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APRESENTACAO

Esta obra destina-se a publicizar a producgéo cientifica produzida pelo curso
de bacharelado em Administracdo, do Centro Universitario UNIESP. A comissao
organizadora designada, semestralmente, utilizando-se dos critérios nota, rigor e
relevancia, seleciona os melhores trabalhos de concluséo de curso apresentados.
Este livro € composto pelas producfes referentes ao semestre letivo 2019.1. Os
artigos aqui apresentados sdo resultado desta curadoria e, principalmente, do
empenho do corpo docente e atuacdo do corpo discente no compartilhamento do

conhecimento das ciéncias administrativas ao longo de todo o curso.

Ha diversidade de temas abordados, metodologias utilizadas, contribuicées
académicas e de mercado realizadas pelos artigos apresentados demonstram a rica
e relevante variedade de conteudo cientifico ofertado ndo sé pata os estudiosos da

area como para a fomentacao do conhecimento em geral.

Marcelle Afonso Chaves Sodré



GESTAO DE ESTOQUES: CONTROLE DE ESTOQUES NA LOJA IMPERIAL
LOCALIZADA NA CIDADE DE CABEDELO/PB.
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laiany10@hotmail.com

Prof. Esp. Tulio Augusto Andrade Oliveira
tulioaugusto@hotmail.com

RESUMO

Ter um controle de estoque confiavel dentro das organiza¢cGes nos dias atuais € de
suma importancia. E uma area responsavel por controlar o fluxo de materiais e
apresentar informacdes importantes sobre vendas, bem como prever quais seréao as
necessidades de compras futuras. O objetivo deste artigo é avaliar a gestao de
estoques de uma loja varejista, descrevendo e analisando os processos utilizados
para gerenciar seus estoques. Se desenvolveu a partir de uma pesquisa descritiva e
gualitativa. Com o auxilio de bibliografias, artigos e sites de buscas, foi possivel
desenvolver o referencial tedrico. Para tanto a metodologia de pesquisa utilizada foi
feita por meio da analise de relatorios, observacfes do espaco fisico e sistema
operacional. Foi possivel verificar se 0s processos de gestdo de estoques na loja
estdo funcionando dentro de um padrdo de exceléncia. A proposta deste artigo €
revisar todo o processo de compras, a forma que € a armazenagem dos produtos e
sua distribuicdo nointerior da loja, o sistema utilizado pela empresa para dar suporte
a todo o gerenciamento dos estoques, a parceria com seus fornecedores e
comparativos entre os produtos fisicos em estoque e apresentados no sistema
operacional. Os resultados demonstram que a empresa passou por certas
dificuldades, afetando assim o capital de giro e que ainda se encontra em fase de
readaptacdo. A pesquisa permitiu propor medidas no qual possa melhorar no
gerenciamento do controle de estoque e dar suporte para as tomadas de deciséo.

Palavras-chave: Gerenciamento de Estoque. Gestdo de Estoques. Armazenagem.
Controle de Estoques.

ABSTRACT

Within today’s world it is of the upmost importance to have a trustworthy control of
stock within organizations. It is an area responsible for controlling the flow of
materials and presenting important information about sales, as well as forecasting
future purchasing needs. The objective of this article is to evaluate the stock
management of a retail store, describing and analyzing the processes utilized to
manage its stocks. This article was developed using descriptive and qualitative
research. It was possible to develop the theoretical framework thanks to the help of
bibliographies, articles and searching on the internet. The research methodology
utilized was undertaken by means of report analysis, and observations of the physical
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space and operations system. It was possible to verify whether the stock
management processes are functioning within standards of excellence. The proposal
of this article is to revise the whole purchasing process, the way in which the products
are stored and their distribution in the interior of the store, the system utilized by the
company to provide support for stock management, the partnerships with its
suppliers, and comparatives between the physical products in stock and those
presented in the operating system. The results show that the company has gone
through certain difficulties, thus affecting the working capital, and is also still in a
phase of readapting. The research allows for the proposal of measures from which
the company can improve its stock control management and provides support for
decision making.

Keywords: Stock Management. The Management of Stocks. Storage. Stock Control.

1. INTRODUCAO

Segundo Dias (1995, p.14) diz que “o estoque é necessario para que o
processo de producdo/vendas da empresa opere com um numero minimo de
preocupacodes e desniveis”. Os estoques podem ser de: matéria-prima, produtos em
fabricacdo e produtos acabados. O setor de controle de estoque acompanha e
controla o nivel de estoque e o investimento financeiro envolvido.

De acordo com Slack, Chambers, Harland (1997, p.423):

A gestdo de estoques € uma area imprescindivel para um administrador de
empresa, tem como funcdo manter a empresa informada de modo constante
com seriedade sobre quantidade em estoque e necessidade de compra para
poder fazer o atendimento da demanda de pedidos aos clientes, nao
importando se é uma empresa grande, média ou de pequeno porte, visando
a necessidade de compra.

Um controle de estoque organizado requer atencao por parte do gestor, a
adequacao de sua composicdo se da desde o armazenamento das mercadorias por
categorias até a quantidade correta dos volumes estocados de cada produto. A falta
de organizacdo € uma caracteristica comum de muitas empresas. Esta pesquisa
abordard a gestdo de estoque de um estabelecimento varejista de pequeno porte,
buscando informacdes sobre os processos utilizados para gerenciar os estoques e
identificar as principais falhas e outras variaveis importantes na gestao de estoques.

Sendo assim destaca-se o problema da pesquisa: “Quais sao as
principais falhas que ocasionam os problemas de gestdo de estoque, e como a

empresa tem feito esta gestao?”.



Para Araujo (2007), controle de estoque é todo um processo realizado
para fiscalizar, registrar e controlar a entrada e a saida de mercadorias de qualquer
area seja para ser destinado a venda, armazenamento para almoxarifado ou para a
utilizacdo na fabricacao dos produtos.

Observa-se que atualmente ter um controle de estoque confidvel € um
grande desafio para as empresas, podendo ser um diferencial competitivo no
mercado e até decisivo. Um gestor que esta sempre atendo a constante mudanca do
mercado atual e a competitividade, segue uma politica e se adepta a inovacdes e a
satisfagdo do cliente, no qual esta ciente da quantidade de mercadoria estocada e
conhece a demanda e a rotatividade dos produtos que sdo mais procurados.

Portanto, o objetivo principal deste estudo € analisar 0 processo de
Gestdo de Estoque da Loja Imperial. Como objetivos especificos o intuito foi
identificar como é feita a estocagem e a armazenagem dos produtos, verificar o
controle de entradas e saidas dos produtos e por fim, realizar comparativos entre os

produtos fisicos em estoque e apresentados no sistema operacional.

2. REFERENCIAL TEORICO

O embasamento tedrico neste estudo traz a importancia do controle de
estoque, e como a falta deste controle pode afetar o crescimento econdmico na
organizagdo. Desta forma, sera abordado diferentes aspectos sobre esse tema, a
qgual é necesséria uma definicdo prévia dos assuntos que englobam a gestdo de
estoque, a importancia dentro da organizacdo, os tipos de estogues e as suas

técnicas.

2.1 DEFINICAO DE GESTAO DE ESTOQUES

De acordo com Ching (2011) define gestado de estoque ndo apenas como
um meio de diminuir custos, onde colocado em pratica como um pensamento
integrado a gestdo de estoque se transforma em uma ferramenta de estratégia
essencial para a sobrevivéncia do empreendimento.

Segundo Moura (2004, p. 2):

Estoque € considerado um conjunto de bens armazenados, com
caracteristicas proprias e com funcdes especificas, que atendem aos
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objetivos e necessidades que a empresa necessita. Todo item armazenado
em um depdésito, galpdo, almoxarifado, prateleira, gaveta ou armario para
ser utilizado pela empresa em qualquer de suas atividades, é considerado
um item do estoque da organizacao.

Portanto a gestdo de estoques executada sem um planejamento ou
executada com deficiéncia em suas etapas, refletem negativamente nos resultados
das organizacdes, o ideal € esperar que cada etapa seja finalizada com todo o
cuidado possivel, pois um erro seja no cadastro do produto ou em uma quantidade
informada no sistema operacional que ndo esteja compativel ao espaco fisico, pode
trazer diversos constrangimentos para a empresa.

Segundo Dias (2010) para as organizagdes conhecer um estoque é de
extrema dificuldade, portanto, o desafio ndo estda em diminuir os custos ou na
reducdo dos produtos estocados. A real dificuldade estd em saber a quantidade
correta que se deve ter em mercadorias, para assim atender com eficiéncia as
prioridades gerenciais das organizacoes.

E de fundamental importancia que o estoque tenha disponivel uma
guantidade consideravel para atender a demanda. Quando se trata de material para
consumo, é importante ressaltar que haja uma distingdo do que € para venda ou uso
proprio da empresa.

Segundo Matias (2007, p.103). “ O objetivo da gestdo de estoque é
proporcionar um nivel adequado de estoque, que seja capaz de sustentar o nivel de
atividades da empresa ao menor custo”.

O estoque €é considerado um ativo muito importante dentro da
organizacao no qual pode ser um item decisivo no mercado atual. Considera-se que
uma grande porcentagem do capital da empresa é investido em seus estoques, seu
controle pode trazer bons resultados financeiros, quando aplicado de forma correta
pela empresa. Para Almeida (2010, p. 191) diz que: “Os estoques sdo bens
destinados a venda ou fabricacao, relacionados com os objetivos ou atividades da
empresa. Eles sdo importantes na apuracao do lucro liquido de cada exercicio social
e na determinacgao do valor capital circulante liquido do balanco patrimonial”.

Portanto um controle de estoque confiavel, o gestor tem uma referéncia
no desempenho de suas atividades e possiveis tomadas de decisfes futuras

relacionadas aos seus produtos estocados.
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2.2 A IMPORTANCIA DO CONTROLE DE ESTOQUE

Para Gasnier (2007) a administracdo dos estoques é de suma importancia
para um controle e planejamento adequado, ocasionando um diferencial competitivo
em relagdo aos concorrentes, visando alcangar as expectativas e resultados
desejados. O controle de estoque é de suma importancia na estrutura organizacional
da empresa, a qual é uma ferramenta basica para alcancar as situacées almejadas.
O estoque € um instrumento fundamental que a empresa utiliza para atender as
necessidades e os desejos de seus clientes.

O controle de estogue é necessario para que uma empresa possa Se
manter competitiva e realizar adequadamente suas atividades, inclusive € importante
gue néo tenha a auséncia de produtos armazenados e que possa evitar a compra de
produtos desnecessarios. Itens como época do ano, demanda da procura, prazo de
entrega, deve ser muito importante na formacdo do estoque da empresa. Sendo
assim diante das circunstancias, nota-se o quanto € relevante que o gestor possa
aplicar técnicas eficazes para obter resultados satisfatorios no fechamento contabil.

E importante planejar o estoque como relata Tadeu (2010.p.13):

O estoque é uma area-chave dentro das organizacdes, uma vez que se
configura como um dos principais elos entre duas outras areas: producao e
planejamento. Dessa forma, preocupar-se com a questdo da manutencéo
dos niveis adequados de materiais estocados é apenas um dos pontos que
devem ser observados para uma gestéo eficiente dos estoques.

Quando existe um planejamento coerente com as atividades
desenvolvidas pela organizacéo, controle de estoque acaba se tornando uma tarefa
de facil manipulacdo para o administrador. A organizacdo do seu espaco €
fundamental, pois ocorre conforme as necessidades apresentadas pela empresa,
tendo em conta que as metas estabelecidas s6 serdo alcancadas se o gestor manter
0 padrao conforme planejado.

Na concepcao de Pozo (2008, p. 38):

A funcao principal do controle de estoques é justamente maximizar o uso de
recursos para gerenciamento dos estoques, porém, o gestor depara-se com
um dilema que é causador da inadequada gestdo de materiais, percebida
em inimeras empresas, e que cria problemas quanto as necessidades do
capital de giro da empresa, bem como seu custo. E necessario encontrar o
ponto ideal entre manter um grande volume de materiais e produtos e
estoque para atender plenamente a demanda, 0 que gera uso elevado de
ativos da organizacdo e, manter volumes muito baixos de estoques para
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minimizacao dos custos, porém com atrasos em entregas, insatisfacdo de
clientes pela falta de produtos e, principalmente, a perda do cliente.

O setor administrativo diariamente busca dentro de uma organizacao um
controle de estoque eficaz, porém, sem um planejamento fica impossivel colocar em
pratica tal procedimento. Visto que, controlar o estoque fisico de seus produtos
acaba sendo uma alternativa excelente para quem deseja o0 aumento de ganho de
capital, tendo em vista a diminuicdo das compras desnecessérias. A falha deste
controle pode resultar a falta de credibilidade da empresa diante de sua clientela e
assim adquirir uma desvantagem relacionada a sua concorréncia. Segundo Tadeu
(2010, p.13): “Para alcancar niveis operacionais de exceléncia nessa area, € preciso
criar um ambiente organizacional capaz de propiciar a integracao efetiva, e ndo tao
somente formal, das diversas areas e setores que compdéem uma empresa’.

A prioridade de qualquer organizacdo é prestar um servigco eficaz e
confiavel no propdsito de conquistar seus clientes e resultar isso em ganhos futuros.
Aos colaboradores responsaveis pela reposicdo das mercadorias, fica mais viavel
identificar a necessidade e o0 gosto de sua clientela. Por intermédio do conhecimento
de sua equipe, 0 gestor pode usar este método para desenvolver estratégias de
vendas. Com esta possibilidade, o mesmo ter4 uma percep¢do maior do que estocar
em cada época do ano.

Segundo Tadeu (2010) o acumulo de estoque € causado em virtude das
modificacbes nas condicbes do ambiente. Modificacbes essas que podem ser
consequéncias de como por exemplo, alta rotatividade do produto, descontos
gquando a mercadoria for negociada em maior volume, atrasos na entrega das
mercadorias, falta de produto na distribuidora e etc.

E notavel que o estoque traz a importancia para o crescimento de uma
organizagcdo. No mesmo momento em que ele pode ser um grande auxilio para ter
éxito na empresa, 0 mesmo também pode ser motivo de prejuizos consideraveis. A
importancia do controle de estoque é de grande relevancia, pois resulta na finalidade
de aperfeicoar no atendimento da empresa, gerar lucros da mesma e evitar que o

cliente va a procura do concorrente por ndo ter encontrado o produto desejado.

2.3 TECNICAS DE CONTROLE DE ESTOQUE

Com o propésito de aproveitar os recursos investidos em estoques, 0s
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gestores buscam ferramentas de controle de estoque. Entre as mais utilizadas séo, a

curva ABC, o Controle Rotativo de Inventario (CRI) e o Just-in-Time (JIT).

2.3.1 Curva ABC

Uma das ferramentas mais utilizadas € o método ABC quando o assunto
€ controle de estoques, que consiste na verificagcdo de tempo, quantidade, consumo
e valor dos itens de estoque, com a finalidade de serem classificados em ordem
decrescente de importancia. Segundo Carvalho (2002), a curva ABC € um meio que
classifica o estoque em trés grupos, sendo: A, B, C. Considerando seu grau de
importancia para o processo produtivo, se classificado como A, sdo de maxima
importancia; B, média importancia e C, menor importancia.

De acordo com Pinto (2002, p. 142).

Na avaliacdo dos resultados da curva ABC, percebe-se o giro dos itens no
estoque, o nivel da lucratividade e o grau de representagdo no faturamento
da organizacdo. Os recursos financeiros investidos na aquisi¢cdo do estoque
poderdo ser definidos pela analise e aplicagao correta dos dados fornecidos
com a curva ABC.

Uma andlise ABC consiste da divisdo dos itens de estoque em trés grupos
de acordo com o valor de demanda anual, produtos acabados, valor de consumo
anual, produtos em processo ou matérias-primas e insumos. Para Dias (1995) o
valor de consumo anual ou valor de demanda anual é definido com a multiplicacédo
de preco ou custo unitario de cada produto pelo seu consumo ou sua demanda
anual.

O principal beneficio dessa ferramenta € proporcionar ao trabalho de
estoque do gestor a deciséo certa de compra, baseando-se nos resultados obtidos
pela curva ABC e por consequéncia a melhora da aplicacdo dos recursos materiais e

financeiros, evitando desperdicios e contribuindo no aumento da lucratividade.

2.3.2 Controle Rotativo de Inventario (CRI)

Além da curva ABC, outro método utilizado em muitas organizacdes € o
Controle Rotativo de Inventario (CRI), que tem o objetivo de aumentar a precisao dos

estoques. Segundo Dias (2010) o inventario rotativo, visa dividir as contagens
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durante o ano, com cada contagem sendo concentrada em menor quantidade de
itens, reduzindo a duracdo unitaria da operacdo e obtendo melhores condi¢cbes de
analise dos fatores que precisam ser ajustados, tendo em vista o melhor controle.

Nesse caso, 0 processo inventario rotativo consegue reconhecer e
resolver, de forma eficaz, problemas como avarias nos itens estocados, produtos
danificados e improprios para conservacao. O inventario permite que os produtos do
estoque sejam contabilizados de forma independente, onde os itens que possuem
maior rotatividade sdo contados em um periodo de tempo menor, enquanto aqueles
que possuem menor rotatividade passam pelo processo de contagem em intervalos
maiores.

Segundo Castiglioni (2010) afirma que o inventario fisico se refere a
contagem de materiais de um determinado grupo, havendo dois objetivos
especificos, sendo a verificacdo real da situacdo do estoque para ser levado ao
balanco da organizacdo e uma auditoria da situacdo do estoque e procedimentos

desenvolvidos nos depositos.

Para Arnold (2012, p. 347), as vantagens da contagem ciclica sao:

e Deteccédo e correcdo de problemas a tempo. O propésito da contagem €,
em primeiro lugar, encontrar a causa de erro e corrigi-la, de modo que haja
menor probabilidade de o erro ocorrer novamente.

e Reducdao ou eliminagcao da perda de producéo.

e Utilizacdo de pessoal treinado e dedicado a contagem ciclica. Isso cria
pessoas experimentadas em inventarios, qgue ndo cometerao tantos erros
guanto aqueles que desempenham a fungcdo uma vez por ano apenas. Os
contadores ciclicos também sdo treinados para identificar problemas e
corrigi-los.

Por fim os inventarios sdo de fundamental importancia para as
organizagfes, uma vez que somente através desta andlise levara a ter uma
avaliacdo real da empresa confrontando o0 estogue operacional e o fisico,
identificando também erros de lancamento, conferéncia, roubo e etc. Além de servir

para o balanco da empresa.

2.3.3Just —In —Time (JIT)
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E por fim a ferramenta Just- in -Time (JIT) que significa “ no tempo justo “
tem a finalidade de auxiliar a reduzir estoques e custos decorrentes dos processos,
uma funcdo a qual determina tudo o que precisa ser produzido, transportado e
comprado na hora certa. Slack (2002) enfatiza que o JIT significa produzir bens e
servicos no momento em que sé&o essenciais na producédo, para que nao se tornem
em estoque, e também que os clientes ndo tenham que esperar.

De acordo com Slack et al (2002, p.482), o conceito de JIT pode ser

definido da seguinte forma:

O Just In Time (JIT) é uma abordagem disciplinada, que visa aprimorar a
produtividade global e eliminar os desperdicios. Ele possibilita a producéo
eficaz em termos de custo, assim como fornecimento apenas da quantidade
correta, no momento e locais corretos, utilizando o minimo de instalagdes,
equipamentos, materiais e recursos humanos. O JIT é dependente do
balanco entre a flexibilidade do fornecedor e a flexibilidade do usuério. Ele é
alcancado por meio da aplicagdo de elementos que requerem um
envolvimento total dos funciondrios e trabalho em equipe. Uma filosofia
chave do JIT é a simplificacao.

A funcdo do Just in Time, nada mais € que a realizacdo de todo um
processo em um tempo certo e justo. Parte das empresas que o utilizam sdo aquelas
gue adquirem os insumos para producdo ap0s seus produtos ja terem vendas ou
saidas acertadas. Gitman (2002) acrescenta que a filosofia do Just in time afirma que
0s produtos sejam recebidos na quantidade exata e no momento em que Sao
exigidos na producéo.

O objetivo principal do Just in Time é a busca continua pela melhoria do
processo produtivo, que € alcancada e trabalhada através da reducdo dos estoques.
Para Moura (2004), o estoque representa um valor econémico muito importante em
uma organizacdo, quanto maior for o estoque, maior € o dinheiro investido. Portanto,
uma gestédo de estoque equilibrada ajudara a organizacao a atingir o sucesso.

As principais vantagens do método Just In Time, esta na reducdo dos
custos com estoques, aumento do nivel de qualidade dos produtos, reducdo de
espaco e manuseio, rapidas respostas dos fornecedores em caso de imprevistos e
ganho de produtividade.

Segundo Corréa (1993), os elementos mais importantes do JIT sédo os
recebimentos frequentes e confiaveis, lotes de fornecimento reduzidos, tempo total
dos processos cada vez menores, conhecido como lead times e altos niveis de

gualidade.
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Uma grande desvantagem do sistema de produc¢do Just in Time é que ele
nao se aplica a todos os tipos de negoécio. O processo produtivo de produtos que
apresentam uma demanda pouco previsivel e com grandes oscilacbes pode
enfrentar sérios problemas de abastecimento de matérias. Um outro ponto negativo
do sistema é o grande risco da perda de produtividade em funcdo de paradas da
linha de producéo por falta de material em funcédo de atrasos na entrega por partes

dos fornecedores externo, e também internos.

