si. 31,4 68,6 0,0
Mesmo quando discorda de alguém, continua a querer compreender essa
pessoa
Uma pessoa para quem é importante ser humilde e modesto. Tenta ndo 13,7 68,6 17,6
chamar a atencgdes sobre si
Uma pessoa para quem é importante passar bons momentos. Gosta de 31,4 68,6 0,0
tratar bem de si
Uma pessoa para quem é importante tomar as suas préprias decisées 59 62,7 31,4
sobre o que faz. Gosta de ser livre e ndo estar dependente dos outros
Uma pessoa para quem € importante ajudar os que a rodeiam. Gosta de 60,0 40,0 0,0
zelar pelo seu bem-estar
Uma pessoa para quem € importante ter sucesso. Gosta de receber o 34,0 54,0 12,0
reconhecimento dos outros
Uma pessoa para quem € importante que o Governo garanta a sua 18,0 66,0 16,0
segurancga, contra todas as ameacas. Quer que o Estado seja forte, de
modo a poder defender os cidad&os
Uma pessoa gque procura a aventura e gosta de correr riscos. Quer ter 14,0 42,0 44,0
uma vida emocionante
Uma pessoa para quem € importante portar-se sempre como deve ser. 18,0 62,0 20,0
Evita fazer coisas que os outros digam que é errado
Uma pessoa para quem € importante que os outros lhe tenham respeito. 24,0 56,0 20,0
Quer que as pessoas facam o que ele diz
Uma pessoa para quem é importante ser leal para com os amigos. 8,0 92,0 0,0
Dedica-se as pessoas que lhe sédo proximas
Uma pessoa que acredita seriamente que as pessoas devem proteger a 22,0 60,0 18,0
natureza. Proteger o ambiente é importante para ele
Uma pessoa que da importancia a tradi¢cdo. Faz tudo o que pode para 44,0 36,0 20,0
agir de acordo com a sua religido e a sua familia
Uma pessoa que procura aproveitar todas as oportunidades para se 12,0 70,0 18,0
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