3 METODOLOGIA

3.1. TIPOLOGIA DE PESQUISA

De acordo com Marconi e Lakatos (1990, p.15), “A pesquisa € um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um trabalho
cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir
verdades parciais”. Os objetivos da pesquisa serdo expostos de forma descritiva,
onde a prioridade é fazer o levantamento de dados que sejam analisados e
interpretados com o intuito de obter resultados satisfatorios.

Este trabalho se trata de uma pesquisa qualitativa por meio de entrevista.
Para Silva e Menezes (2005, p.20).

A pesquisa qualitativa considera que ha uma relagdo dindmica entre o
mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que n&o pode ser traduzido em
nameros. [...]. Nao requer o uso de numeros e técnicas estatisticas. O
ambiente natural € a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o
instrumento-chave.

A pesquisa tem o intuito de agregar o conhecimento adquirido, de modo
gue, seja sucinto e objetivo, contribuindo na formagcdo de uma organizacdo mais

eficiente e equilibrada.

3.2 DEFINICAO DA PESQUISA QUANTO AOS PROCEDIMENTOS TECNICOS

Os procedimentos técnicos aplicados neste estudo, caracterizam-se como
sendo uma pesquisa bibliogréafica, baseado em livros, sites, e artigos publicados, nos
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quais possuem informacdes relacionados ao assunto e por analise documental.
Segundo Severino (2007, p.122), “é aquela que se realiza a partir do registro
disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como
livros, artigos, teses, etc”.

Na analise documental, sdo pesquisados relatérios e registros internos na
empresa a fim de coletar as informac6es que servem como norteadores do estudo.
De acordo com Gil (2008, p. 45) “A pesquisa documental se caracteriza pela
pesquisa “[...] de materiais que nao receberam ainda um tratamento analitico, ou que

ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa”

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de entrevista, através de
um roteiro semi-estruturado, realizado no dia 04 de abril de 2019, na sede da
empresa Loja Imperial. O responsavel pelo fornecimento das informacdes foi o
proprietario e diretor. Lakatos e Marconi (2010, p. 178), dizem que: “Entrevista € um
encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacdes a
respeito de determinado assunto, mediante uma conversagdo de natureza
profissional”.

Durante a visita a empresa, foi possivel observar todos os espacos fisicos
bem como ter acesso aos dados do sistema operacional utilizados por esta.
Também foram registradas imagens dos produtos em exposi¢do para vendas e no

estoque.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Um dos pontos estratégicos e determinantes para 0 sucesso no ramo
comercial varejista esta relacionado ao atendimento diferenciado que a empresa
proporciona aos seus clientes. Uma vez que a empresa precisa estar preparada para
atender a demanda do mercado, e ndo deixar de desenvolver estratégias para
manter um controle de estoque padronizado.

Planejar o que comprar é parte fundamental do sucesso de qualquer
empreendimento, um bom planejamento permite saber ndo apenas o que compratr,

mais quando comprar. Portanto é nesse momento que € essencial que o estoque
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esteja alinhado de acordo com o sistema operacional, o gestor precisa obter
informacdes concretas para executar uma compra, pois uma compra inadequada de
um determinado produto pode resultar uma perda consideravel no ganho de capital.

O objeto de estudo € uma empresa varejista de pequeno porte localizada
na cidade de Cabedelo na Paraiba. De acordo com as informacgdes repassadas pelo
proprietario do estabelecimento, 0 mesmo esta funcionando ha 7 anos oferecendo
variedades de produtos de qualidade para utilidades de casa, papelaria e praia,
conceituada como a melhor e maior loja de importados na cidade de Cabedelo, a
principal atividade da empresa é atuar no mercado com o compromisso de oferecer
uma variedade de produtos de qualidade, precos competitivos para assim atender as
necessidades e desejos dos clientes, sua visdo € ser reconhecida no estado da
Paraiba.

Atualmente emprega cerca de 9 funcionérios diretos com faixa etaria
média de 21 a 40 anos que estao divididos em todos os setores da empresa. A Loja
Imperial possui cerca de 15 mil (quinze mil) itens em seu mix de produtos, tem 3
estoques fisicos, onde todos os 3 é divido em armazenagem térreo e uma pequena
area de recebimento das mercadorias, onde ocorre as separacdes e conferéncias.

O gestor acredita que existem diversas areas na parte de estocagem que
podem ser melhoradas, com uma nova ampliacdo em cada depdsito, uma estrutura
mais avancada e capacitacdo de estoquista, assim 0 seu estoque estaria em um
grau de exceléncia.

A pesquisa foi elaborada de acordo com as atividades desenvolvidas pela
empresa, abordando de que forma € realizada as compras, a maneira que é
estocado os produtos ao chegarem nos depoésitos e a armazenagem, andlise das
entradas e saidas dos produtos e comparativos entres produtos fisicos em estoque e

apresentados no sistema operacional.

4.2 PROCESSO DE COMPRAS

Em relacdo ao processo de compras, utiliza-se um sistema operacional
chamado Chianca Softwares, que fornece e auxilia o controle de suas atividades e
ajuda no processo de tomada de decisdes, facilitando a gestdo do estoque da
empresa. Avaliando empresas do mesmo segmento e observando resultados

satisfatérios com o controle de estoque, o gestor decidiu adquirir esse sistema.
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Com essa ferramenta a empresa tem um maior controle de seus
suprimentos. Através dos relatérios emitidos diariamente, semanalmente e
mensalmente, é possivel identificar as vendas diarias, o estoque atual e as ultimas
entradas e saidas de todos os produtos.

Segundo Laudon & Laudon (1999, p. 4) sistemas operacionais é definido
como:

Um conjunto de componentes inter-relacionados trabalhando juntos para
coletar, recuperar, processar, armazenar e distribuir informacdo com a
finalidade de facilitar o planejamento, o controle, a coordenagéo, a andlise e
0 processo decisdrio em empresas e outras organizagdes.

Com esse programa também é possivel identificar os produtos que estao
parados no estoque e fazer uma acao nas vendas. De acordo com Castells (2002, p.
412) “a tecnologia da informacéao tornou-se ferramenta indispensavel na implantacéo
efetiva dos processos de reestruturagcdo socioeconémica”. Trabalhar de forma
integrada com um sistema operacional é o que faz a Loja Imperial ter um bom
desempenho no controle de seus estoques, pois 0 mesmo mantém informado de
toda movimentacéao feita durante o expediente da empresa, assim minimiza erros de
compras. O processo de compras da loja é feito em sua maioria pelo proprietario da

empresa, conforme gréfico abaixo:

COMPRAS DE SUPRIMENTOS

Grafico 01: Processo de compras Fonte: Pesquisa Direta, 2019

7

Através da analise do sistema operacional, é identificado os itens com
baixo estoque. Existe também a compra feita por oferta, onde o fornecedor oferece
uma quantidade maior com um preco menor que o habitual. Em época de
festividades por exemplo carnaval, dia das maes, dia das criancas, natal e ano novo
as compras sao feitas pelos responsaveis do setor, mas sempre com a aprovagao
do proprietario da empresa.

Segundo Dias (1993, p. 260):
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Comprar bem é um dos meios que a empresa deve usar para reduzir
custos. Existem certos mandamentos, que definem como comprar bem e
gue incluem a verificacdo os prazos, precos, qualidade e volume. Mas
manter-se bem relacionado com o mercado fornecedor, antevendo na
medida do possivel eventuais problemas que possam prejudicar a empresa
no cumprimento de suas metas é talvez o mais importante na época de
escassez e altos pregos.

A Loja Imperial trabalha com diversos fornecedores que apresentam
prazo de entregas diferentes, porém todas as entregas sdo programadas. Quando
solicitado um produto que é de grande necessidade para venda, o fornecedor da o
prazo de 2 a 4 dias, mas o padrdo da entrega tem a duragdo meédia de 20 dias.
Todas as mercadorias sdo estregues de segunda-feira a sabado. Existe todo um
cronograma ao prazo de entrega, entretanto o gestor responsavel realiza toda uma
preparacdo de recebimento no depdsito, onde todos os produtos antigos sdo
colocados para frente e abrindo espaco para a nova mercadoria que ira chegar.

De acordo com Arnold (2012, p. 195):

7

O departamento de compras também é responsavel por trabalhar com o
fornecedor quando houver quaisquer mudancas nas exigéncias de entrega.
A demanda de itens muda com o tempo, e pode ser necessario agilizar
alguns itens ou atrasar a entrega de alguns pedidos. O comprador deve
manter o fornecedor informado sobre as verdadeiras exigéncias, de modo
que o fornecedor seja capaz de prover 0 que € necessario no tempo certo.

Os fornecedores sédo fundamentais para uma boa gestdo de estoque,
manter um relacionamento e ter um fornecedor parceiro, traz uma importancia para a

saude da empresa e consequentemente obtém resultados satisfatérios.

4.3 ARMAZENAMENTO DE ESTOQUE

O estoque fisico da Loja Imperial tem o maximo de seu espaco utilizado.
O proprietario entende que o seu depdsito ndo obtém uma organizacdo adequada,
considera o espac¢o ainda pequeno, tendo em mente que precisa de uma nova
ampliacdo. O objetivo é ter facil acesso a todos os produtos, facilitando a retirada
para o cliente quando solicitado e para os colaboradores repor os produtos em suas
prateleiras. De acordo com Lambert, Stock e Vantine (1998, p.264): “A atividade de
armazenagem é o elo entre o produtor e o consumidor. No decorrer do tempo, a

armazenagem evoluiu de uma faceta relativamente menor dos sistemas logisticos da
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empresa a uma de suas fungbes mais importantes”.

A armazenagem das mercadorias, sdo feitas por setor em prateleiras
ajustaveis, por meio de empilhamento maximo recomendado por cada produto, o
espaco destinado ao armazenamento das mercadorias € divido por sessfes
(Aviamentos, Brinquedos, Decoracdo Papelaria, Plasticos, Praia e Vidros), assim
como ocorre dentro da loja, para melhor identificacdo e manuseio aos colaboradores
na hora em que € preciso reabastecer as mercadorias, cada colaborador é
responséavel pelo layout, que é feita com etiquetas na caixa dos produtos para ter facil
visualizagéo.

Para Viana (2002, p.311): “Os corredores dentro do depodsito deverao
facilitar o acesso as mercadorias em estoque. Quanto maior a quantidade de
corredores maior sera a facilidade de acesso e tanto menor o espaco disponivel para
o armazenamento”. Existem corredores de acesso no depdsito, para a circulagcédo
segura dos repositores, além disso, um lugar para a conferéncia das mercadorias.

O gestor visa como objetivo no seu espaco fisico a facilidade das
reposicoes de seus produtos, pois esse método utilizado é eficaz pela otimizacdo do
tempo de trabalho dos colaboradores no momento de manuseio das mercadorias.

Os produtos armazenados, tem seus estoques acompanhados
diariamente por meio de relatorios disponivel pelo sistema onde é visto as vendas do
dia anterior, da semana e dos meses anteriores.

Tendo em vista que o gestor responsavel procura sempre deixar 0s seus
colaboradores atentos apds a chegada das mercadorias, busca fazer uma reposi¢cao
nas prateleiras durante o expediente com agilidade e rapidez, para apresentar ao
cliente uma loja visualmente atrativa e bem arrumada.

Conforme as informacgdes passadas pelo proprietario da empresa alguns
de seus produtos tem um ciclo de vida, que tem a duracdo média em estoque de 3
meses. Existem produtos que vendem especificamente em determinada época,
artigos como por exemplo natal e carnaval tem a duracdo de 1 ano no estoque,
portanto esses artigos sdo armazenados para 0 ano seguinte, no qual busca fazer
liquidac&o para zerar todo o estoque.

O indice da perda de produtos avariados da Loja Imperial € de cerca de
10% referente a todo mix. O indice de perdas por avarias pode ser demonstrado

através do grafico:
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Mix de Produtos

® Perdas por Avarias

» Mercadorias sem Avarias

Grafico 02: indice de perdas Fonte: Pesquisa Direta, 2019

O gestor constatou que a empresa ja enfrentou diversos problemas
relacionados as avarias com isso causando impactos no seu capital de giro e também
ocasionando o descontrole elevado no sistema operacional e no espaco fisico. Mais
com uma nova organizagdo, o colaborador responsavel pelo setor busca fechar
negociacoes.

Existe uma politica de troca com fornecedores para que ndo haja mais
prejuizos financeiros para empresa, € feita da seguinte forma: Dentro de 2 anos de
aquisicoes alguns fornecedores autorizam ser feita a remessa de conserto, no qual o
fornecedor faz toda a troca da mercadoria, j4 a devolugcdo do produto seja no ato da
entrega ou apoés alguns meses, o fornecedor da a opcéao da bonificacdo ou desconto
em boleto/deposito conforme seja a forma de pagamento, e com essa alternativa
traz a diminuicdo das perdas que a empresa pode sofrer pela auséncia do produto,
onde 80% dos fornecedores cobrem possiveis prejuizos relacionados aos produtos
avariados.

Toda empresa varejista seja de pequeno/médio ou grande porte possui
um planejamento financeiro em seu capital de giro para a melhoria do seu estoque.
Identificou-se, portanto, que a empresa investigada possui um planejamento
financeiro, porém com estratégias conservadoras, tentando manter um estoque
minimo, para que futuramente a empresa ndo possa sofrer prejuizos em seu capital

de giro.

4.4 COMPARATIVOS NO ESPACO FISICO COM O SISTEMA OPERACIONAL
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As empresas comerciais passam por diversas readaptacdo no
desenvolver de suas atividades, o objetivo é conseguir atender a demanda do
mercado com um bom planejamento em todos os departamentos, eficiéncia e
praticidade. As inovacdes e implantacdes tecnoldgicas surgem constantemente para
auxiliar o gestor na tomada de decisao.

Através da andlise documental de relatérios e registros, foi constatado
que a empresa sofreu diversos constrangimentos relacionados aos produtos que
nao foi dado entrada no sistema conforme a nota fiscal de origem, o que era
informado pelo sistema operacional nem sempre era compativel com o espaco fisico.
As mercadorias, muitas das vezes, eram vendidas com cddigos de barras diferentes
por ndo haver compreensao no cadastro dos produtos e na atualizagéo dos precos.

Foi observado também que foram feitas compras de produtos que nao
tinha uma avaliacdo concreta do que de fato a empresa necessitava estocar,
provocando assim uma perda continua pelo excesso estocado.

O proprietario da empresa ao observar 0s constrangimentos causados
pela falta de um controle confidvel, executou alguns procedimentos para a melhoria
do seu depdsito. Colocou em prética a atividade de cada funcionario responsavel
pelo setor, ter a responsabilidade de toda semana fazer uma contagem fisica dos
itens da sua sessao para verificar se esta compativel com o sistema, assim identifica
se houve furto, entrada no sistema incorreta, saida errada nos caixas da loja ou
produtos avariados. Desta forma, a empresa conseguiu melhorar 75% no seu
controle de estoque tanto no sistema operacional como no espaco fisico.

Com um estoque bem executado e controlado tanto no espaco fisico
como no sistema operacional, a empresa tera uma grande diminuicdo nas perdas de
seus produtos, diminuindo o tempo e ajudando nos custos da empresa. Sendo
assim, cada vez mais podendo ter um preco competitivo e havendo vantagens
competitivas perante seus concorrentes, obtendo informagdes precisas sobre a

demanda de seus produtos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar os processos de gestao

de estoques da Loja Imperial. ldentificou-se que a empresa em estudo apresenta
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estratégias favoraveis ao seu desenvolvimento, porém, precisa medir e aperfeicoar
alguns métodos utilizados em sua gestédo atual. O controle de estoque ainda esta em
um periodo de readaptacdo, sendo preciso estabelecer técnicas mais precisas para
obter um proveito maior das vantagens proporcionadas pela organizagcdo do

estoque, principalmente no controle do sistema operacional.

Foi verificado que a empresa tem pouca margem de erro devido a furtos e
danos aos produtos apos feita algumas implementacdes da nova organizacdo. O
controle de estoque é a base e o alicerce da empresa que tem a finalidade de
aperfeicoar no atendimento da empresa, gerar lucros da mesma e evitar que o cliente
va a procura do concorrente por ndo ter encontrado o produto desejado.

A partir do desenvolvimento da pesquisa foram analisados pontos que a
empresa pode melhorar para alcancar o sucesso almejado. Por meio das
observacbes do espaco fisico proponha-se que a empresa deve optar por colocar
mais um funcionario para auxiliar o estoquista, visto que enquanto o conferente
recebe, o seu auxiliar pode ir armazenando as caixas em seus lugares para assim
adiantar o recebimento do outro fornecedor. Ja na andlise do sistema operacional,
sugere-se que deve ter mais compreensdo do tempo gasto para cadastrar as
mercadorias e também atualizar seus pregos. E necessario esperar que cada etapa
seja concluida.

Recomenda - se utilizar mais as ferramentas disponiveis pelo sistema,
como por exemplo a curva ABC que proporciona ao gestor uma deciséo certa de
compra baseado nos resultados e consequentemente traz a otimizagao dos recursos
financeiros e materiais, evitando desperdicios desnecesséarios e favorecendo o
aumento da lucratividade.

A empresa mantém boas parcerias com seus fornecedores, possibilitando
otimas negociacoes de precos, prazos de pagamentos e entregas dentro dos prazos
estipulados. Os acordos firmados com os fornecedores para trocas de mercadorias
ou devolugdo, € uma conquista para o financeiro da empresa, assim a mesma
minimiza ao maximo a perda de seu capital investido.

O controle de estoque da Loja Imperial € feito de maneira conjunta entre o
manual e o sistema operacional. O método do balan¢co semanal, contagem manual
de todos os itens, a empresa identifica se houve danos ou furtos e alinha o sistema

com o fisico.
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Pode-se dizer que a gestdo de estoques da empresa analisada apos a
utilizacdo de alguns meétodos e técnicas para o melhoramento, mesmo ainda
passando por uma fase de readaptacao, ¢é feita de maneira eficiente. Com o controle
de estoque a empresa hoje percebe os beneficios através da reducédo de custos,
estratégia aprimorada na hora de realizar a compra, garantia de um excelente

atendimento aos clientes e aumento das vendas.
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RESUMO

O estudo reflete sobre a importancia do Estagio Supervisionado para/na formacao
dos(as) discentes. Sabe-se que 0 estdgio é um espaco formativo indispensavel,
por colocar o educando(a) em contato com sua realidade profissional. Este
trabalho tem como objetivo geral analisar as estratégias educativas e de
aprendizagem do Estagio Supervisionado, na relacdo empresa-escola, dentro de
uma perspectiva pedagodgica. Perspectiva necessaria por auxiliar os(as) estudantes
no processo do Estagio. Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa e
quantitativa, com carater descritivo. A pesquisa foi desenvolvida por meio de
guestionarios com estudantes do 7° e 8° periodos, turnos manha e noite, com a
coordenadora do curso e os professores de Estagio Supervisionado Il. Para exame
dos dados coletados, foi utilizada a Analise de Conteudo (AC) Proposta por em
Bardin (2011). Os resultados apontam fragilidades quanto ao Apoio Pedagdgico,
principalmente, por parte dos alunos(as) que sdo 0s principais agentes desse
processo, sentem-se parcialmente satisfeitos, pois 0 acompanhamento pedagdgico
se limita a elaboracdo do relatério, e acaba ndo contribuindo ativamente na
consolidacédo da aprendizagem. Esses discursos convidam para uma mudanca no
ambito do Estagio e na relacdo empresa-escola, por meio de um planejamento
didatico que possibilite uma conexdo mais efetiva entre o espaco académico e o
profissional.

Palavras-chaves: Estagio Supervisionado. Relacdo empresa-escola. Perspectiva
Pedagdgica. Curso de Administracéo.

ABSTRACT

The study reflects about importance of the supervised internship for(in the)
formation of the students. It is known that the internship is an indispensable
formative space, for putting the students in touch with your professional reality. This
work has as general objective analyze the educational and learning strategies of
the supervised internship, in the company-school relationship, within a pedagogical
perspective. Necessary perspective for assisting students in the internship process.
It is about a research of qualitative and quantitative nature, with descriptive
character. The research was developed througth questionnaires with students from
the 7th and 8th periods, in the morning and night shifts, with the Coordinator of the
course and teachers of Supervised internship Il. For examination of the data, the
Content Analysis(CA) proposed by Bardin (2011) was used. The results point out
weaknesses about the Pedagogical Support, mainly, by part students who are the
main agents of this process, feel partially satisfied because the pedagogical
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accompaniment is limited to the preparation of the report and ends up not actively
contributing to the consolidation of learning. These discourses invite to a change in
the scope of the Internship and in the company-school relationship, by means of a
didactic planning that enables more effective connection between academic and
professional space.

Key-words: Supervised Internship. Company-school Relation. Pedagogical
perspective. Administration course.

1 INTRODUCAO

O cenario empresarial como esta representado e configurado na
sociedade, consiste em uma atmosfera que respira 0S mecanismos da
globalizacdo, permitindo que as organizacdes busquem novas ferramentas e
estratégias para manterem-se atuantes no mercado. Em meio a toda essa rede de
ideias e propostas, organizadas e planejadas, a empresa, ainda, € um local que
corrobora para a construcado da aprendizagem, afinal, segundo Kowalczuk (et al,
2011, p. 1) “a empresa € um ambiente informal de aprendizagem, pois cada
organizacdo funciona de maneira diferente, com sua propria missdo, visdo e
valores, exigindo que o colaborador a elas se adapte.”

Quando as empresas apostam na figura dos estudantes para
desenvolver uma atividade que compete compromisso, assiduidade, proatividade,
responsabilidade, habilidade e conhecimento, estdo desenvolvendo de maneira
intencional ou ndo a aprendizagem desses futuros profissionais.

Acerca disso, a presente pesquisa parte da relevancia do quéao
importante € um Estagio Supervisionado para o (a) discente, o qual tem a
oportunidade de vivenciar na pratica os anseios e os procedimentos da sua futura
formacdo. Sendo este, um espaco que consolida a constru¢cdo da aprendizagem
profissional, por aproximar o sujeito as dinamicas das empresas, fazendo o
estudante pensar, sentir e agir naquele contexto.

O interesse em estudar essa vertente foi devido a primeira formacéo do
autor em Pedagogia, e com isso, originou-se uma inquietacdo no que tange a
construcdo da aprendizagem dos estudantes no campo empresarial. Assim,
procurou-se buscar respostas para a seguinte questdo: Como é desenvolvida a
aprendizagem dos(as) estudantes durante o Estagio Supervisionado frente a

relacdo empresa-escola dentro de uma perspectiva pedagogica? Visando refletir
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sobre perspectiva pedagogica nos processos de aprendizagem na relacdo
empresa-escola, como ressalta Ribeiro (2010, p. 9) “cabe a Pedagogia investigar,
estudar, aplicar e avaliar principios com vistas a proposicdo de acles
potencializadora das capacidades humanas, por meio de situagcbes de
aprendizagem.” Ou ainda, buscar formas educacionais para aprendizagens cada
vez mais efetivas por meio do conhecimento aprofundado de como as pessoas
constroem e utilizam os conhecimentos para resolver situaces do cotidiano
(RIBEIRO, 2010).

Neste sentido, as Instituicdes de Ensino Superior (IES) devem promover
a relacdo empresa-escola com foco na aprendizagem, principalmente, quando tém
na Matriz Curricular do Curso de Administracdo, o Estagio Supervisionado, como
eixo de conexdo entre esses espacos, formando a Triade Estagio-Empresa-
Escola, articulando teoria e prética, agregando saberes para a formacdo
profissional e aproximando o(a) estudante do seu futuro campo de atuacdo ou ja
atuante.

Portanto, € com base na Perspectiva Pedagodgica que as IES deverdo
cumprir com o desenvolvimento do Estagio Supervisionado no seio da relacédo
empresa-escola, ancorados pela Lei do Estagio de n° 11.788/2008, que o aponta
como um ato educativo, na literatura de Maximiano (2014), Ribeiro (2010) e
Saviani (2007).

1.1 OBJETIVOS
111 Objetivo Geral

Analisar as estratégias educativas e de aprendizagem do Estagio
Supervisionado do Curso de Administracdo da Faculdade IESP, na relacdo a

empresa-escola, dentro de uma perspectiva pedagogica.

112 Objetivos Especificos

¢ Investigar a percepcao do (a) coordenador (a) e dos (as) professores
(as) de Estagio Supervisionado sobre a importancia do Estagio e a construcao da
aprendizagem;

e Analisar a percepcao dos (as) estudantes em relacdo ao relatério e o
acompanhamento do Estagio Supervisionado para favorecer a constru¢ao da

aprendizagem;



30

¢ |dentificar as estratégias pedagodgicas na relacdo Empresa-Escola
como ferramentas capazes de desenvolver a construgéo da aprendizagem dos(as)
estudantes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PERSPECTIVA PEDAGOGICA: A PEDAGOGIA E O CAMPO EMPRESARIAL

O pensamento pedagdgico no processo de construcdo da aprendizagem
dos estudantes esta presente no conceito de Ciéncia da Pedagogia, a qual tem
uma linguagem e método préprio, que permite a construcdo de conhecimentos,
experimentacdes, técnicas e em qualquer cenario educativo (SAVIANI, 2007).

A Pedagogia denota perspectivas pedagodgicas sob a construcdo de

modelos educativos no processo de desenvolvimento humano. Assim, o papel da
Pedagogia é “oferecer modelos formais sobre o problema da formacdo do
individuo racionalmente justificaveis e logicamente defensaveis, diante das
variaveis que os compfdem enquanto instrumentos interpretativos na sociedade”
(SAVIANI, 2007, p. 102). Pois de acordo com Libanio (2001, p.
4) “[...] a sociedade atual é eminentemente pedagdgica, ao ponto de ser chamada
de sociedade do conhecimento”. Nessa otica, é tomar essa Ciéncia como
instrumento interpretativo da sociedade, para fomentar o processo de construcao
da aprendizagem dos discentes durante o Estagio Supervisionado na relagéo
Empresa-escola.

Desse modo, compreende-se que o campo empresarial é dotado de
saberes e praticas técnicas, gerenciais e estratégicas que sofrem diariamente com
as transformacdes, como a globalizacdo, na qual tudo conspira para as mudancas
tanto no contexto externo — 0s aspectos econdmicos, cultural, politico, tecnolégica,
etc, que interferem no contexto interno; enquanto no contexto interno — estdo as
relagdes organizacionais e desenvolvimento de aprendizagens que agregam nas
competéncias e habilidades, as quais refletem no crescimento profissional dos (as)
estudantes.

Neste aspecto, esses processos de mudancgas coadunam para que as
empresas adotem novas posturas, e busquem funcionarios aptos a interpretar

informacdes diferenciadas, incorpora-las, transformando-as em conhecimentos
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novos e o principal: para aplica-los.
Portanto, é diante dessa estruturacdo da aprendizagem que pretende-se
trazer, primeiramente, o conceito de aprendizagem, e até mesmo encontrar dentro

da dindmica organizacional elementos que conspiram para o seu desenvolvimento.

2.2 CONCEITO DE APRENDIZAGEM

A aprendizagem na visdo de Maximiano (2014, p. 304) “é uma mudancga
de comportamento, produzida pelo desenvolvimento de aptiddes, que resulta na
aquisicdo de conhecimentos, aprimoramento de habilidades e formacédo ou
mudanca de atitudes.” Ja para Bordanave (1995, apud, Bitencourt, 2010, p.19) a
aprendizagem é um processo pelo qual adquirimos experiéncias que nos levam a
aumentar a nossa capacidade, alterando as disposi¢coes de acdo em relacdo ao
ambiente, provocando uma mudancga de comportamento.

Nota-se, nas definicbes apontadas, que ambos caracterizam a
aprendizagem como uma mudanca de comportamento, resultante da aquisicdo de
conhecimentos e experiéncias que consistem no aprimoramento de habilidades e
mudanca de atitudes. Qualidades estas indispensaveis para os profissionais que
atuam dentro das organizagdes, por isso, a necessidade do “[...] desenvolvimento
continuo de estratégias e procedimentos para que se atinja melhores resultados
contando com a participacdo efetiva das pessoas no processo de aquisicdo e
disseminagao do conhecimento[...]” (BITENCOURT, 2010, p.18).

Percebe-se que para um melhor resultado do desenvolvimento das
habilidades e atitudes, s6 é possivel através da participacédo efetiva das pessoas
no processo de aquisicdo e disseminacdo do conhecimento. Sendo assim, o
envolvimento dos(as) alunos(as) nesse processo € fundamental para construcao
da sua aprendizagem académica e profissional. Como explica Little (2004, apud
Gomes, et al, 2016, p.320), “a aprendizagem é, portanto, vista como um processo
de duas vias em que a experiéncia pratica adquirida durante o estagio pode
complementar estudos realizados anteriormente nas universidades.” Efetivando
uma praxis transformadora.

Outros aspectos que devem ser considerados sobre o termo

aprendizagem €: representa-lo como um processo continuo, e, que ainda, significa

um resultado. A garantia do resultado no decorrer do processo da aprendizagem
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dos(as) estudantes acontece por meio de trés atividades, conforme prevé
Maximiano (2014, p. 305, grifo nosso), organizadas em atividade e resultado:

d Treinamento — promove competéncias relacionadas ao desempenho
das tarefas do cargo. Em outras culturas — adaptacéo, capacitacdo ou formacéao.
Resultados: de forma imediata e objetiva,

b) Desenvolvimento — promove aprendizagem de competéncias com 0
futuro da organizacgéo e da pessoa. Resultados: medidos de forma subjetiva;

¢ Educacéo — instituicao social que oferece oportunidades de aquisicéo
e desenvolvimento de competéncias. E o investimento que a sociedade faz na
pessoa, ou ela faz em si prépria. Resultados: torna o individuo util para si mesmo e
para a sociedade.

Com base nessas atividades, os(as) estudantes tém subsidios para
desenvolverem sua aprendizagem. Afinal, a educagcdo como ressalta Maximiano
(2014, p. 304) “é um processo de promover a aprendizagem e transforma aptiddes
em competéncias — conhecimentos, habilidades e atitudes — e de aprimora-las
continuamente”. Portanto, sera por meio das praticas e orientagdes educacionais
que o desenvolvimento da aprendizagem na relacdo empresa-escola passa a
ganhar mais forca e significado durante o Estagio Supervisionado.

Diante desse cenario, observa-se que na relacdo empresa-escola o(as)
estudante tem a capacidade de desenvolver sua aprendizagem durante Estagio
Supervisionado por dois enfoques: 1° Académico (escola) — que trata-se

aprendizagem desenvolvida pelas instituicbes educacionais (Faculdades,
Universidades, dentre outras), que por meio do Estagio Supervisionado (articula
teoria e pratica), melhora as habilidades em sala de aula, e auxilia no
desenvolvimento das competéncias (ELROD, et al, 2012, apud GOMES, et al,

2016, p.319); 2° Organizacional (empresa) — subsidia o desenvolvimento da

aprendizagens de maneira formar e informal.

Afinal, conforme argumenta Senge (1990) a empresa como um lugar de
desenvolvimento de aprendizagem organizacional, expande continuamente a
capacidade das pessoas criarem resultados que realmente desejam; surgem
novos e elevados padrdes de raciocinio; a aspiracdo coletiva é liberada e as
pessoas aprendem continuamente e aprender em grupo. Por esse motivo, que
durante o desenvolvimento das atividades no seio da relacdo empresa-escola os

estudantes aprendem e a relacionam continuamente as aprendizagens
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académicas com as aprendizagens organizacionais no processo educativo do

Estagio Supervisionado.

2.3 O ESTAGIO SUPERVISIONADO

231 A Lei do Estagio —lei n°® 11.788/26/2008

O estagio € um momento na formacdoacadémica dos(as) alunos(as)
gue tém por finalidade articular teoria e pratica, e preparar o profissional para atuar
no seu futuro campo de atuacdo. A Lei 11.788/2008, define o estagio como um:

Ato educativo escolar supervisionado, desenvolvido no ambiente
de trabalho, que visa a preparagdo para o trabalho produtivo de
educandos que estejam frequentando o0 ensino regular em
instituicbes de educacdo superior, de educacgao profissional, de
ensino médio, da educacdo especial e dos anos finais do ensino
fundamental, na modalidade profissional da educacéo de jovens e
adultos. (BRASIL, 2008, p.1)

Por ser um ato educativo, o estagio precisa ser visto como um momento
de preparacao dos(as) discentes em varias modalidades da Educacgéo Profissional,
sendo também, responsavel pela construcdo da aprendizagem. Desse modo, “o
estagio visa o aprendizado de competéncias proprias da atividade profissional e a
contextualizacao curricular, objetivando o desenvolvimento do educando para a
vida cidada e para o trabalho”, buscando assim, desenvolver uma consciéncia
critica e reflexiva dos(as) estagiarios(as) (BRASIL, 2008, p.1)

A partir disso, o estagio podera ser desenvolvido de carater obrigatério

ou nao obrigatoério, em consonancia com a Lei 11.788/2008: a) Estagio obrigatdrio:

€ aquele definido como tal no projeto do curso, cuja carga horaria e requisito para

aprovacdo e obtencdo do diploma; b) Estdgio n&o-obrigatério: € aquele

desenvolvido como atividade opcional, acrescida a carga horaria regular a
obrigatoria.

A Lei do estagio assegura algumas considera¢gdes que corroboram com
0 objetivo desse estudo, reforcando a importdncia do mesmo em prol da
construcdo da aprendizagem profissional, como, por exemplo: a) Indicar professor
orientador, da éarea a ser desenvolvida no estagio, como responsavel pelo

acompanhamento e avaliacdo das atividades do estagiario; e b) Exigir do
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educando a apresentacdo periddica, em prazo ndo superior a 06 (seis) meses, de

relatorio das atividades.

232 Diretrizes Curriculares Nacionais sobre o estagio supervisionado no
Curso de Administracéao

O Estagio Supervisionado faz parte do Projeto Pedagdgico do Curso,
em conformidade com as Diretrizes Curriculares Nacionais — DCN’s (BRASIL,
2008). Acerca desta afirmativa, a Resolucdo N° 4, de 13 de julho de 2005, institui
as Diretrizes do Curso de graduacdo em Administracdo, art 7°, o Estagio Curricular

Supervisionado é:

Um componente curricular direcionado a consolidacdo dos
desempenhos profissionais desejados inerentes ao perfil do
formando, devendo cada instituicdo, por seus Colegiados
Superiores Académicos, aprovar o correspondente regulamento,
com suas diferentes modalidades de operacionalizagdo (BRASIL,
2005).

Percebe-se nas DCN’s do Curso de Administragdo, que o Estagio
Supervisionado assume func¢des, de acordo com o perfil profissional em que cada
instituicdo pretende formar. Nessa mesma Resolucéo, no Art. 7°, paragrafo 2°:

as atividades do estagio poderdo ser reprogramadas e reorientadas
de acordo com os resultados tedrico-praticos, gradualmente
reveladas pelo aluno, até que o0s responsaveis pelo
acompanhamento, supervisdo e avaliacdo do estagio curricular
possam considera-lo concluido, resguardando, como padrao de
gqualidade, os dominios indispensaveis ao exercicio da profissao.

Ao assumir o Estagio Supervisionado como resultado tedrico-pratico
permite revelar ao aluno(a) a oportunidade de adquirir dominios indispenséaveis ao
exercicio da profissdo, mas de maneira gradual com acompanhamento, supervisao
e avaliagdo. Portanto, o Estagio Supervisionado ao ser desenvolvido, precisa levar
em consideracdo esses trés elementos supracitados, como aspectos chaves que
permeiam durante a relacdo Empresa- Escola, como tdo bem aponta a legislacéo

do Estéagio.

233 Caracterizacdo do Estagio Supervisionado no Curso de Administracao
da Faculdade IESP
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O Estagio Supervisionado desenvolvido no Instituto de Ensino Superior
da Paraiba — IESP, como destaca o Catalogo Institucional (2018, p. 16) “[...] reflete
a preocupacdo com a relacdo teoria-pratica, que somente pode ser devidamente
equacionada quando o aluno estiver em contato direto com o0s problemas
concretos vivenciados na pratica, a ser realizada fora dos muros da Instituigdo.”

Percebe-se que o Estagio Supervisionado, além de articular teoria e
pratica e propor vivencias, tem por objetivo, “oferecer ao aluno a oportunidade de
aplicacdo pratica dos conhecimentos auferidos nas diversas disciplinas que
integram o curriculo do curso de graduagéao oferecido” (IESP, 2018, p. 50). Nesse
momento, o(a) aluno(a) conhece a realidade organizacional e tem a oportunidade
de relacionar os conteudos académicos construido durante os componentes
curriculares.

No Curso de Bacharelado em Administracdo, a Matriz curricular, é
formada por

32 (trinta e dois) componentes curriculares, dentre 0os quais encontram-se 0
Estagio Supervisionado I, no 6° periodo, e Estagio Supervisionado Il, no 7°
periodo, ambos, em carater obrigatorio, com carga horaria de 60 hora-aula cada,
nos turnos manha e noite, como encontram-se descritos no ementéario do Projeto
Pedagodgico do Curso: Estagio Supervisionado | — Descricdo: O aluno devera
realizar uma analise e preparar um diagnostico da situacdo administrativa da
empresa onde esta realizando o estagio supervisionado;Estagio Supervisionado I
— Descricdo: Com base na andlise e diagnéstico da situacdo administrativa da
empresa onde esta realizando o estagio supervisionado preparados durante a
realizacdo do Estagio Supervisionado I, o aluno devera eleger um ou mais
problemas detectados e tracar um plano de acdes corretivas ou de melhorias
administrativas. O propésito deste plano de a¢fes € levar aos alunos exercitarem a
busca e o planejamento de solu¢des administrativas, ndo sendo obrigatdrio que os
planos sejam executados, uma vez que esta decisdo depende dos dirigentes da
empresa (IESP/ PPC/ADMINISTRACAO, 2019).

Para estruturar e fomentar o estudo com Estagio Supervisionado | e Il, 0
Projeto Pedagdgico do Curso informa que a Bibliografia Basica e complementar
estar “de acordo com as normas do regulamento préprio” (IESP, 2019). Ou seja, no
ementério destinado aos componentes curriculares citados, ndo apresentam

documentos legais e tedricos que 0s amparam.
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3 METODOLOGIA

Na metodologia deste estudo foi utilizada uma abordagem qualitativa e
guantitativa de pesquisa, que respectivamente, segundo Richardson (1999, p.80),
a qualitativa representa “os estudos que [...] podem descrever a complexidade de
determinado problema, analisar a interagédo de certas variaveis [...]". O pesquisador
tem uma relacdo mais direta com o fendmeno pesquisado; ja a pesquisa
guantitativa, na visdo de Fonseca (2002, p. 20), “se centra na objetividade, [...] com
base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros.” Ou seja, garante o rigor e pertinéncia ao fenbmeno
pesquisado.

O tipo de pesquisa é de carater descritivo, por entender, que este
estudo possibilita descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade.
Acerca disso, Trivinds (1990, p. 112) relata que “o estudo descritivo requer do
pesquisador uma delimitacdo de técnicas, métodos, modelos e teorias que
orientacdo a coleta e interpretacdo os dados, objetivando conferir validade
cientifica a pesquisa.”

A pesquisa foi desenvolvida no Instituto de Ensino Superior da Paraiba —
IESP, no curso Bacharelado em Administracdo (na cidade de Cabedelo), no
semestre 2019.1. Participaram da pesquisa 49 (quarenta e nove) estudantes: 31
alunos matriculados no Estagio Il — 7° periodo dos turnos manha e noite; e 18
alunos do 8° periodo, que ja cursaram os Estagios | e Il, turno da noite; 02 (dois)
professores (ambos do turno da noite); e 01 (uma) coordenadora do curso em
questdo. A priori, também foram considerados para esta pesquisa o0s(as)
estudantes do 6° periodo matriculados em Estagio |. Foi até aplicado o
questionério, mas os dados iniciais colhidos ndo permitiam atingir o objetivo
especifico que trata do relatério, e até mesmo fazer uma avaliacdo critica.
Inclusive, também néo foi aplicado com o(a) professor(a) do Estagio I, por ser o
primeiro contato de ambos com este Componente Curricular. Por esse motivo, foi
ampliado para os(as) discentes do 8° periodo.

Como critério de identificacdo, as falas dos participantes foram
codificadas da seguinte maneira: estudantes, pela vogal E (mailscula) mais um
numeral, juntamente com a consoante inicial maidscula de cada turno (Manh& ou

Noite), por exemplo: E1IN, E2M...; professores, pela consoante P (mailscula) mais
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o numeral (ex. P1, P2...); e a coordenadora, pela consoante C, apenas. Assim,
preserva-se a identidade pessoal dos sujeitos e, ao mesmo tempo, facilita-se na
identificacdo dos mesmos.

Para este estudo, foram adotadas duas estratégias correlacionadas:
andlise documental e aplicacdo de questionarios. A analise documental, segundo
Godoy (1995, p. 21), “é uma das técnicas de maior confiabilidade.” Neste sentido,
foram feitos estudos na literatura de Ribeiro (2010) e Saviani (2007) que tratam da
Pedagogia; Maximiano (2014), sobre os Recursos Humanos e no Projeto
Pedagdgico do Curso — PPC do referido curso, a Lei do Estagio, Lei n° 11.788, e
em outras fontes de pesquisas, como, publicacbes em meios escritos e eletrénicos,
como livros, artigos cientificos.

Como instrumentos de pesquisa foram elaborados 02 (dois)
questionarios, segundo Gil (1999, p. 128), o questionario pode ser definido “como a
técnica de investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de
guestdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento
de opinides [...]": representando um elemento de busca eficiente pelo fato de colher
um numero amplo de informacBes e opinides diferenciadas sobre o mesmo
assunto.

a) O primeiro questionario foi aplicado junto o(a) coordenador(a) e aos
professores de Estagio Supervisionado Il, contendo 08 (oito) questdes: 01 (uma)
objetiva e 07 (sete) subjetivas, abordando perguntas sobre aprendizagem,
importancia do Estagio Supervisionado, sua avaliagdo, acompanhamento e a
relacdo empresa-escola (APENDICE |);

b) O segundo, com 08 (0ito) questdes no total para os(as) estudantes do
7° e 8° periodos — manhad e noite: 02 (duas) objetivas e 06 (seis) subjetivas,
também, seguindo 0 mesmo roteiro de perguntas (APENDICE II).

Os dados foram transcritos e categorizados no Excel, para,
posteriormente, serem tabulados em gréficos, tabelas, quadros e diagrama, para
uma melhor visualizagdo das informacgfes, como também, foi realizada uma
estatistica descritiva e obtendo média.

Para examinar as informacdes dos questionarios foi utilizado o método
de Andlise do Conteido em Bardin (2011). A técnica apontada possibilita uma
leitura e interpretacdo mais aprofundada das comunicacdes, revelando, além da

forma. Essa andlise ocorre por meio de trés etapas: 1°) a pré-andlise; 2°) a
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exploracdo do material; 3°) o tratamento dos resultados (BARDIN, 2011).

Na pré-andlise ocorre a selecédo e organizacdo do material, por meio da
leitura flutuante das respostas dos questionarios, ou seja, 0 documento
selecionado deve ser coerente e conter as informagcdes correspondentes ao
objetivo que fomenta a pesquisa. A segunda trata- se da exploracdo do material —
Fase de sistematizacdo das decisbes tomadas, caracterizada por ser mais
demorada e exaustiva. Na terceira, refere-se a Fase do tratamento dos dados
coletados e da interpretacédo, sendo traduzidos por meio de inferéncias, operagdes
estatisticas e expresso em quadros, diagramas, figuras e modelos fornecendo as
informacdes obtidas.

Dessa forma, a analise de conteudo foi de suma importancia para
direcionar o estudo, momento onde as informacfes adquiridas pelo pesquisador
podem entrar em conflito, ou em consenso com os dados bibliograficos dos(as)

autores(as).
4 ANALISE E INTERPRETA(}AO DOS RESULTADOS

O total de participantes da pesquisa foram 17 mulheres e 35 homens
participantes. A faixa etaria situa-se entre 20 a 51 anos, sendo que a maioria tem
menos que 51 anos de idade. No que tange ao percentual por turno e periodo:
39% dos estudantes sdo do 7° periodo da manhd; 27% do 7° periodo da noite;
34% do 8° periodo da noite. Quanto ao nivel de escolaridade dos professores
destacam-se: Arquitetura e Engenharia de Seguranca do Trabalho, e
Administracdo. Ja a coordenadora é formada em Administracéo e Jornalismo.

A producdo dos dados obtidos dos questionarios foi categorizada por
meio da Analise o conteudo de Bardin (2010). A decomposicdo do material
resultou em 193 unidades de contextos que permitiram a derivagcdo de 04 (quatro)
categorias e 13 (treze) subcategorias. As categorias foram: Importancia do estagio;
Acompanhamento do estagio; Relatério para aprendizagem; e Relacdo Empresa-

escola, conforme a Tabela 1.

4.1. CATEGORIA | — A IMPORTANCIA DO ESTAGIO: FORMACAO ACADEMICA
E PROFSSIONAL

Essa categoria aborda a importancia do Estagio Supervisionado no que
tange o aprendizado académico e profissional, articulando teoria e pratica,
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by

como argumenta a participante EIN — “O estagio supervisionado alinha o
conhecimento académico ao ambiente profissional. Assim, ele me facilita entrar no
mercado de trabalho e ganhar experiéncias”; ou ainda, “além da oportunidade de
ingressar em boas empresas a pratica do aprendizado em sala de aula é
importante” — E7N.

De acordo com as percepcbes desses estudantes, o Estagio
Supervisionado, além, de relacionar teoria e pratica, proporciona 0 ingresso no
mercado de trabalho para ganhar experiéncia, pois segundo Oliveira e Cunha
(2006), é uma atividade que propicia ao estudante adquirir a experiéncia
profissional que € relativamente importante para sua insercdo no mercado de
trabalho.

Quando o estagio € visto como o campo da experiéncia pratica, os(as)

estudantes denotam “é de suma importancia, pois nos ajuda a entender na pratica
0 que se dar na teoria”
— E13N; “[...] a realizagdo do estagio pratico o que designa o conhecimento e as
atividades funcionais da area de atuagao” — E20N; “... pois nos ajuda a visualizar e
implementar métodos de melhoria, pér em pratica o que aprendemos ” — E5N.
Reforcando as percepcdes discentes, o professor P2, argumenta: o estagio
representa “interagcdo teoria e pratica”. Percebe-se nas falas supracitadas, que o
estagio como ato pratico, como ressalta Biachi (2003, p.7) “o estagio é o periodo
dos estudos praticos para a aprendizagem e experiéncia.” Com isso, designa
entender e interagir com a teoria, adquirir conhecimentos e aprender com as
atividades da area de atuacéao.

Além de ser uma experiéncia enriquecedora, corrobora para o
desenvolvimento das habilidades, construcdo e aplicacdo do conhecimento.
Nesta Otica, os sujeitos pontuaram: E14N — “Traz a importancia de desenvolver as
habilidades e o conhecimento adquirido e vivenciar experiéncias”; E23N — “Ajuda a
por em pratica o que € aprendido em sala de aula, agregando conhecimento com o
estagio”; E12N — “Aplicar o conhecimento técnico a pratica”. A participante C,
aponta: “[...] o aluno vai desenvolver a sua habilidade técnica, né?! Eu absorvo a
minha habilidade conceitual, eu entendo todo um conteddo, uma teoria
administrativa, mas eu nao aplico, ndo contextualizo, se eu ndo for para um local
de trabalho ou de estagio”.

Identifica-se nos discursos dos participantes um pensamento em que 0
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estagio tem a funcdo de agregar conhecimento e desenvolver habilidades,
favorecendo a construcdo da aprendizagem. Conforme asseguram, Renganathan
e Karim (2012, apud Gomes, et al, 2016, p.320) “[...] através da colocagcdo do
estagio, os alunos tém a oportunidades de desenvolver essas habilidades muito
necessaria para além das qualificacdes académicas nas universidades”. Desse
modo, verifica-se que 0 estagio ndo representa apenas cumprir nota e seguir a
ementa do curso, como destacaram o0s 2% dos(as) participantes: E32M —
“‘Apenas para cumprir as necessidades de nota na disciplina que diz respeito ao
estagio”; E39M — “Para cumprir a ementa do curso.”

Assumindo o Estagio Supervisionado esta Unica funcao, superficializa o
itinerario pedagogico de articulagdo tedrico-pratico que envolve as questdes de
aprendizagem e formacgao profissional, pois, como ressalta Brandao e Dias (2014,
p. 83) “o estagio é um ensaio-pedagdgico/politico-cultural regido por normatizacao
gue extrapolam as regras estabelecidas no contexto universitario. Por esse motivo,
0 mesmo, ndo pode ser encarado apenas para cumprimento de nota. No que tange
a ementa, é algo deve ser levando em consideracdo e analise, pois visa 0
cumprimento de cada descricdo dos Estagios Supervisionados | e Il, presente no
PPC do Curso de Administracéo, que estédo discutidas na categoria Ill, por tratar do
relatorio do estagio.

Em relacdo as subcategorias em destaque, verifica-se maior
expressividade com a concepgdo pratica sobre a importdncia do Estagio
Supervisionado. Fato que contabiliza em 21 unidades de contextos, representando
11%, em relac&o as demais subcategorias, como observa-se na Tabelal.

Mesmo o estagio tendo caracteristica da acdo-pratica espera-se que
o(a) estudante tenha um pensamento critico-reflexivo perante o desenvolvimento
da sua formag&o académica e profissional. Como ressalta Silva (et al, 2015, p11)
“[...] € um momento em que o aluno tem a oportunidade de vivenciar com
comprometimento, reflexao e critica a sua pratica profissional.” Informacéao que nao
foi evidenciada nos relatos dos(as) estudantes. Assim, se faz necessario que 0s
agentes formadores (instituicdo e professores(as)) desenvolvam uma estratégia
pedagogica que estimule o senso critico dos futuros(as) administradores(as),
durante o processo formativo do estagio, de modo a prepara-los(as) para o
exercicio da observacdo e diagnose no campo da pratica, para que assim, nao

resulte apenas em uma atividade para o cumprimento de nota.
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4.2. CATEGORIA Il — ACOMPANHAMENTO DO ESTAGIO:
PERSPECTIVA PEDAGOGICA

A segunda categoria versa sobre o acompanhamento como peca chave
dentro da Perspectiva Pedagdgica. De acordo com a Lei do estagio 11.788/2008,
art. 3° paragrafo 1°, “o estagio, como ato educativo escolar supervisionado, devera
ter acompanhamento efetivo pelo professor orientador da instituicdo de ensino e
por supervisor da parte concedente [...]". Com base nesta afirmativa, observa-se
gue os(as) participantes da pesquisa se dividiram em 03 (trés) subcategorias em
relagdo ao acompanhamento do estdgio com visdes: positiva, intermediaria e
negativa.

* Na perspectiva pedagodgica  positiva, afirmaram  ser
acompanhados: E2N — “Sim. O orientador do relatorio e na empresa, o gerente do
setor.”; E14N — “Sim, teve acompanhamento com o0s professores tanto pessoal
como por e-mail; E15N — “Sim, duvidas sendo tiradas pelo professor responsavel”;
E45M — “acompanhamento apenas para desenvolvimento da parte escrita”; E33M
— “Sé no dia em que o professor marca para o acompanhamento.”

Diante dos comentarios, verifica-se concordancia com a prescricdo da
Lei do estagio, que diz respeito orientacdo feita pelo professor e pelo gerente,
como foi citado. Mas esses dados sé&o inferiores em relagdo ao aspecto negativo
apontado, segundo a Tabela 1, ao simbolizar 6% do total de 23,3% das 45
unidades de contextos.

* Na perspectiva pedagogica intermediaria, relataram um
acompanhamento superficial: EION — “Sim, porém muito vago e sem ter rotina
adequada no acompanhamento”; E11N — “Sim. Porém o aluno tem que procurar o
professor”; E46M — “Sim, pelo professor, mas de maneira sutil. Pode melhorar; e o
E45M — “em partes, pois poderia ter um maior apoio do professor da disciplina.”
Para este grupo de estudantes, representado por 4%, o acompanhamento
acontece, porém em meio a algumas fragilidades, pois precisam de um melhor
apoio docente e de uma rotina mais adequada. De uma orientagcdo mais fixa que
permita ter mais proximidade entre o professor e o aluno em prol da construcéo do

conhecimento, conforme denotam Andrade & Amboni (2003, p.7): “[...] cabendo ao
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professor exercer a mediagdo desse processo para articular as trocas, de modo
gue os envolvidos possam assimilar de forma critica e ativa os conteudos mais
significativos para sua formagdo”. Com isso, o Estagio Supervisionado como
principio ativo da mediacdo pedagogico na formagdo académica e profissional dos(as)
estudantes de Administracédo, resulta em um processo de construcdo da aprendizagem
mais significativa.

* Na perspectiva pedagogica negativa, os(as) participantes
ressaltaram a auséncia do acompanhamento: EIN — “N&o, pois o professor de
estadgio supervisionado nunca procurou acompanhar os alunos, apenas nos
informava da data para entregar do relatério.”; E20N - “ndo houve
acompanhamento do estagio supervisionado, e sim do relatério através de
professores”; E30M — “Nao. Apenas teve explicacdo do que seria feito”; e o E45M
— “ndo recebi. Falta organizagdo na disciplina.” Para este cenario, os sujeitos
agiram em maior numero, em comparacdo as demais visdes: positiva e a
intermediéria, representando 14%, devido os professores acompanharem o
estagio apenas pelo relatério. O professor P2, responde, justamente, essa
questdo, apontando que acompanhamento acontece: “através do relatério do
estagio”.

Logo, o professor P1, a periodicidade: “...] semanalmente ou
qguinzenalmente, dependendo da quantidade de alunos, assessorias para verificar
a evolucdo de seus relatorios e ajusta-los caso seja necessario.” Sendo assim,
através das informacdes dos professores sobre o tema, observa-se que nao foi
identificada a visita in loco por parte do orientador, como afirmam tanto os(as)

estudantes em seus relatos quanto a coordenadora C:

Atualmente ele é feito apenas através do acompanhamento do
professor no desenvolvimento do seu relatério de estagio, mas nédo
é feito nenhuma visita ao local, e nem questionario sobre a
avaliacdo do desempenho do aluno no seu ambiente de estagio. O
acompanhamento é feito exclusivamente pela entrega final do
relatério do estagio.

Conforme Roesch (1999, apud Festinalli, 2007, p. 309) “a atuacédo do
professor/orientador deve ser entendida como acompanhamento e assessoria
dada ao aluno no decorrer do programa.” Por esse motivo, o estagio precisa ter um

acompanhamento adequado no decorrer do seu programa, € nao apenas em
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alguns periodos, como foi apresentada por um dos professores. Sendo assim, a
orientacdo € uma atividade de ensino que objetiva dar condicbes ao académico,

em consonancia, com os principios e valores inerentes a realidade profissional.
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CATEGORIAS SUBCATEGORIAS UNIDADES TEMATICAS %
Aprendizado académico “conhecimento académico (5) para a vida profissional (2) e meu aprendizado (1)” 8 4%
e profissional.
| Experiéncia e Mercado “ganhar experiéncias (4) em boas empresas (1) no mercado de trabalho (4)” 10 5%
Importéncia do de trabalho.
Estagio % = 51 . " . . 7
26,4% Pratica ver na pratica o que vemos em sala de aula. (9) oportuniza o desenvolvimento de um 21 11%
conhecimento pratico e atividades funcionais da area de atuacéo (5) para entender na pratica o que se dar na teoria.
@)
Habilidades e “... aplicar, obter e agregar o conhecimento técnico (6) e desenvolver as habilidades (1) do 8 4%
Conhecimento aluno (1)’
Cumprir nota e ementa “... cumprir as necessidades de nota (2) para concluir a cadeira de estagio (1) e cumprir a ementa do curso (1)” 4 2%
Il Perspectiva Pedagdgica “Sim, pelo professor/orientador do relatério tanto pessoal como por e-mail (8) empresa (3) 11 6%
Acompanhamento do positiva
estagio - — - — - - - -
s =45 Perspectiva Pedagdgica “Em partes. Apenas no que diz respeito as orientagdes, (1) mas muito vago e sem ter rotina adequada, (1) de maneira 7 4%
23,3% Intermediaria sutil (3) e o aluno tem que procurar o professor (2)”
Perspectiva Pedagdgica “N&o. Auséncia de acompanhamento (22) falta de horario formal de orientagéo (2) 27 14%
negativa desorganizagao (2) e esta muito aberto, sem controle (1)”
I “... Desperta para o TCC, (3) estudo e analise das atividades (6) melhoria das fungées (3) abrange de forma pratica a 31 16%
Relatério para Perspectiva Construtiva aplicacdo das teorias (4) aprendizado, conhecimento e experiéncias
aprendizagem £ = 44 Positiva (10) conhecer a empresa e as rotinas administrativas (5)”
0,
22,8% “... N&o teve grande relevancia (1) ndo foi produgédo que me agregou (1) ndo vi como uma aprendizagem (2) apenas| 13 7%
Perspectiva Construtiva descreve as atividades realizadas (3) um processo automatizado para concluir o curso (4) visto que praticamente nao
Negativa temos aulas sobre o assunto (2)”
\Y, Perspectiva Integrativa “apenas para preencher o relatério (4) além do apoio (4) a faculdade se preocupa em ingressar 14 7%
Remé? émpgzsa- Positiva o aluno (1) boa relagéo (4) objetiva e transparente (1)
escola Z =
27 5% Perspectiva Integrativa “assinar o contrato (3) CIEE (2) séo encontro sem regularidade (1) superficial (1) pouca ligacédo 8 4%
,0%
Intermediaria 1y
Perspectiva Integrativa “nao identificou a relagdo (23) ndo tenho conhecimento (1) ndo foi encaminhado pelo IESP (4) estagio na empresa que 31 16%
Negativa trabalha (1) ndo temos a atengédo e acompanhamento (2)”
=193 193 100

Tabela 1: Andlise de contetdo dos questionarios dos(as) estudantes
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
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Observa-se, que a orientacdo docente faz toda diferenca no
desenvolvimento das habilidades humanas, conceituais e técnicas do profissional
em formacdo em Administragcdo. Ampliando esse foco para o apoio pedagogico do
curso, 80% dos discentes, ou seja, 39 (trinta e nove), ndo consideraram esse
suporte relevante para o desenvolvimento das suas aprendizagens durante o
estagio. Ainda que, o professor P2, afirma que “[...] estdo a disposicao dos
alunos(as) para total apoio.” Nota-se, que o apoio pedagdgico ndo vem sendo
percebido pelo(as) estudantes em sua totalidade, como argumentou esse professor
P2.

No entanto, a coordenadora C, justifica “[...] como nao é designado uma
carga- horéaria presencial pra isso, acaba, que essa orientacdo pedagodgica sO
ocorre quando o aluno ativamente procura o seu professor. Quando nao procura
acaba nao existindo.” O relato da participante C, confirma, justamente, os dados
elencados na subcategoria: Perspectiva Pedagdgica Intermediéaria, na Categoria
Il, sobre o acompanhamento. Nota-se, que os discentes sentem necessidade de
uma orientacdo pedagodgica mais solida para o sucesso das acbes durante o
estagio.

Para os 20% dos(as) respondentes, o Apoio Pedagdgico, baseia-se em:
E17N — “estratégias envolvendo a qualidade da atividade exercida e em relacdo ao
tempo”; E15N — “curso de administragdo me deu uma base a respeito das relagcdes
interpessoais, proatividade, organizagao, etc”; E28 — “Aprender a se planejar, ter
disciplina, ser proativo”. Percebe-se, nas respostas, as estratégias pedagodgicas
envolvem questbes sobre relagdes interpessoais, proatividade, organizacéo,
planejamento, que fazem parte do Curriculo do Curso de Administracao.

A relacdo do acompanhamento do estagio e o apoio pedagogico do
curso demonstraram significados negativos, pelo fato, das fragilidades existentes
em cada um dos processos, e assim, precisam ser superadas para uma mudanca
positiva. Portanto, propor convivéncias praticas e pedagogicas para os(as)
alunos(as), contribui para a formacdo da uma consciéncia de atuacdo sobre as
mudancgas sociais, politica, econdmica e suas implica¢cdes individuais (ANDRADE &
AMBONI, 2003).

Nessa perspectiva, “praticas pedagogicas inovadoras devem ser
implementadas como elementos de mudangcas que garantam a qualidade

pretendida para o ensino, através do acesso ao conhecimento socialmente
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acumulado” (ANDRADE & AMBONI, 2003, p. 7). Ou seja, é desenvolver praticas
pedagogicas que estimule e acompanhe o(a) estudante antes e durante 0 processo

formativo do estagio para a consolidacdo da aprendizagem.

4.3. CATEGORIA Il — RELATORIO PARA A APRENDIZAGEM:
PERSPECTIVA PEDAGOGICA CONSTRUTIVA

A terceira categoria refere-se ao relatério do Estagio Supervisionado
como um instrumento que possibilita a construcdo da aprendizagem. Neste topico,
os(as) discentes pontuaram percepc¢des positivas e negativas, em relacdo a
elaboracdo do relatério. Embasado na perspectiva pedagdgica sua elaboragéo
caracteriza-se como construtiva.

. Na Perspectiva Construtiva Positiva, afirmaram que o
relatorio do estagio possibilita a construcdo da aprendizagem: EIN — “sim, pois
apesar do método de ensino aplicado pelos professores de estagio, o relatério
acaba despertando para nossa area de TCC e os objetivos que queremos alcancar
até terminar o curso”; E6N — “sim, pois ele abrange de forma pratica a aplicagéao
das teorias vistas durante o curso”; E48M — “Sim, pois contribuiu para o ganho de
conhecimentos antes ndo obtidos. Além de contribuir para um olhar mais critico.
Em relagdes a situagdes no ambiente de trabalho, antes despercebidos”; e o E33M
— “sim. Conheci um pouco mais da empresa que trabalho e sua histéria.”

Acerca das afirmativas, foram encontradas 31 unidades de contextos,
representando 16% do total da categoria Ill, por ser um instrumento que permite:
despertar para o trabalho de conclusdo de curso — TCC, conhecer a empresa,
melhorar as fun¢des, promover a relacéo teoria e pratica, alcancar os objetivos e
ganhar conhecimento. Cada uma dessas vertentes coaduna, conforme sugere
Roesch (1999, apud Festinalli, et al, 2007), as fases do planejamento e execucao
do projeto do estagio supervisionado devem ser acompanhadas pela orientacdo do
professor com a formacéo na area de Administracdo, e com conhecimento na area
de metodologia para possibilitar a construcdo e execucdo a partir dos principios
cientificos.

O argumento de Roesch (1999) vai ao encontro as descricdes das
ementas presentes no PPC do Curso de Administracéo do Estégio I, no 6° periodo:

a qual “o aluno devera realizar uma analise e preparar um diagndstico da situacao
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administrativa da empresa onde esta realizando o estagio supervisionado”. No que
tange ao 7° periodo, Estagio Il, observa-se, com base na diagnose do estagio I, a
aluno devera eleger um ou mais problemas detectados na empresa e tracar um
plano de acbes para exercitar a busca e o planejamento de solugbes
administrativas, ndo sendo obrigatério que o plano seja executado, dependendo
assim, da decisdo dos dirigentes da empresa (PPC/IESP, 2019)

Diante das descricbes dos ementarios citados, o cumprimento do
Estagio requer dos(as) estudantes, primeiramente, competéncia diagnostica para
analisar a situacdo administrativa da empresa, para posteriormente, propor
melhorias frente aos problemas encontrados. Compreende-se, nessas duas
etapas, que ndo € uma atividade tao simples, como preencher um relatério, ja que
sua elaboragdo exige “[...] estudos preliminares para que permitam verificar o
estado da questdo que se pretende desenvolver sob o aspecto tedrico e de outros
estudos” (GIL, 1996, apud, FESTINALLI, et al, 2007, p. 309).

. Na perspectiva construtiva negativa, 7% dos respondentes
nao consideram o relatorio do estagio relevante para o desenvolvimento da
aprendizagem, destacando: E24N — “Nao. Nao foi producdo que me agregou’;
E26N — “N&o. Acredito que foi um processo automatizado apenas para o
cumprimento dos pré-requisitos do curso”; e E37M — “N&o necessariamente. No
estagio supervisionando, somos orientados apenas a descrever o que fazemos no
estagio(trabalho), fazendo com que n&o acrescente muito.” A visdo negativa do
relatorio, demonstra o fato do mesmo, ainda, ser visto como um documento
utilizado para descrever as atividades do estagio, e que ndo agrega conhecimento.

Portanto, a percepcdo negativa dos(as) estudantes sobre a construcao
do relatério do estdgio mudard a partir do momento em que a compreendam como
um processo que sistematiza o desenvolvimento da aprendizagem. Por isso, néo
resumir-se apenas a descricdo das atividades da empresa, pois tal acao contribui
para a producdo do conhecimento por permite um processo de interacdo e reflexao
do homem sobre a realidade, e ndo apenas uma atividade de reproducédo do
contexto (PIMENTA, 2012).

44. CATEGORIA IV — RELACAO EMPRESA-ESCOLA: PERSPECTIVA
PEDAGOGICA INTEGRATIVA
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Na ultima categoria, surgiram 03 (trés) linhas discursivas: positiva,
intermediéria e negativa, sobre a relacdo empresa-escola. Trazendo para dentro
da perspectiva pedagodgica, assume uma finalidade integrativa durante o estagio.

. Na perspectiva integrativa positiva, apenas 7% consideram
a relacao empresa-escola durante o Estagio Supervisionado: E3N — “Para resposta
dos questionamentos do relatério de estagio”; E17 — “Observei que a Faculdade
realmente se preocupou em ingressar o aluno mercado de trabalho e as empresas
estdo em busca dessa forga de trabalho”; E23N — “muito bom, pois foi colocado em
pratica o que foi passado em sala.” Para esse grupo, a integracdo empresa-escola
Se resume em conseguir as respostas para o relatorio do estagio, colocar em
pratica o que o aluno aprendeu em sala, sendo que a faculdade se preocupa em
ingressar o aluno ao mercado de trabalho. Evidencia-se nessa relagdo, um
processo integrativo, possibilitando o(a) estudante durante o Estagio
Supervisionado, desenvolver suas atividades para testar “seus conhecimentos,
habilidades e competéncias, integrando a teoria e a pratica” (EBOLI, 1999, p. 63). Ou
seja, esse intercambio de aprendizagens entre empresa e escola corrobora para que,
ambas, fomentem e estimulem esse processo nesses espacos.

. Na perspectiva Integrativa Intermediaria, a relacéo
empresa-escola obteve 3% por ser uma articulacdo que: E13N — “Infelizmente ndo
houve essa interacdo. O maximo que foi feito foi assinado o contrato de estagio”;
E35M — “Pouca ligacdo de ambas as partes”; E45M — “A relacdo da empresa com a
faculdade é toda feita através do CIEE, que faz o intermediario entre as partes”.
Percebe-se, nos enunciados, que a relacdo foi estabelecida pela assinatura do
contrato através do CIEE — Centro Integrado Empresa Escola, o qual realiza a
intermediacado entre as Instituicdes de Ensino e as empresas, conforme, ressalta a
coordenadora C “[...] entdo é tranquilamente assinado e depois, o termo de
compromisso do estagio do aluno é responsabilidade da empresa, mas nao temos
um vinculo maior ou mais periédico de acompanhamento.”

Observa-se que tal intermediacdo supracitada, esta de acordo com
Plonski (1999), para tornar a relacdo empresa e universidade mutuamente benéfica
€ necessario que ambas, tenham clareza das missdes distintas, porém
complementares, que possuem nessa relagdo. Essa finalidade de clareza e
envolvimento entre ambas, ainda, presente no Curso de Administracdo acontece

“sd no papel, [...] ndo ha uma relagcdo mais proxima, entre, o supervisor do estagio
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dentro da empresa e o orientador do estagio dentro da escola”, segundo a
coordenadora C.

Nesse contexto, se faz necessario, deixar claro para os(as) estudantes o
entendimento sobre a relacdo empresa-escola no Estagio Supervisionado
Obrigatério, como uma conexdao entre professores-gestores-estudantes
operacionalizando o0 estagio para o0 alcance dos seus objetivos, e o0
acompanhamento pedagdgico, no meio desse processo fara toda a diferenca.

. Na Perspectiva Integrativa Negativa, essa relacdo nao foi
identificada por 16% dos participantes: E11N — “N&o vi a participacdo do IESP
quanto a empresa”; E15N — “Nao teve uma interagdao muito relevante. Além do
apoio para o desenvolvimento para o relatério”; E32M — “relagdo nao existente, pois
nao foi encaminhando pela instituigao”; E46M
— “Participei da empresa Junior da IESP. A relacdo pode melhorar muito, n&o
temos a ateng¢ao que precisamos.”

A articulagcéo entre empresa-escola no Estagio Supervisionado no Curso
de Administracdo, segundo o professor P1 é algo que “necessita ser ajustado!”,
principalmente no que tange a acompanhamento e encaminhamento, pois de
acordo Chaimovich (1999, apud, Festinalli, et al, 2007, p. 311) “0 encaminhamento
adequado para a interacdo entre a empresa e a universidade esta condicionado a
existéncia de atitudes transparentes que permitam manter as diferencas essenciais
nos papeis dos envolvidos.”

Compreende-se dessa forma, que a relagcdo empresa e universidade
precisa ser feita com atitudes transparentes, de maneira adequada, visando auxiliar
os(as) estudantes em todo o processo de construcdo da aprendizagem, e seja Visto
como “de parceria em prol do crescimento do aluno(a)’, segundo o professor P2,
para que assim, através de um encaminhamento e acompanhamento efetivo,

cumpram com 0s requisitos para a formacao profissional e académica.
5 A AVALIACAO DO ESTAGIO E AS SUGESTOES DE MELHORIAS

No Grafico 1, observa-se a avaliacdo do Estagio Supervisionado no
Curso de Administracdo a partir dos(as) 49 (quarenta e nove) estudantes do 7° e 8°

periodos — manha e noite.
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0%

m [nsatisteito

m Parcialimente Satisteito
Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Grafico 1: Nivel de satisfagdo do Estagio Supervisionado - Estudantes
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Em relag&o ao nivel de satisfacdo 29% dos(as) estudantes (14 pessoas )
mais os 02 (dois) professores — estdo Satisfeitos quanto a pratica do estagio que
vem sendo aplicada até o momento. No entanto, 47 %, dos(as) estudantes (23")
mais a coordenadora — estdo Parcialmente Satisfeito com o Estagio; e 24% (12)
estdo Insatisfeitos. Somando os dois Ultimos registros obtém-se 71%, que,
possivelmente esse dado, representa as fragilidades identificadas no
acompanhamento do estagio e auséncia do Apoio Pedagdgico do curso durante o
processo de construcdo da aprendizagem. Nota-se que nenhum dos(as)
participantes considera estar Totalmente Satisfeito com o estagio.

Para auxiliar na melhoria do Estagio Supervisionado os(as) estudantes,
professores e a coordenadora, langcaram algumas sugestbes produtivas, com
perspectivas pedagodgicas que enriquecemtodo o processo formativo do estagio,

conforme, observa-se no Quadro 1.

ESTUDANTES PROFESSORES E COORDENAGAO
d) Melhor acompanhamento do estagio; m) Criar um horério fixo (manh& e noite)
e) Orienta¢des mais frequentes; para assessorias, de forma obrigatoria,
f)  Melhor relacdo da instituicdo com a como uma espécie de extensdo de
empresa; estagio;
g) Criar uma empresa desenvolvendo praticas| n) Desenvolvimento do estagio
administrativas; supervisionando, e do relatério, ao
h) Aulas regulares; longo do periodo;
i) Oferecer estagios para os estudantes; 0) Criar escritorios modelos de préticas
i) Modelo de relatério mais sucinto e objetivo; administrativas dentro da instituicéo;
k) Encaminhamento e Controle de presenga; | p) Planejamento pedagdgico na melhoria
I) Maior planejamento. do estégio.

Quadro 1: Sugestdes de melhorias para o Estagio Supervisionado
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Em sintese, apresenta-se o Diagrama 1, com um esquema simplificado e
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didatico acerca do tema estudado, denominado A Triade Estagio-Empresa-Escola e

suas perspectivas no processo de construcdo da aprendizagem.

Estagio
Supervisionado

Zona de
aprendizagem

Estudantes/Professores(as)/Gestores
(as)/Coordenadores(as)

PERSPECTIVA INTEGRATIVA

Empresa Escola

Diagrama 1: A Triade Estagio-Empresa-Escola e suas perspectivas no processo de construgao da
aprendizagem.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

A construcdo da aprendizagem dos(as) estudantes do Curso de
Administracdo mediante a Triade Estagio - Empresa - Escola envolvem um
conjunto de perspectivas: pedagogica, construtiva e integrativa, que articulam teoria
e pratica (na zona de aprendizagem) para fomentar a formacdo académica e
profissional dos(as) futuros(as) administradores(as).

A Perspectiva Pedagdgica (no elo estagio-escola) como centro dessa
pesquisa, sistematiza a orientacdo e o acompanhamento do Estagio Supervisionado
no seio da mediacdo entre professores, coordenacdo e estudantes, por meio de
praticas pedagdgicas que envolvem: o planejamento didatico, a reflexdo critica, o
desenvolvimento humano e as relagbes de aprendizagens no contexto, articulando
uma praxis que valorize a formagéo dos discentes.

O reflexo do aspecto pedagdgico encaminha a Perspectiva Construtiva
da elaboracdo do relatério (na esfera empresa-estagio) como uma producdo
cientifica complexa, que vai além, do simples ato de descrever as atividades da
empresa ou dos gestores, pois necessita do(a) estudante conhecimentos
preliminares antes de partir em direcdo ao campo de investigacdo. Sendo assim, o
processo da diagnose propde uma observacdo da realidade para encontrar 0s

pontos fortes e fracos, e assim, problematizar e relacionar com a teoria, resultando
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alguma solucéo, que pode ou néo ser executada. Logo, ndo deve ser conduzido sem
um planejamento ou no estreito intervalo curricular, porque, como foi identificado,
esse momento corrobora com tematicas para o TCC.

Para dar sustentacdo a Triade, a Perspectiva Integrativa (a relacao
empresa- escola), se faz necessério, uma aproximagdo entre professores,
coordenadores e gestores, com a missdo em acompanhar efetivamente e orientar
sistematicamente a producdo dos conhecimentos, das habilidades e das

competéncias dos(as) estudantes durante a sua formacéo académica e profissional.
6 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado como foi inicialmente apresentado, busca profissionais com
caracteristicas produtivas que subsidiem suas atividades laborais. Para contribuir
com essa logica, os(as) estudantes em formagdo contam com o Estagio
Supervisionado, integrando a relacdo empresa-escola, buscando aplicar os saberes
inerentes a formacao em Administracao.

Para estruturar essa condicdo, os(as) professores(as) e a Coordenacao
do Curso tém um papel fundamental, principalmente durante o acompanhamento, a
orientacdo do Relatorio do Estagio e do Apoio Pedagdgico. Sobretudo, quando
essas questdes vieram a tona, foi possivel identificar algumas fragilidades: o
acompanhamento, sé acontece por meio do relatério, ndo tendo a visita in loco. Por
esse motivo, o relatério, passa a ser o instrumento que possibilita a aprendizagem.
Por outro lado, o Apoio Pedagdgico demonstrou um indice negativo, de 80%, por
nao contribuir ativamente na consolidagcdo da aprendizagem e, apenas 20%
pontuaram estratégias positivas. O aspecto pedagoégico sinalizou fraquezas, que
precisa ser fortalecidas com um planejamento didatico e praticas inovadoras,
colaborando com o itinerario do Estagio na ligagdo empresa-escola.

Investigar o Estagio Supervisionado dentro perspectiva pedagdgica foi
perceber as limitacdes no tange a proximidade entre professor e aluno; a falta de
horario regular com explicacdes e orientacdes pedagdgicas pontuais, criticas e
reflexivas, que levem o(a) aluno(a) a compreender a importancia dessa etapa em
sua formacéo, e ndo, apenas para obter uma nota. Desta forma, este trabalho
buscar um olhar mais sensivel e comprometido de todos que fazem parte do
processo formacao do Estagio Supervisionado, no qual, o veja, de fato, como campo

de estudo, pesquisa e extensao.
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Acerca desse cenario, espera-se que 0 Estagio Supervisionado ganhe
processos pedagogicos mais significativos a partir da contribuicdo desse estudo.
Sendo assim, promova uma reestruturacao no desenho curricular deste Componente
de ensino. A comecar pela ementa, a qual devera propor objetivos e competéncias a
serem atingidos, bem como, pensem na elaboracdo de fichas de avaliacdo de
desempenho e controle de frequéncia das atividades dos(as) alunos do campo de
estagio, e entre outras, visando assim, ampliar a problematizacdo dessa tematica
nos pareceres pedagdgicos, administrativos e legais da instituicdo, no cerne da
formacéo académica e profissional dos(as) estudantes.

Portanto, a construcdo dessa pesquisa vinculou o Estagio a relacao
empresa- escola, formando a Triade Estagio — Empresa — Escola, como uma
célula que permite a ligacdo de cada sujeito nos espacos de forma efetiva, em prol
da formacédo dos(as) estudantes do Curso de Administracdo da Faculdade IESP.
Destarte, se faz necessério, levar em consideracao a perspectiva pedagoégica, como
base estruturante das perspectivas construtiva e integrativa, para possivelmente,
ampliar o nivel de satisfacdo e aplicar algumas das sugestdes de melhorias

apontadas para o Estagio Supervisionado.
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RESUMO

Com o dinamismo e o imediatismo do dia a dia e consequentemente nas
organizacbes, € necessario criar temas relevantes a area que agreguem valor
intelectual e financeiro, mostrando a importancia de refletir para melhoras
significativas na pratica do ensino aprendizagem. Metodologias que demonstrem
praticidade, agilidade, eficiéncia e eficacia, no mundo ao qual vivemos, séo
necessarias para fixar o conhecimento dos alunos na sala de aula através da
motivacao, interacdo e da Aprendizagem Baseada em Problemas (ABP), onde IESP
(Instituto de Educacgéo Superior da Paraiba), através de seminarios, workshops, feira
do empreendedorismo, empresa janior e empresas virtuais, e com demais
ferramentas tecnoldgicas, melhorar significativamente o ensino aprendizagem.
Através da resolucdo de problemas bem planejados e supervisionados pelo
professor, 0 processo de aprendizagem atua como instrumento capaz de conduzir
racionalmente esses futuros profissionais nas organizacdes e na sociedade na
direcdo almejada. Alcancando uma significativa melhora do ensino aprendizagem
continuamente, criando administradores e gestores inteligentes que alcancam seus
objetivos/metas desejaveis, que resolvam desafios que venham a existir, de forma
consciente, dindmica e interativa dentro da sala de aula ou fora dela. Foi verificado
através de pesquisa quantitativa que a maioria dos alunos estdo satisfeitos com as
metodologias de ensino aprendizagem aplicadas, ressaltando a importancia da
inovagdo e melhoria constante de tais metodologias, interligando a prética com as
teorias. A importancia em aplicar as Metodologias Ativas estd no aumento da
credibilidade da instituicdo e no seu reconhecimento como exceléncia no processo
de ensino aprendizagem, sendo verificado que a Instituicdo se encontra no caminho
certo.

Palavras Chave: Ensino. Aprendizagem. Metodologias. Ativas. IESP.

ABSTRACT

With the daily dynamism and immediatism and consequently in organizations, it is
necessary to create themes that are relevant to the area that aggregate intellectual
and financial value, demonstrating the importance of reflection for significant
improvements in the practice of teacher-learning. Methodologies that demonstrate
practicality, agility, efficiency and effectiveness in the world that we live in are
necessary to cement the knowledge of students in the classroom through motivation,
interaction and Problem-Based Learning (PBL), where IESP (Paraiba Institute of
Superior Education) through: seminars, workshops, their entrepreneurial fair, junior
company and virtual companies, and other technological tools, significantly improves
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the teacher-learning process. Through the resolution of problems well planned and
supervised by the professor, the learning process acts like an instrument capable of
rationally conducting these future professionals in organizations and in society in the
direction desired. Consequently, thuseving a significant improvement in the teacher-
learning process on a continual basis, creating intelligent administrators and
managers that reach their desired objective/goals, which resolve challenges that
come about in a conscious, dynamic and interactive way, both inside and outside the
classroom. It was verified through quantitative research that the majority of the
students are satisfied with the teacher-learning methodologies applied, highlighting
the importance of innovation and the constant improvement of such methodologies,
interlinking practice with theory. The importance of applying the Active Methodologies
is in the increase in the credibility of the institution and in the recognition of its
excellence in the teacher-learning process, thus verifying that the Institution is on the
right path.

Keywords: Teaching. Learning. Methodologies. Active. IESP.

1 INTRODUCAO

Devido ao que se vivenciou no dia-a-dia em sala de aula no IESP, surgiu
a ansia em trabalhar a questao de metodologias dindmicas e interativas entre alunos
e professores no ensino superior. Para entender o que vai ser estudado e abordado
deve-se primeiro compreender a importdncia do alinhamento entre a as
metodologias ativas, a ética e a moral, por isso, segundo Bacich e Moran (2018, p.
03) “As metodologias ativas dao énfase ao papel protagonista do aluno, ao seu
envolvimento direto, participativo e reflexivo em todas as etapas do processo,
experimentando, desenhando, criando, com orientagdo do professor;”. Portanto, sera
demonstrado no andamento deste trabalho académico como os professores poderao
despertar a reflexdo nos alunos do curso de Administracdo do IESP, entendendo o
processo de ensino aprendizagem através da: experimentacdo e/ou pesquisas
académicas, desenhando e/ou projetando, criando e/ou botando em préatica com a
supervisao do professor. Desta forma o significado da palavra ética e a diferenciacao
entre: Etica e Moral. Segundo Vazquez (apud Nalini, 2013, p. 33) “Etica é a ciéncia
do comportamento moral dos homens em sociedade.”. Desta forma, a ética em si € a
forma que o homem deve se comportar no seu meio social, sendo ela reflexiva e
tedrica, a mesma em muitas das vezes € comparada com a palavra: moral. A moral
€ a pratica da ética,depois de sua reflexdo na teoria propriamente dita, portanto a
moral é a eminente prética da ética, onde a mesma tem carater obrigatorio, assim

uma completa a outra havendo um inter-relacionamento entre ambas, pois na acao
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humana, o conhecer e o agir sdo inseparaveis. Assim, sendo as metodologias ativas:
interativas e dinamicas; e a moral a pratica da ética, entendesse que para se
alcancar o ensino e aprendizagem de qualidade € necessario ser moralmente ético,
entendendo as necessidades de cada aluno visto que cada um possui um ritmo de
aprendizagem diferente, visto que nem todos aprendem da mesma forma no mesmo
periodo de tempo.

Observa-se com o dinamismo e a rapidez para resultados, a importancia
de metodologias interativas e dinamicas para um melhor aprendizado, assim, torna-
se imprescindivel na construgdo de profissionais mais assiduos que busquem
sempre novos conhecimentos. Por isso, este trabalho tem por finalidade mostrar
estudos referentes ao objeto de estudo — Metodologias Ativas. A partir dai, iremos
tratar da importancia em compreender e questionar-se: qual a importancia de se
investir em metodologias participativas e dinamicas no ensino superior? Para entéo
comprovar a importancia das mesmas, e como sera viavel para o IESP, que nao

possuem ou nao praticam e inovam com essas metodologias.

Partindo-se da premissa de que alunos e alunas ndo aprendem da mesma
forma e, ademais, que o aluno de hoje em dia ndo é o mesmo daquele
antigamente, torna-se cada vez mais necessario realizar movimentos de
ultrapassagem do chamado modelo de ensino tradicional, na dire¢do de
praticas escolares que valorizem os saberes cotidianos dos alunos,
priorizando as aprendizagens contextualizadas. (ROSA, 2012, p.08)

Assim, criar Metodologias participativas e dinamicas, trard mais
conhecimento e uma facil assimilacdo do conteddo, onde o aluno em vez de
decorar, ele ira de fato aprender. Trara mais assiduidade do aluno, onde vera as
aulas com bons olhos, fazendo com que participe mais das aulas, ndo por
obrigacdo, mas por amor a sua futura profissdo, despertando o interesse automéatico
pelos assuntos dados em aula, fazendo com que também pesquise e traga novos
pensamentos, onde o professor podera trabalhar debates, dindmicas e outras
ferramentas metodoldgicas para enriquecer ainda mais as aulas. A educacédo que
fora mencionada e que Freire (1981) também fala, € uma educacdo mais
democratica, ou seja, mais aberta para debates fazendo com que todos participem e
expressem suas opinides.

A importéancia desse estudo sobre as Metodologias Ativas séo

imprescindiveis, visto que implantado de forma mais dinAmica e abrangente possivel
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na faculdade IESP, fara com que crie uma publicidade boa entres seus
clientes/alunos, onde os mesmos passardo essa boa imagem a amigos e familiares,
gue sdo potenciais clientes. Desta forma o IESP podera criar propagandas e
materiais de publicidade que mostre que a faculdade valoriza o conforto e o bem
estar dos alunos, com aulas mais produtivas, participativas, interativas e dinamicas.
1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral

Analisar as Metodologias Ativas, que busquem dinamizar a relacao dentro de sala

entre discentes e docentes.

1.1.2 Especificos
e Descriminar interacdes produtivas e flexiveis entre discente e docente;
¢ Relatar metodologias flexiveis, dinamicas e interativas;

e Sugerir meios que possibilitem um clima ameno e produtivo dentro de sala.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MOTIVACAO COMO FERRAMENTA DO PROFESSOR NO
PROCESSO ENSINO APRENDIZAGEM

Motivar os alunos, independente de idade pode ser uma ferramenta dos
professores, pois se precisa entender que os alunos de cursos superiores,
principalmente os da noite, em sua grande maioria, possuem uma vida muito corrida:
com trabalho de manhd e tarde, faculdade a noite e ainda os deveres
extracurriculares da faculdade, enfim, trazer uma aula dindmica e inovadora torna-se
essencial, despertando a vontade de aprender, ndo pela obrigacdo, mas sim pelo
gostar, se sentindo confortavel para aprender. Por isso, “no contexto escolar o
professor € o principal responséavel pela articulacdo dos fatores que motivam o aluno
a buscar, a pesquisar e a construir conhecimentos, pelo estimulo em tornar a
aprendizagem dindmica e inovadora” (FRISON; SCHWARTZ, 2002, p. 123).
Seguindo essa linha de raciocinio, os professores s&o responsaveis pelo
direcionamento da aprendizagem dos alunos, ou seja, os alunos ndo podem abster-

se de aprender, assim como o0s professores ndo podem estar indiferentes a
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aprendizagem dos mesmos.

O sucesso do processo de ensino-aprendizagem depende de uma
aplicacéo flexivel, dinamica e inovadora, cobrando dos alunos de forma inteligente e
inovadora, nédo prejudicando o calendario académico e nem muito menos o Plano de
Curso. Flexibilizar, Dinamizar e Inovar no processo de ensino aprendizagem, nao
quer dizer: “passar a mao n cabega do aluno”. Mas, sim cobra-lo de forma inteligente
e motivadora, para que ele possa se desafiar e construir trabalhos académicos bem
elaborados e inovadores, enriquecendo a aula e a aprendizagem. Ajudar os alunos
em seu processo de aprendizagem vai muito além de simplesmente facilitar a
aprendizagem, trds a tona a empatia pelo aluno e conscientizar-se das dificuldades
e do estresse do dia-a-dia, a motivacdo como ferramenta do professor, deve ser
vista como uma oportunidade de enriquecer a aula e torna-la mais produtiva e
interessante, uma forma mais aprofundada, em formar cidaddos criticos e bem
sucedidos para a sociedade.

Os debates em sala de aula sobre o assunto proposto trazem
problematicas que facilitam o trabalho do professor universitario, despertando nos
alunos a vontade de encontrar formas para solugbes praticas com métodos
inovadores e desafiadores para esses determinados assuntos e problematicas
propostas, e dissertem aquilo que aprenderam, agregando uma aprendizagem sobre
0 assunto mais consolidada ajudando-os a desenvolverem no futuro em seus
ambientes de trabalho a facilidade para resolverem problemas complicados e que as
vezes requerem escolhas rapidas, praticas e viaveis para a empresa no qual estarédo
trabalhando cada aluno em sala, aumentar a potencialidade da aprendizagem é o
mesmo que formar profissionais do mais alto nivel de qualidade cognitiva. Segundo
Glasser (apud De Medeiros, Neide Aparecida Alves et al., p. 365, 2018), quando o
gue os alunos aprendem eles ensinam aos seus colegas: Explicando, Resumindo,
Estruturando, Definindo, Generalizando, Elaborando e llustrando, aprende-se em
torno de 95%. Vejam a figura abaixo da Piramide de Aprendizagem do psiquiatra

norte-americano William Glasser:
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Figura 1. A Piramide de Aprendizagem de William Glasser

COMO APRENDEMOS
A!ﬂ"fo Quando lemos

A piramide de aprendizagem de William Glasser

MZB% Quando ouvimos
nsn% Quando observamos
MU% Quando vemos e ouvimos

DR ST U TR TV TUR 709/ Quando discutimos com os outros
REPRODUZIR, RECORDAR, DEBATER, DEFINIR, NOMEAR.

ESCREVER, INTERPRETAR, TRADUZIR, EXPRESSAR, REVISAR, .
IDENTIFICAR, COMUNICAR, AMPLIAR, UTILIZAR, DEMONSTRAR, PRATICAR, NRCAMCLLGULREYLNIH

DIFERENCIAR, CATALOGAR.
EXPLICAR, RESUMIR, ESTRUTURAR, DEFINIR, 95°% Quando ensinamos
GENERALIZAR, ELABORAR, ILUSTRAR. a0s outros

Fonte: Treinamento de Vendas/Divulgacéo: Instituto UNOESC.

Despertar a ludicidade, pois a mesma ndo é uma exclusividade para
criancas, pois despertar dentro da realidade e da faixa etaria em sala de aula,
formas para que alunos académicos possam despertar a criatividade, com aulas
mais divertidas sem perder o real objetivo no processo de ensino aprendizagem, traz
um ambiente mais harménico e leve para que se aprenda e se debata sobre
inUmeros assuntos, desde os assuntos atuais a assuntos especificos do curso, desta
forma o dinamismo em sala de aula, ndo so através de debates, mas através de toda
aguela atividade que desperte a vontade de aprender e repassar aquilo que
aprendeu dissertando e ensinando, torna as aulas mais flexiveis e faceis de serem
aplicadas, assim trazendo mais credibilidade ao IESP, colocando-a como uma
faculdade conceituada em meio as outras tendo eficiéncia e eficacia no processo de

ensino-aprendizagem.

2.2. APRENDIZAGEM BASEADA EM PROBLEMAS (ABP)

A Aprendizagem Baseada em Problemas, com a Sigla: ABP. Também
conhecida pela sigla em PBL (do inglés Problem-Based Learning), traz uma proposta
pedagogica e defende a ideia de que a aprendizagem, com maior eficiéncia e

eficacia, deva ser baseada na solucdo de problemas, por isso essa proposta
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pedagogica inovadora € uma das metodologias ativas mais utilizadas no meio
académico. Conforme afirma Costa (2011, p. 01), a proposta se baseou nos
conceitos e ideias do psicélogo americano Jerome Seymour Bruner e do filésofo
Jonh Dewey (1859-1952). Jerome Bruner foi o principal idealizador da proposta
educacional denominada: Learning by Discovery (Aprendizagem pela Descoberta,
sigla: APD) que consistia, na esséncia, no confronto de estudantes com problemas e
na busca de sua solucdo por meio da discussdo em grupos. A filosofia de Dewey
fundamentava-se nos conceitos da educagdo como reconstrucdo da experiéncia e
crescimento e na motivagdo como forga motriz da aprendizagem.

Segundo Borges e Chacha (2014, p. 302) a base do desenvolvimento do
método de ensino-aprendizagem, surge do principio de que os seres humanos
aprendem a partir de experiéncias do cotidiano, no qual se apresentam varios
problemas que necessitam solugdes, muitas vezes imediatas, por isso, a ABP foi
introduzida no ensino de Ciéncias da Saude na McMaster University, Canada, em
1969, sob a coordenacdo de Howard S. Barrows. As principais caracteristicas do
programa eram: auséncia de disciplinas, integracdo de conteudo e énfase na
solugdo de problemas. E ainda segundo os autores, depois da McMaster, varias
escolas de Ciéncias da Saude passaram a utilizar a ABP como base da estrutura
curricular, de forma plena ou, inicialmente, como um curriculo paralelo, ou em
parte da grade curricular.

Entre elas, estdo: Maastrich University (Holanda), Southern lllinois School
of Medicine (EUA), Faculté de Medicine - Université de Sherbrooke (Canada) e
Harvard Medical School (EUA). Estas, assim como outras instituicbes, oferecem
oportunidades para treinamento e aperfeicoamento de docentes de outras
Universidades no método ABP. A Maastrich University tem exercido importante
papel na divulgacdo da ABP no Brasil e atuado amplamente na formacdo de
docentes brasileiros, de diversas universidades.

Como a propria cronologia de introducdo dessa metodologia ativa mostra,
ela originou-se na educacdo do curso de medicina, e passa pelos cursos de
medicina de outras universidades, e chega ao Brasil, através da divulgacdo da
Universidade: Maastrich University (Holanda), atuando amplamente na formacéao dos
docentes brasileiros, ou seja, traz para o Brasil ndo s6 esse conceito de metodologia
ativa, como também traz para outros cursos, pois tal metodologia tem total

flexibilidade para atuar em qualquer &rea, salientando que todo profissional da
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Administracdo como os médicos precisam tomar decisdes em segundos que no caso
dos médicos pode custar a vida de uma pessoa, € no caso dos administradores

pode custar a “vida” da empresa.

2.3. INTERACAO ALUNO E PROFESSOR

O processo de interacdo entre aluno e professor deve acontecer de forma
estimuladora e motivadora buscando sempre que o aluno queira aprender de forma
espontanea e objetiva, fazendo com que enfrente suas dificuldades, solucionando
seus problemas, mediante a aplicacdo de principios conhecidos, seja na sala de
aula ou em sua vida pessoal. Estimular a afetividade e a racionalidade no ambiente
académico, analisando o processo de envolvimento do aluno e as diversas fases no
seu desenvolvimento profissional e desempenho em sala, sdo de suma importancia
nessa interacdo entre aluno e professor, pois através dessa interacdo que as aulas

ficardo mais ricas.

No espaco ndo convencional da aula, a relacdo de ensino e aprendizagem
ndo precisa necessariamente ser entre professor e aluno(s), mas entre
sujeito e objetos concretos ou abstratos, com os quais ele lida em seu
cotidiano resultando dessa relagcdo, o conhecimento. (XAVIER e
FERNANDES, 2008, p. 226).

Criar um ambiente agradavel com debates em sala, que agucem o senso
critico dos alunos, trard uma aula rica em informagcfes e muito produtiva, pois
guando se debate como consequéncia positiva cria-se problemas como propésito
de tornar o aluno capaz de construir um aprendizado conceitual, procedimental e
atitudinal por meio de problemas criados que o expde a situagcbes resolutérias e o
prepara para o mercado de trabalho. Desta forma, alguns alunos levados pelo “calor
do momento” podem criar projetos baseados nessas situagdes-problemas, com
resolucdes lucrativas e inovadoras, melhorando algum setor no mercado brasileiro
ou até internacional.

Essas metodologias colocam o aluno como referéncia e como principal
ator no processo ensino-aprendizagem, fazendo com que elabore resolucdes para
problemas trazidos para sala de aula pelo professor ou aluno. As novas tendéncias
do mundo contemporaneo, tém como caracteristica despertar o protagonismo do
aluno e impor uma remodelacdo nos métodos de ensino, que levem a uma

aprendizagem mais eficiente e eficaz, apontando alternativas para uma transferéncia
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de ideias, podendo desenhar, ou seja, projetar algo inovador no campo da
administracdo, gracas ao protagonismo do aluno, aflorado em ambiente de sala de
aula, através dos debates propostos pelo professor sobre o0 assunto recorrente do
plano de curso, com participacdo ativa e interativa do aluno, sendo monitorado e
avaliado pelo professor.

Aplicar a metodologia ativa em sala de aula vai muito mais além do que
simplesmente criar um ambiente agradavel, traz para sala de aula a riqueza de
informagBes dindmicas e inovadoras que irdo impactar positivamente ndo s6 ao
IESP - trazendo mais alunos/clientes -, mas também aos alunos que se tornaréo
profissionais da Administracdo do futuro: comprometidos e altamente capacitados,
trazendo ideias e praticas inovadoras para as empresas que ganhardo com
profissionais da mais alta qualidade. Portanto, metodologia ativa é sinbnima de
inovagéo e praticidade ao ensino aprendizagem.

24. IMPORTANCIA DAS METODOLOGIAS ATIVAS NO PROCESSO
ENSINO- APRENDIZAGEM

As metodologias ativas s8o meétodos e conceitos que podem ser
alinhados com os docentes, visto que bem planejados para serem aplicados, nao
deverdo gerar custos nenhum, e se gerarem, serdo custo infimos a faculdade. A
concorréncia e consequentemente a competicdo entre as faculdades para que se
prospecte a maior quantidadede clientes se intensificou muito e isso € 6bvio quando
vemos surgir mais instituicdes de ensino e uma quantidade maior e intensa de
propagandas, com descontos e promogdes, por isso, a dominagcdo desse mercado
na regido em que atua o Instituto de Ensino Superior da Paraiba, precisa ser
constantemente almejado. Devido a esses fatores causados pelo aumento d
demanda por profissionais capacitados na area da Administracdo e
consequentemente aumentou a procura das pessoas pelo curso de bacharelado em
Administracdo, as organizagcdes de ensino superior, acabam adotando novas
estratégias e ferramentas para o gerenciamento de suas atividades e sobrevivéncia
em um mercado altamente competitivo. Entre essas estratégias e ferramentas
encontra-se a utilizagdo de sistemas de analise de viabilidade econbmica e
financeira, a fim de verificar consisténcia e a rentabilidade do projeto a ser

implementado. Sendo assim, na analise de viabilidade econémica e financeira séao
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elencadas as atividades desenvolvidas pela engenharia econdmica, que busca
constatar quais sdo os beneficios esperados no investimento estudado para coloca-
los em comparacdo com 0s investimentos e custos associados ao estudo, a fim de
provar a sua viabilidade de implementacdo. Portanto, Veras (2001, p. 233),
comprova ao afirmar que: “engenharia econOmica € o estudo dos métodos e
técnicas usadas para a andlise econémico-financeira de investimentos”.

Assim, entende-se que na analise de investimentos considera-se como o
conjunto de técnicas que permitem a confrontacdo entre os resultados de tomada de
decisdes aplicadas pelos gestores, dando alternativas para melhor tomar as
decisbes com relacdo aos possiveis novos investimentos, portanto, para melhor
aplicar os investimentos, precisa-se entender o estudo dessa analise econémico-
financeira com prudéncia, para melhor aplicar no ambiente proposto. A andlise de
investimentos ndo pode se delimitar a apenas alternativas com dois ou mais
investimentos para escolher, por isso a finalidade na analise desses investimentos
precisa estar associado ao interesse de aplicacao.

As empresas com o passar dos tempos veem buscando novas formas de
captar clientes através de praticas publicitarias e estudos de marketing avancado,
procurando entender o que os clientes mais necessitam, ndo se esquecendo de
fidelizar e se preocupar com o indice de aceitacdo de cada cliente que faz com que
a empresa cresca, por isso, utilizam-se de pesquisas de satisfacdo para
compreender 0 que € mais importante para esses clientes e o que falta para eles se
sentirem, ainda mais satisfeitos. Assim a fidelizagdo dos clientes/estudantes se da
através do ingresso dos alunos no IESP, na sua permanéncia na instituicdo até o
termino do curso pretendido pelo aluno, despertando no aluno/cliente, apos o
término de um curso superior, o interesse de se especializar visto que a cada dia o
mercado de trabalho se torna ainda mais competitivo, por isso, o marketing poderéa
ajudar para desenvolver essa fidelizagcdo de forma eficiente e eficaz, sendo assim,
segundo Kotler (1999, p. 155): “Marketing € a ciéncia e a arte de conquistar e

manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

O custo beneficio em manter os alunos académicos satisfeitos, ou seja,
os clientes satisfeitos tende e costuma ser uma a¢ao mais ardua, e um desafio diério
para qualquer empresa que queira se destacar no mercado. Oferecer um produto de

gualidade se tornou ndo mais suficiente. O que os consumidores querem € ter suas
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expectativas superadas, se surpreender com o0 servico de qualidade prestado.
Sendo assim, o Instituto de Ensino Superior da Paraiba (IESP) precisa olhar com
mais atencdo para as metodologias ativas e desenvolver constantemente inovagoes
nessas préaticas metodoldgicas para cada dia mais se destacar no mercado, ndo sé
no ambiente do Curso de Bacharelado em Administragdo, mas em todos aqueles
cursos gque venham a precisar de melhorias no processo ensino-aprendizagem, e
como a instituicdo pode identificar que cursos precisam de melhoria nesse
processo? Através de uma simples pesquisa de satisfacdo, sendo ela quantitativa
e/ou qualitativa onde coloque como objeto de pesquisa principal, se o curso o qual
estuda precisa de melhoria no processo de ensino aprendizagem, e como poderia
ser dar essa melhoria. Pois, quando um cliente demonstra-se satisfeito traz a
empresa - que nesse caso € a faculdade - mais clientes, pois se segue aquilo que
amigo e/ou familiares falam sobre a empresa de positivo, por isso, fidelizar seus
clientes trard consequentemente novos clientes. Tudo isso nao seria diferente com
os alunos/clientes da Faculdade IESP, e por isso devem participar ativamente nesse
processo de construcdo de uma metodologia de ensino, eficiente e eficaz para
transformar a faculdade em conceito de ensino, onde a mesma ira ter a empatia de
se preocupar com o nivel de engajamento dos professores e alunos, buscando
metodologias, flexiveis, dindmicas, interativas e préaticas, como ja foi explicado com a

Piramide da Aprendizagem.

A atividade empresarial ndo é s6 para ganhar dinheiro. Uma empresa é algo
mais que um negocio: é antes de tudo um grupo humano que persegue um
projeto, necessitando de um lider para leva-lo a cabo e que precisa de um
tempo para desenvolver todas as suas potencialidades. (DENNY, 2001,
p.134).

Uma empresa vai muito mais além que lucro, ela € como Denny cita: “Um
grupo humano”, ou seja, nesse grupo humano comunga-se de objetivos e
finalidades em comum que devem agregar positivamente para o enriquecimento de
ideias, por isso, quando se presta servicos de qualidade que visem desenvolver as
“‘potencialidades” dos professores e os mesmos transferem para a sala de aula
potenciais métodos de ensino: inovadores, dindmicos, e interativos, a empresa: IESP
sai ganhando, pois com tais praticas metodol6gicas humanizadas, se prospecta
clientes pela humanizacao e sensibilidade sem perder o rigor das cobrangas de um

curso superior. Segundo a Endeavor: “O sucesso do negécio depende de uma
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equipe de vendas bem organizada e com um plano de prospeccéo de clientes bem
estruturado.” Desta forma os “Vendedores” seriam os professores que aplicariam as
metodologias ativas e potencializariam as aulas, com riqueza de informacdes e
praticas administrativas eficientes e eficazes de acordo com os assuntos ministrados
em sala de aula, os alunos seriam os clientes, portanto com a prospec¢ao de
clientes, aumenta-se o faturamento do IESP e consequentemente se destaca entre
suas demais concorrentes com um conceito inovador aplicando as metodologias
ativas.

As empresas com o passar dos tempos veem buscando novas formas de
captar clientes através de praticas publicitarias e estudos de marketing avancado,
procurando entender o que os clientes mais necessitam, ndo se esquecendo de
fidelizar e se preocupar com o indice de aceitacdo de cada cliente que faz com que
a empresa cresga, por isso, utiizam-se de pesquisas de satisfacdo para
compreender 0 que € mais importante para esses clientes e o que falta para eles, se
sentirem ainda mais satisfeitos. Assim a fidelizacdo dos clientes/estudantes se da
através do ingresso dos alunos no IESP, na sua permanéncia na instituicdo até o
termino do curso pretendido pelo aluno, despertando no aluno/cliente, apds o
término de um curso superior, o interesse de se especializar visto que a cada dia o
mercado de trabalho se torna ainda mais competitivo, por isso, o marketing podera
ajudar para desenvolver essa fidelizacdo de forma eficiente e eficaz, sendo assim,
segundo (1999, p. 155) “Marketing € a ciéncia e a arte de conquistar e manter
clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

Um lider precisa engajar seus alunos, com motivacdo e entusiasmo,
portanto, na perspectiva de Ponchirolli e Lima (2002, p. 60) a motivacdo e o
entusiasmo devem ser aflorados nos alunos, ou seja, “o lider deve fazer as pessoas
acreditarem na existéncia de uma probabilidade de sucesso coletivo”, assim cada
aluno entendera a importancia de um engajamento maior nas aulas, pois isso trara
nao sO beneficios a ele em pequeno, médio e longo prazo, como trara beneficios
aos professores e a faculdade, trazendo mais alunos para a mesma, sendo bem
requisitada e conceituada. Lideranca trata-se, em linhas gerais, conduzir um grupo
de pessoas para que se alcance um determinado objetivo, pois um gestor devera
conseguir autoridade e lideranca bem-sucedidas, para que cada pessoa possa
entender a sua funcdo ou atividade, dentro desse grupo, conduzir e/ou liderar

pessoas nem sempre sera facil, muito menos com jovens, em sua grande maioria,
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com faixas etarias entre 18 a 27 anos, parte destes sdo maduros o suficiente, mas
em grande maioria, a faculdade encontrara e os professores irdo encontrar
adolescentes que precisam de um norte, pois se encontram muitas das vezes até
em duvida com o curso, por isso, dinamismo, flexibilidade e praticidade irdo trazer

um facilidade para que sejam donos e entendedores de si mesmos.

3 METODOLOGIA

3.1. TIPOLOGIA DA PESQUISA E TECNICAS DE COLETA E MATERIAIS.

O presente trabalho utiliza-se de uma pesquisa quantitativa, exploratoria e
descritiva, onde 29 alunos do 4° ao 8° periodo, responderam as presentes questdes,
sendo utilizado a ferramenta de pesquisa: 0 Google Forms. Para Richardson (1999),
a pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo emprego da quantificagdo tanto nos
instrumentos de coleta de informages quanto no tratamento dos dados por meio de
técnicas estatisticas, visando, em principio, a precisdo dos resultados e,
consequentemente, uma margem de seguranca quanto as inferéncias.

Para Gil (1999) a pesquisa exploratéria € desenvolvida no sentido de
proporcionar uma visao geral acerca de determinado fato. Portanto, esse tipo de
pesquisa € realizado, sobretudo, quando o tema escolhido é pouco explorado e
torna-se dificil formular hipéteses precisas e operacionalizaveis.

A pesquisa descritiva tem como principal objetivo, segundo Gil (1999),
descrever caracteristicas de determinada populacdo, fenbmeno, ou o

estabelecimento de relacdes entre variaveis.

3.2. CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

O Instituto de Educacdo Superior da Paraiba foi fundado em 08 de
Setembro de 1998. A meta que permeia todas as atividades da Instituicdo, é a busca
por uma educacdo de qualidade e pelo desenvolvimento profissional dos
alunos.Esses objetivos se refletem em uma estrutura fisica atraente e completa, com
oito blocos e salas de aulas amplas e climatizadas; auditorios e laboratorios para as
discussfes praticas da vida académica; biblioteca com um dos melhores acervos da

Paraiba; além de espaco de vivéncia com praca de alimentacdo e internet wi-fi.
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Educacdo de qualidade também n&o existiria sem um corpo docente de
bagagem académica e profissional, formado por especialistas, mestres e doutores,
gue promovem aulas aprofundadas e dinamicas. Aliado aos professores, ha o
empenho constante das Coordenagdes em prover aos alunos eventos e palestras
gue complementem a sua formag&o. Portanto a Instituicdo busca o aperfeicoamento
constante da estrutura, dos professores e de atividades que busquem superar
metas, com ganhos reais para agueles que detém toda a atencdo: os alunos e
alunas que crescem com a Instituicdo em sua vida académica e profissional.

A Visdo da Instituicido é: “Desenvolver pessoas, formando profissionais
competentes, com exceléncia académica e responsabilidade social.”. E a sua missao
é: “No ano de 2020, o IESP ocupara, no estado da Paraiba, posicdo de exceléncia
académica no processo de ensino aprendizagem nos meios postos a disposicéo dos
seus alunos.”. Com relacdo aos valores, pode-se entender como a exceléncia no

processo ensino aprendizagem; inovacgao e ética profissional.

4  ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

O intuito principal desse estudo é entender o nivel de satisfacdo dos
alunos do Instituto de Educacéo Superior da Paraiba, com relacdo aos métodos de
ensino aplicado pelos docentes da faculdade, no curso de Administragao.

Neste capitulo foi apresentado os resultados obtidos pela elaboragcédo do
referencial tedrico e pela realizacdo da pesquisa quantitativa, exploratéria e
descritiva. Os dados oriundos do questionario aplicado e das observacoes
realizadas foram tabulados e os resultados apresentados em trés graficos. Os dados
foram demonstrados em percentual para evidenciar se as informagdes obtidas séo
convergentes, divergentes ou se elas complementam a teoria, bem como, quantificar
se a ferramenta estudada contribui com a organizacdo no sentido de quanto estédo
satisfeitos os alunos da Instituicdo com os métodos aplicados pelos docentes do
Ccurso.

Primeiramente foi indagado sobre o nivel de importancia de métodos de
ensino- aprendizagem que interliguem pratica a teoria no Curso de Administracédo do
IESP.
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Grafico 01: Nivel de importancia de métodos de ensino-aprendizagem que interliguem pratica a teoria
no curso de Administracao do IESP.
Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Como vemos no grafico 01, na péagina anterior, 79,3% dos alunos que
responderam a presente questdo, veem como muito importantes métodos que
interiguem a pratica a teoria, enquanto apenas 20,7% veem apenas como
importantes, desta forma compreende-se que a instituicdo e os docentes estdo no
caminho certo na aplicagdo de métodos que faciltem a aprendizagem,
portantomanter o padrdo de ensino e sempre que possivel acrescentar novas
ferramentas ao ensino, aumentardo ainda mais esse nivel de satisfacdo perante aos

alunos do curso de Administracao.

A aprendizagem a partir dos conhecimentos e experiéncias prévias dos
estudantes sobre o problema é importante para que (re)construam seus
conhecimentos e aprendam significativamente para aplica-los em sua
pratica profissional. (MORAES e MANZINI, 2006, p. 127)

Como citado no presente artigo, a ABP (Aprendizagem Baseada em
Problemas) é muita utilizada nos cursos de salde, porém, podendo também ser
utilizada e aplicada na area de humanas, principalmente no curso de Administracéo,
pois tudo o que se aprende no curso, na vida profissional precisara ser aplicado,
desta forma uma aprendizagem baseada em problemas se faz necessario para
melhor assimilacdo das teorias e assuntos ensinados no curso. O referido resultado,
referente & questdo citada, demonstra que a maioria dos alunos do curso de
Administracdo que responderam a presente questao, veem como muito importante,
métodos de ensino que interliguem a teoria a pratica.

O segundo questionamento sobre a pesquisa aplicada na Instituicdo leva
em consideracdo o nivel de importancia para a aplicacdo de novos métodos de

ensino dindmicos, participativos e interativos.
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Gréfico 02: Nivel de importancia de novos métodos de ensino-aprendizagem, dindmicos e interativos
no curso de Administragéo do IESP.
Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Ensinar e aprender tornam-se fascinantes quando se convertem em
processos de pesquisa constantes, de questionamento, de criagdo, de
experimentacéo, de reflexdo e de compartilhamento crescentes, em areas
de conhecimento mais amplas e em niveis cada vez mais profundos.
(BACICH e MORAN, 2018, p. 03)

Quando se aplica métodos de ensino inovadores constantemente, o0s
estudantes ficam fascinados, melhorando a produtividade no ensino dentro da sala
de aula, ou seja, os métodos de ensino que fazem com que os alunos aprendam
mais com motivacdo, precisam ser constantes e evolutivos, ndo devem ,parar no
tempo®. Quanto mais se aplica métodos de ensino que melhorem a aprendizagem do
assunto proposto, principalmente para um curso como o de Administracdo, que
possui “areas de conhecimento tdo amplas e em niveis cada vez mais profundos”,
como citam os autores, mais produtiva serao as aulas. Por isso o resultado referente
ao grafico 02, demonstra que 82,8%, ou seja, a grande maioria dos alunos do curso
de Administracdo que responderam a presente questdo, veem como muito
importante a constante aplicacdo de métodos participativos, interativos e dinamicos
em sala.

O terceiro e Ultimo questionamento, demonstra o nivel de satisfagdo com
0s métodos de ensino aplicados no curso de administracdo no Instituto de Educacao
Superior da Paraiba. Como vemos abaixo, o nivel de satisfacdo com as praticas de
ensino aprendizagem ja aplicada no curso de Administragcdo, € satisfatéria com os
alunos que responderam a presente questdo, onde 58,6% veem como muito

suficiente; 27,6% veem insuficientes e 13,8% veem como Suficientes.
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Grafico 03: Nivel de satisfagdo com relagcdo aos métodos de ensino aprendizagem aplicados no
curso de Administracéo do IESP.
Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Portanto, constata-se que as préticas aplicadas sdo muito suficientes para
maioria dos alunos questionados, desta forma a Instituicdo e os docentes estao no
caminho certo, aplicando métodos de ensino que aumentam a absor¢do sobre 0s
conteudos e teorias apresentadas na sala de aula. Mesmo constatando uma maioria
significativa, ndo exclui a importancia de evoluir constantemente com praticas

inovadoras e que se adapte a realidade que esteja sendo vivenciada.

O importante é estimular a criatividade de cada um, a percepcdo de que
todos podem evoluir como pesquisadores, descobridores, realizadores; que
conseguem assumir riscos aprender com o0s colegas, descobrir seus
potenciais. Assim, o aprender se torna uma aventura permanente, uma
atitude constante, um progresso crescente. (BACICH e MORAN, 2018, p.
03)

Estimular a criatividade nas aulas faz com que ao mesmo tempo em que 0
docente ensine, ele também aprenda, com as vivéncias dos alunos e a partir dai,
criem-se debates que demonstrem resolucdes diferentes para cada problema
exposto, fazendo com que todos se sintam capazes de enfrentar qualquer problema
na area de abrangéncia do curso, e se tornem grandes administradores com
inteligéncia emocional, seguranca, empatia e, principalmente, habilidade em lidar de
maneira positiva e ativa com as exigéncias do dia a dia de uma empresa, como
metas, prazos curtos e imprevistos. O mercado busca e seleciona pessoas com
perfil dindmico e imediatista, profissionais que quando recebem demandas e metas,
as atinge com exceléncia e de forma rapida, em um mundo cada vez mais dinamico,
profissionais com esse perfil saem na frente, por isso formar profissionais com perfil

de realizador, que consegue assumir riscos calculados, aprendendo com o dia-a-dia,
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tornam-se os profissionais de exceléncia do futuro.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando tudo que foi exposto e estudado nesse artigo, evidencia-se
a importancia das metodologias interativas e dinamicas no curso de Administracao
do IESP (Instituto de Educacédo Superior da Paraiba), pois tais metodologias
aumentam a credibilidade da instituicdo, demonstrando comprometimento com o
ensino de exceléncia, prospectando novos clientes/alunos. Portanto, as
metodologias aplicadas em sala de aula, sdo o principal servico prestado pela
instituicdo, ou seja, quando a Instituicdo oferece um curso ela esta oferecendo um
ensino de qualidade e consequentemente, métodos de ensino inovadores que
despertem a vontade de aprender pela motivagéo e nao obrigacao.

As Metodologias Ativas sédo imprescindiveis, pois consequentemente une
teoria com a pratica colocando o aluno como referéncia e como principal ator
no processo de ensino-aprendizagem, onde ele interage fazendo com que elabore
resolucdes para problemas trazidos para sala de aula, sob orientagdo e superviséo
do professor, tornando as aulas mais produtivas, participativas, interativas e
dindmicas.

Para que o docente seja mais eficiente e eficaz na aplicacdo das
metodologias ativas, ele precisa sair da zona de conforto e trazer problemas
baseado no assunto passado em sala de aula como propdsito de tornar o aluno
capaz de construir um aprendizado conceitual, procedimental e atitudinal por meio
de problemas que o expfe a situacdes resolutorias e o prepara para o mercado de
trabalho. Assim, formam-se profissionais mais assiduos que busquem sempre por
novos conhecimentos, e que saibam lidar com adversidades no ambiente de
trabalho, trazendo sempre solugdes pontuais para tais problemas apresentados no
trabalho, com praticidade e inteligéncia.

As aplicacdes das Metodologias Ativas poderdo ser feitas, a partir das
vivéncias no mercado de trabalho de ambos os lados, tanto por parte dos
professores, como por parte dos alunos, que explicardo as dificuldades e os desafios
na sua respectiva rotina de trabalho, ou seja, dar mais oportunidades para que todos
os alunos possam participar direta ou indiretamente da empresa janior e fazer com

que os alunos criem empresas ficticias virtualmente, a partir do 4° periodo, traré
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para sala de aula mais assuntos a serem debatidos, e problemas para serem
resolvidos enriquecendo as aulas, e as tornando mais dinamicas e interativas
durante todo o restante dos quatro periodos do curso, fazendo assim, que o aluno
guestione e tire davidas sobre o assunto com base naquilo que vivencia em seu
trabalho. Por isso, o aluno deve ser o ator principal e referéncia no processo de
ensino e aprendizagem, para que possa trazer ou criar problemas para serem
resolvidos na sala de aula sob a superviséo e orienta¢éo do professor.

Desenvolver as potencialidades dos professores para que 0s mesmos
transfiram para a sala de aula, métodos de ensino: inovadores, dinamicos,
participativos e interativos, colocara o IESP como uma instituicdo de ensino
humanizada, e que prega pela exceléncia do ensino através metodologias
inovadoras que se adequem as necessidades de seus clientes/alunos e do mercado
de trabalho, que a cada dia se torna ainda mais competitivo. Assim, a importancia
em aplicar as Metodologias Ativas esta no aumento da credibilidade da instituicédo e
no seu reconhecimento como exceléncia no processo de ensino-aprendizagem, e

como foi verificado na pesquisa, a Instituicdo se encontra no caminho certo.
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RESUMO

Possuir um controle financeiro adequado em uma organizacdo € algo essencial e
gestores que tem esse entendimento conseguem se destacar no mercado. A gestao
financeira € uma ferramenta utilizada para se ter um controle eficaz, ajudando no
planejamento, analise de investimentos, evitar desperdicios, gastos desnecessarios,
visando sempre o desenvolvimento e analisando os melhores caminhos para o
controle financeiro da organizacdo. O objetivo deste artigo € avaliar o gerenciamento
do capital de giro dos microempreendedores da grande Jo&o pessoa, descrevendo e
analisando os principais erros na realizacdo da gestdo do capital de giro dessas
organizagodes. O presente trabalho se desenvolveu a partir de uma pesquisa descritiva
e guantitativa, com o auxilio de bibliografias, artigos e sites de buscas, foi possivel
desenvolver o referencial tedrico. A metodologia foi desenvolvida através das
respostas obtidas pelos microempreendedores em estudo, respaldando-se nos casos
e conceitos discutidos pelos autores no trabalho. A pesquisa apresenta como 0s
pequenos gestores gerenciam seu capital de giro e se a forma que séao realizadas séo
adequadas para seu crescimento no meio empresarial. Demonstrando assim os
principais erros no gerenciamento do capital de giro desses pequenos gestores, e
mostrando alternativas e técnicas que 0s ajudem no gerenciamento do seu capital de
giro, para que assim 0s microempreendedores possam crescer no mercado
empresarial.

Palavras-chave: Gestdo financeira. Gerenciamento de capital de giro.
Microempreendedores.

ABSTRACT

Having adequate financial control in an organization is something essential and
managers that have this understanding manage to stand out in the marketplace.
Financial management is a tool utilized to have effective control, helping in the
planning, investment analysis, avoiding waste and unnecessary costs; always looking
for development and analyzing the best ways for the financial control of an
organization. The objective of this article is to evaluate the management of working
capital by the micro-entrepreneurs of Greater Jodo Pessoa; describing and analyzing
the main errors in the carrying out of working capital management by these
organizations. This paper was developed using descriptive and quantitative research.
And with the help of bibliographies, articles and the search of websites on the internet,
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it was possible to develop the theoretical framework of this paper. The methodology
was developed through the answers obtained from the micro-entrepreneurs in the
study and underpinned by the cases and concepts discussed by the authors in this
paper. The research presented how the micro-entrepreneurs managed their working
capital and if the forms for which working capital is managed are adequate for their
growth in the business environment. Thus, demonstrating the principal errors in
working capital management by these micro-entrepreneurs, and also showing
alternatives and techniques that help them in their working capital management, so
that these micro-entrepreneurs can grow in the business market.

Keywords: Financial management. Working capital management. Micro-
entrepreneurs.

1 INTRODUCAO

O gerenciamento do capital de giro é de grande importancia dentro de uma
organizagdo, visto que representa 0s recursos demandados e o valor total da
empresa. Segundo Assaf Neto e Silva (2002, p.13) "uma administracdo inadequada
do capital de giro resulta, normalmente, em sérios problemas financeiros, contribuindo
para a formacao de uma situacao de insolvéncia”.

Assaf Neto (2003, p. 450) diz que o capital de giro “corresponde a uma
parcela de capital aplicada pela empresa em seu ciclo operacional,
caracteristicamente de curto prazo, a qual assume diversas formas ao longo de seu
processo produtivo e de venda”.

Neste artigo pretende-se responder a seguinte questdo: “Quais os
impactos que a falta do gerenciamento de capital de giro adequado, ocasionara
no crescimento dos microempreendedores na Grande Jodao Pessoa? ”.

Nos ultimos anos o empreendedorismo no Brasil vem crescendo de forma
significativa na atuacao da economia. Os microempreendedores integram uma grande
parcela do PIB brasileiro, de acordo com Rambelli (2019) os microempreendedores
individuais equivalem de 10% a 15% do PIB brasileiro, mostrando assim a importancia
dos microempreendedores para o pais.

Segundo dados do Datasebrae (2018) os microempreendedores passaram
de 7 milhdes em 2017, onde cerca de um milhdo de pessoas buscam criar sua propria
empresa nessa categoria por ano. Ainda segundo o Datasebrae (2018, s.p.) “77% dos
MEI nunca fez nenhum curso ou treinamento na area de administracao financeira”.

Onde mais de 2/3 dos Microempreendedores Individuais ndo tem uma previsédo do
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saldo de caixa de seu negdcio para o proximo més.

O estudo em questdo é de extrema importancia para auxiliar no
gerenciamento do capital de giro dos microempreendedores, contribuindo no
crescimento e até na sobrevivéncia da organizacdo, podendo assim evitar problemas
futuros e possibilitar aos gestores uma visao de crescimento.

Isso se justifica em razdo de que muitos microempreendedores ndo tem a
preocupacao de gerenciar seu capital de giro, colocando os lucros da sua empresa
em beneficio proprio, esquecendo de trata-la de forma individual.

Dessa forma, esse trabalho vem principalmente mostrar a importancia da
divisdo do capital de giro, pois a ndo utilizacdo correta das suas financas impossibilita

o crescimento, podendo ocasionar o fechamento ou a inercia da organizacao.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar os impactos da falta de gerenciamento do capital de giro para o
crescimento dos microempreendedores na Grande Jo&do Pessoa PB.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Analisar a importancia do gerenciamento do capital de giro para crescimento
dos microempreendedores

¢ Identificar a relevancia dos microempreendedores no mercado de produtos e

Servigos.
e Verificar por meio de pesquisa como O0sS
microempreendedores gerenciam seu capital de
giro.

e Demonstrar quais as principais falhas relacionadas ao gerenciamento de
capital de giro.
e Mostrar as principais técnicas no gerenciamento do capital de giro para que

microempreendedores possam crescer no mercado empresarial.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A construgdo desse trabalho se fundamenta no estudo da importancia do
gerenciamento do capital giro, e como a falta dele pode afetar no crescimento ou na
inércia da economia da organizacdo. Deste modo, serd abordado diversos aspectos
sobre o tema, para que se tenha um conhecimento mais amplo sobre o assunto em
estudo, trazendo definicbes de capital de giro, sua importancia dentro da organizagéo

e 0s tipos de estratégias que podem ser utilizadas para seu melhoramento.

2.1. MICROEMPREENDEDORES INDIVIDUAIS (MEI)

Segundo o Portal do empreendedor (2012) o Microempreendedor Individual
(MEI) é consequéncia da aprovacéo, pelo Congresso Nacional, da Lei complementar
128/08 que foi rapidamente legitimada pelo Presidente Lula. Por essa lei ser uma Lei
complementar, proporciona seguranca ao empreendedor por saber que as regras
sdo estaveis e para que haja alteracdo € preciso que seja criada outra Lei
Complementar que devera ser votada e aprovada pelo Congresso Nacional e
respectivamente sancionada pelo Presidente da Republica.

Ainda de acordo com o Portal do Empreendedor (2012)
Microempreendedores Individuais sdo aqueles individuos que trabalham por conta
propria e que se legalizam como pequenos empresarios. Para a abertura da
organizacdo o microempresario devera registrar sua empresa que sera enquadrada
no simples nacional e ficar4d dispensado dos tributos federais, passando a ter
endereco fixo e registro no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas. Ja legalizado, o
microempreendedor tera diversos beneficios, como poder contratar um funcionario
com menor custo, cobertura previdenciaria, regularidade fiscal, controles simplificados
sem a necessidade de contabilidade formal, mais facilidade de venda para o governo,
emissao de alvara pela internet, entre outros.

Pela facilidade de abrir o préprio negbcio, muitas vezes o0
microempreendedor ndo tem nog&o de como gerir uma empresa e cometem erros que
podem provocar a faléncia da organizacdo. Em relagdo ao perfil do
microempreendedor, segundo SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), em pesquisa realizada no ano de 2017, no periodo de 2011 a

2017 houve uma reducdo da proporcdo de MEI com nivel intermediario de
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escolaridade (ensino médio ou técnico completo), que foi de 47% para 41%, assim
como dos niveis mais baixos de escolaridade que foram de 36% para 35%. Em
compensacdao de 2011 a 2017, a propor¢cao de microempreendedores individuais com
ensino superior incompleto ou mais saiu de 17% para 24%, um aumento de 7 pontos
percentuais. Mesmo com 0 aumento de pessoas que cursam ou tem o superior
completo, podemos observar que a grande maioria dos microempreendedores
individuais ndo tem um conhecimento adequado para gerir uma empresa e alcancar
0 crescimento.

Segundo Sebrae (2018) cerca de 77% dos microempreendedores individuais
nunca tiveram nenhum treinamento ou realizaram cursos na area de administracédo
financeira. Ainda segundo Sebrae (2018) cerca de 68% dos microempreendedores
nao tem uma estimativa do saldo de caixa do seu negocio para 0 més seguinte, e
cerca de 1/3 ndo fazem nenhum registro dos gastos e das receitas que sao obtidas
no dia a dia da organizagdo. Tal cenario revela uma fragilidade financeira dos MEI,
mostrando que a grande maioria ndo tem um controle financeiro adequado.

Segundo o Sebrae (2007), referente aos anos de 2003, 2004 e 2005, as
taxas de mortalidade das micro e pequenas empresas chegam a cerca de 22% para
as empresas com até 2 anos de existéncia; 31,3% para as empresas com até 3 anos
de existéncia; e 35,9% para as empresas com até 4 anos de existéncia. Entre 0s
principais motivos que levam a faléncia dessas organizacdes, estdo a falta de
competéncia dos empresarios envolvidos e a falta de um controle financeiro
adequado.

Segundo o Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario (2013, s.p.) “No
primeiro ano de vida, 16,32% das empresas encerram as suas atividades. Entre um e
cinco anos de vida, 44,95% dos empreendimentos desaparece e até 20 anos de
existéncia mais de 87% das empresas encerram suas atividades. ”

Segundo Chiavenato (2008, p. 15) "nos novos negdcios, a mortalidade
prematura € elevadissima, pois 0s riscos sao inumeros e 0s perigos nao faltam."

Alguns fatores e falhas que eventualmente influenciam no indice de
mortalidade das organizagfes. A inexperiéncia com 72% de representatividade é
decorrente da incompeténcia do empreendedor, falta de experiéncia no campo, falta
de experiéncia profissional: experiéncia desequilibrada 20% esta relacionada a
fatores econdmicos como, lucros insuficientes, juros elevados, perda de mercado,

mercado consumidor restrito, nenhuma viabilidade futura. Ainda Segundo Chiavenato
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11% mortalidade das organizacdes corresponde a vendas insuficientes, fraca
competitividade, recessdo econdmica: dificuldade de estoques, 8% sendo pelas
despesas excessiva, dividas e cargas demasiadas, despesas operacionais e 3%
outras coisas como negligéncia, capital insuficiente, clientes insatisfeitos, fraudes e
ativos insuficientes.

Considerando as falhas da mortalidade da grande maioria das empresas
demonstradas anteriormente, podemos observar o quanto o capital humano é
importante, e a falta de conhecimento e experiéncia dos empresarios influéncia
diretamente no funcionamento e sucesso da organizacdo. E indiscutivel que os
empresarios gue tem o devido conhecimento, e que o usam de forma correta no dia a
dia da organizacao podera vir a ter mais chances de crescimento. Fatores econémicos
e sociais sao de extrema importancia, onde o empresario tendo um controle adequado
de suas financas, tem a possibilidade de tomar decisdes que podem se adequar a
todas as situacdes que possam surgir.

Uma das principais dificuldades dos microempreendedores € manter suas
contas em dia, e deixar a organizagdo em boas condi¢gbes financeiras. “Tomar
medidas preventivas contra dificuldades que podem prejudicar os resultados - e
comprometer o lucro - ndo € tdo complicado como parece. Mas exige controles,
disciplina, visdo geral do negdcio e do mercado. ” (KAYASIMA, 2013, p.8).

O consultor Rosolem (apud Kayasima, 2013), cita 13 dicas que podem
ajudar a ndo afetar a saude financeira dos pequenos negdcios a saber: separar as
contas pessoais das contas da empresa; levantar os custos e despesas do negocio;
separar custos e despesas, cuidar dos controles gerenciais, ndo tentar fazer tudo
sozinho, criar uma equipe de apoio, pensar antes de demitir, a demissédo e a
substituicdo de pessoal representam despesas para a empresa; buscar novos
mercados, para atingir as metas propostas de faturamento; tratar os concorrentes
COmo parceiros e hdo como inimigos; procurar pontos fortes para incrementa-los na
organizacao; negociar com fornecedores: prazo, precos e volumes; buscar qualidade;
ter um diferencial que possa aplicar ao preco de venda; avaliar dividas e
investimentos; analisar o retorno sobre o investimento; avaliar o risco para tomar as
decis@es; procurar inovar para melhor atender o cliente, e, reduzir 0os custos.

Um dos problemas que os microempreendedores passam € sobre a divisdo
de pessoa juridica e fisica, com a facilidade na abertura de um MEI ndo tendo

obrigatoriedade da criacdo de uma conta juridica, fica mais facil esse erro ser
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decorrente para os gestores de microempresas.
Isso ocorre pela falta de conhecimento na parte da administracdo e da
gerencia da grande parte dos gestores, por isso € muito importante a busca pelo

conhecimento da administragdo financeira.

2.2. ADMINISTRACAO FINANCEIRA

A administragdo financeira, hoje conhecida como gestao financeira € uma
ferramenta ou técnica utilizada para controlar de forma eficaz, a concessao
de credito para clientes, planejamento, analise de investimentos e, de meios
viaveis para a obtencao de recursos para financiar operagdes e atividades da
empresa, visando sempre o0 desenvolvimento, evitando gastos
desnecessarios, desperdicios, observando os melhores “caminhos” para a
conducdo financeira da empresa (MORAIS, 2010, p. 33).

Segundo Oliveira (2015) a administracdo financeira é a disciplina que trata
dos assuntos relacionados a administracéo de financas de empresas e organizagdes.
Trata-se de um ramo privativo & Administracéo. E o gestor de finangas quem dirige e
administra as financas de uma empresa. A administracdo financeira deve estar
sempre presente em qualquer organizacao seja ela de pequeno ou grande porte.

Braga (1989) recorda que, a funcéo financeira tem responsabilidade sobre a
obtencdo dos recursos e também na formulacdo de estratégias com o objetivo de
otimizar o uso desses fundos. Refere-se a uma atividade que tem fung&o fundamental
para o desenvolvimento de todas as tarefas operacionais, colaborando de modo
consideravel para o sucesso da organizacao.

Segundo Ross (2000, p. 24) “o orcamento de caixa € uma ferramenta basica
do planejamento financeiro a curto prazo. Permite ao administrador financeiro a
identificagdo de necessidades e oportunidades financeiras a curto prazo. ” Essa
ferramenta auxilia o administrador financeiro a analisar as reais necessidades de
financiamento a curto prazo, pois esse instrumento controla as entradas e saidas de
recursos.

De acordo com Gitman (2004), o orcamento de caixa incide em entradas e
saidas de caixa com carater estipulado das necessidades do caixa no curto prazo,
tendo um plano para utilizacdo do excedente e da falta de recursos no mesmo. O
orcamento de caixa prevé as situacfes de falta ou excesso de recursos ao longo do
periodo. Logo, é preciso lidar com as incertezas do orcamento de caixa. Entdo, uma

maneira de lidar com isso, é realizar previsfes, pessimista, mais provavel e otimista
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(GITMAN, 2004).

Normalmente a falta do controle no planejamento financeiro das
organizag0es, faz com que falte informacgdes financeiras precisas onde dessa forma a
maioria das empresas pequenas no Brasil entram em faléncia até seu quinto ano de
existéncia. Segundo Morais (2010) para solucionar esses problemas as informacgdes
do balanco patrimonial € de extrema importancia, pois obtém dados da gestdo
financeira, que podem ser utilizados para as tomadas de decisdes mais corretas. E
importante o empresario trabalhar de forma conjunta com seu contador para atingir
uma eficacia maior nos lucros da organizacao.

A contabilidade e a auditoria proporcionam a gestéo financeira maior controle
das financas, pois a funcdo do contador é desenvolver e prover dados para
mensurar o desempenho da empresa, avaliando a situagéo financeira perante
0s impostos, contabilizando todo seu patrimdnio, elaborando as

demonstra¢Bes, reconhecendo as receitas no momento em que S&o
incorridos os gastos (MORAIS, 2010, p. 80).

Gitman (2004) conta que a area de financas é ampla e eficiente, e esta
relacionada a vida de todos os colaboradores e as organizacdes como um todo. Define
finangas como a arte e a ciéncia da gestdo do dinheiro. Onde a maioria das pessoas
e organizacfes gastam, recebem ou investem dinheiro.

Segundo Gitman (2004) a gestao financeira preocupa-se com as tarefas do
administrador financeiro na empresa, 0s quais devem dirigir efetivamente os
conteuidos de qualquer tipo de organizacao. Esses profissionais sdo responsaveis por
diversas atividades financeiras, tais como analise, planejamento e controle financeiro,
concessdo de créditos a clientes, tomadas de decisdes de investimentos e
financiamentos, avaliacdes de projetos e captacdo de recursos para financiar as
atividades.

Portanto quando uma organizacdo executa a gestdo financeira com
exceléncia na sua empresa, avaliando as financas através de indicadores de
desempenho, relatérios, demonstracdes e outros instrumentos podera saber a real
situacao, dessa forma pode tracar um planejamento para médio e longo prazo, para

manter em constante crescimento.

2.3 GESTAO DO CAPITAL DE GIRO

O capital de giro de uma organizacdo tem que estar sob controle,
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representando 0 montante dos recursos que a empresa necessita para que possa
desempenhar suas atividades operacionais a curto prazo. Sdo demostrados pelos
recursos exigidos para financiar as obrigacdes operacionais. Atraves das informacdes
obtidas pelo capital de giro que pode ser visto como indicador de liquidez o
empregador saberd real situacdo financeira.
O objetivo da administracdo financeira de curto prazo é gerir cada ativo
circulante (estoques, contas a receber, caixa e aplicacdes financeira a curto
prazo) e cada passivo circulante (contas a pagar, despesas a pagar, €
instituicBes financeira a pagar a curto prazo) de maneira a alcancar um

equilibrio entre rentabilidade e risco que contribua positivamente para valor
da empresa. (GITMAN, 2004, p. 510).

Segundo Vieira (2005, p. 32) “A administragcdo do capital de giro pode ser
caracterizada como o campo de estudo que trata da gestéo dos ativos e passivos que
compdem 0s grupos circulantes do balango patrimonial — ativo circulante e passivo
circulante”.

Para Gitman (1987, p.279) “a administracdo de capital de giro abrange a
administracdo das contas circulantes da empresa, incluindo ativos e passivos
circulantes”. A administragao de capital de giro € um dos aspectos mais importantes
da administracdo financeira considerada globalmente, ja que os ativos circulantes
representam mais da metade do ativo total, e uma parcela dos financiamentos totais
gue é representado pelo passivo circulante nas empresas.

De acordo com Assaf (2010, p. 19):

Uma boa gestdo do capital de giro envolve imprimir alta rotacdo (giro) ao
circulante, tornando mais dindmico seu fluxo de operacdes. Este incremento
de atividade no capital de giro proporciona, de forma favoravel a empresa,
menor necessidade de imobilizagdo de capital no ativo circulante e
consequente ao aumento da rentabilidade.

Segundo Gitman (1997) o capital de giro esta relacionado aos ativos
circulantes que alimentam as operacdes do dia a dia das organizacdes. Ainda de
acordo com Gitman (1997) o capital de giro conhecido também como circulante liquido
pode ser definido como uma medida de liquidez calculada subtraindo-se o passivo
circulante do ativo circulante.

Segundo Neto e Silva (1995, p. 15):

A administracdo do capital de giro diz respeito a administracdo das contas
dos elementos de giro, ou seja, dos ativos e passivos correntes (circulantes),
e as inter-relagdes existentes entre eles. Neste conceito, sdo estudados o
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nivel adequado de estoque que a empresa deve manter, seus investimentos
em créditos a clientes, critérios de gerenciamento do caixa e a estrutura dos
passivos correntes, de forma consistente como os objetivos enunciados pela
empresa e tendo por base a manutencdo de determinando nivel de
rentabilidade e liquidez.

Segundo Sandromi (1995) o capital de giro de uma organizacao € a parte
dos bens de uma empresa representado pelo montante disponivel e pelos produtos
em estoque, imediatamente e a curto periodo. Também chamado de capital circulante.

De acordo com Neto e Silva (1995) o capital de giro conhecido também
como capital circulante é representado pelo ativo circulante, que sdo as aplicacbes
correntes da organizagdo, reconhecidos normalmente pelos recursos disponiveis,
valores que estéo para serem recebidos e pelo estoque. De uma forma geral, o capital
de giro é representado pelos recursos demandados pela organizacdo para da
continuidade aos processos operacionais identificando desde a compra de
mercadorias até o recebimento das vendas dos produtos acabados.

O capital de giro é influenciado pelas incertezas a todo tipo de operacao
organizacional. Portanto, o gestor tem que sempre esta com uma reserva financeira

para confrontar diversos problemas que possam surgir ao decorrer do tempo.

2.4 TECNICAS NO GERENCIAMENTO FINANCEIRO

Erros financeiros acontecem em diversas organizagdes, que acabam tendo
descontrole e comprometem a saude financeira da empresa. A parte financeira tem
gue ser vista como algo imensuravel para o funcionamento e crescimento da empresa,

existem diversas ferramentas que podem ajudar no gerenciamento financeira.

2.4.1 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa € uma das préticas que os gestores devem colocar no seu
dia a dia, seja feita em papel, planilhas ou sistema. Segundo Masakazu (2001, p. 79)
“ & um esquema que representa as entradas e saidas de caixa ao longo do tempo”.
Saber 0 quanto de receita e despesa possui vai contribuir para o gestor ter uma visdo
de futuro proximo e poder se antecipar a possiveis falhas na parte financeira, isso

ajudara a saber o quanto possuira nos dias, semanas e até meses seguintes, podendo
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ver antecipadamente se o que tem em caixa cobrira suas despesas futuras, evitando
assim pagar juros, multas com o descumprimento desses pagamentos.

E recomendado que esse levantamento seja feito diariamente, onde assim
serd realizado de forma mais assertiva. Com a anotacdo do fluxo de caixa bem
desenvolvido, o gestor podera avaliar o quanto precisa de capital de giro para cumprir
com todas as obrigacBes que a empresa tera durante o més.

Segundo Rosa (2015, s.p.) “O fluxo de caixa € uma reserva de dinheiro,
onde se oscila (e como), com entradas (vendas, empréstimos, venda de acdes, entre
outros), e saidas (pagamentos, compras, despesas em geral), € um saldo com um
histérico, onde é realizado e planejado para um periodo. ”

O fluxo de caixa pode ser definido como a entrada e saida de dinheiro, que
apresentara a capacidade financeira e a situacao real da organizacao para que possa
atender suas obriga¢des e adquirir novos ativos com o objetivo de atingir as metas da
organizacéao.

Os contadores admitem a extrema importancia do fluxo de caixa, assim como
o administrador financeiro utiliza o regime de caixa, mas cada um tem suas
especificidades e maneira de descrever a situagcdo da empresa, sem
menosprezar a importancia de cada atividade ja que uma depende da outra
no que diz respeito a circulacdo de dados e informagfes necessarias para o
exercicio de cada uma delas (OLIVEIRA, 2005, p. 05).

Segundo Rosa (2015) o fluxo de caixa deve ser utilizado como forma de
planejamento e controle nas MPE’s (Micro e Pequena Empresa). E a forma mais eficaz
de ver as movimentacdes financeiras, pois as vezes a empresa da lucro, porém, acaba
se endividando mais e mais. Deve ser utilizado o livro caixa, pois nele contém tudo de
maneira historica e cronoldgica as informagdes financeiras da empresa. Muitas MPE’s
nao controlam seu fluxo de dinheiro, entdo apelam para bancos, antecipacdes de
créditos para recompor seu capital de giro, pagando assim, juros exorbitantes no més.

O fluxo de caixa € uma ferramenta que ajuda no planejamento das despesas
e receitas que a organizagdo possuirda ou poderd possuir, para um determinado
tempo, o gestor tendo em vista 0s gastos que tera para o futuro, podera se organizar
para que nao precise de ajuda externas, como empréstimos ou cheque especial.
Mas a grande maioria dos microempreendedores nao utilizam dessa ferramenta para
ajudar no controle financeiro, dessa forma acabam sem informacdes sobre os saldos
futuros e terminam tendo surpresas desagradaveis. O objetivo do fluxo de caixa é

exatamente esse, ajudar no planejamento e contribuir de forma positiva na gestao
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financeira para o crescimento organizacional.

2.4.2 Contas a Pagar e Receber

Sengundo Basso (2005) o controle das contas a pagar proporciona uma
visdo completa dos compromissos adquiridos pela organizacdo, permitindo
acompanhar os pagamentos a serem efetuados em determinado tempo.

Contas a pagar basicamente sdo as obrigacdes da empresa com terceiros,
constituindo-se de prestacdes de servigos ou compra de mercadoria. Sendo possivel
idealizar quais 0os compromissos assumidos pela empresa, tendo um controle das
datas que serdo efetuadas os pagamentos.

Attie (2011, p.89) fala que “uma gestao eficiente de contas a pagar esta
totalmente ligada a avaliacdo de melhores oportunidades ou de assumir novos
compromissos, estabelecendo prioridade nos pagamentos. ”

Almeida (1996, p. 154) ressalta que “as contas a receber representam
direitos adquiridos por vendas a prazo de bens e servigos relacionados com o objetivo
social da empresa. ”

Segundo o CRC — SP (1992) esse grupo pode ser constituido de diversas
contas, sendo as mais comuns as relacionadas a seguir, adiantamentos de terceiros,
titulos a receber, cheques em cobranca, dividendos propostos a receber, impostos a
recuperar, provisao para créditos e provisao para perdas.

Com um controle eficiente de contas a receber é possivel analisar os
clientes que estdo inadimplentes, com os seus pagamentos em dia e as duplicatas a
vencer. Segundo ludicibus, Martins e Gelbcke (2002, p. 89) relatam que “as duplicatas
areceber originam-se no curso normal das operactes da empresa pela venda a prazo
de mercadorias ou servicos, representando um direito a cobrar de seus clientes. ”

O processo de contas a receber se constitui de uma boa analise da
concessao de créditos a clientes, determinado o indice de inadimpléncia da
organizacdo. O controle bem executado evitara que os langcamentos sejam realizados
de forma incorreta. Ajudando na elaboragdo do planejamento financeiro e auxiliando

nas tomadas de decisoes.

2.4.3 Controle de Estoque
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Ching (2011) define gestdo de estoque ndo s6 como uma ferramenta para
diminuir custos, quando colocado como um pensamento integrado a gestdo de
estoque se torna em um instrumento de estratégia para a sobrevivéncia do negdcio.

De acordo com Moura (2004, p. 2):

Estoque € considerado um conjunto de bens armazenados, com
caracteristicas proprias e com funcdes especificas, que atendem aos
objetivos e necessidades que a empresa necessita. Todo item armazenado
em um deposito, galpao, almoxarifado, prateleira, gaveta ou armario para ser
utilizado pela empresa em qualquer de suas atividades, é considerado um
item do estoque da organizacao.

Para Gasnier (2002) a administracdo dos estoques é de extrema importancia
para um planejamento e controle apropriado, ocasionando umdiferencial competitivo
comparado aos concorrentes, pretendendo alcancar as expectativas e resultados
desejados.

E importante planejar o estoque como relata Tadeu (2010.p.13):

O estoque é uma éarea-chave dentro das organizagbes, uma vez que se
configura como um dos principais elos entre duas outras areas: produgédo e
planejamento. Dessa forma, preocupar-se com a questédo da manutencéo dos
niveis adequados de materiais estocados € apenas um dos pontos que
devem ser observados para uma gestao eficiente dos estoques.

Segundo Matias (2007, p.103). “ O objetivo da gestdo de estoque é
proporcionar um nivel adequado de estoque, que seja capaz de sustentar o nivel de
atividades da empresa ao menor custo”.

Segundo Silva, Reichenback e Karpinski (2010, p.3):

Um bom controle de estoque e um monitoramento da sua movimentacéo sao
atividades indispensaveis para a lucratividade e para competitividade da
empresa; porém, o custo do controle de estoque ndo devera exceder 0s
beneficios que ele possa proporcionar.

Ter uma gestdo de estoque adequada é algo importantissimo para qualquer
organizacao, fazer de forma consciente as compras vai contribuir no desempenho e
facilidade de pagamento das mercadorias. Uma ferramenta do controle de estoque é
0 Just In Time segundo Gitman (2002) a filosofia do Just in time estabelece que os
produtos sejam obtidos na quantidade exata e no momento em que séo solicitados na
producdo. Com a ajuda do fluxo de caixa, avaliando a quantidade vendida nos meses
anteriores, 0 gestor podera determinar o quanto de mercadoria sera necessario

durante o més, podendo trabalhar com estoque enxuto.
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O controle de estoque bem definido pela organizacéo, vai ajudar no controle

financeiro, onde um estoque muito elevado representa dinheiro parado.

3 METODOLOGIA

3.1. TIPOLOGIA DE PESQUISA

Os objetivos da pesquisa foram demostrados de forma descritiva, onde foi
realizado um levantamento de dados, de forma que, sejam interpretados e analisados
com o propésito de obter informacdes satisfatérias.

Segundo Gil (2007, p. 17), pesquisa é definida como o

(...) procedimento racional e sistemético que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por
um processo constituido de varias fases, desde a formulacdo do problema
até a apresentacao e discusséao dos resultados.

O trabalho é resultado da utilizacdo de conteudos decorrentes de pesquisas
anteriores, baseadas em livros, sites, e artigos publicados, nos quais apresentam
informacg@es relacionados ao assunto. Desta forma, € definido como uma pesquisa
bibliogréafica, segundo Severino (2007, p.122) “ pesquisa bibliogréafica € aquela que se
realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em
documentos impressos, como livros, artigos, teses etc. Utiliza-se de dados ou de
categorias tedricas ja trabalhados por outros pesquisadores e devidamente
registrados. ”

Esse trabalho tem como proposta a compreensdao e entendimento mais
detalhado dos conceitos e informacdes relacionados ao tema em estudo, realizado
através de uma pesquisa quantitativa.

De acordo com Marconi e Lakatos (2011, p. 269):

No método quantitativo, os pesquisadores valem-se de amostras amplas e
de informag¢Bes numéricas, enquanto que no qualitativo as amostras séo
reduzidas, os dados sdo analisados em seu conteldo psicossocial e os
instrumentos de coleta ndo séo estruturados

3.2 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para obter a coleta de dados foi uma entrevista

semiestruturada aplicada presencialmente com os proprietarios das microempresas
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da grande Jodo Pessoa, de forma a obter informacdes mais detalhadas e completas
sobre seu gerenciamento de capital de giro. “Entrevista € um encontro entre duas
pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacgdes a respeito de determinado
assunto, mediante uma conversacdo de natureza profissional”. (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p. 178).

Sendo assim os dados foram obtidos de forma primaria, e tendo informacgdes
de dados secundarios para melhorar as informacdes que serdo passadas e
analisadas. De acordo com Mattar (2005, p.159) “dados primarios sao aqueles que
ainda nao foram antes coletados. Eles sao pesquisados com o objetivo de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento”. Ainda segundo Mattar (2005,
p.159) “dados secundérios sédo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados

e, as vezes, até analisados e que estao catalogados a disposicdo dos interessados”

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Um dos pontos determinantes para o sucesso de uma organizacdo esta
relacionado a forma como é utilizada e analisada sua parte financeira. A organizacéo
precisa ter informacdes de todo seu fluxo de caixa para que ela possa determinar
como agir nos proximos periodos da empresa.

Ter um gerenciamento adequado é fundamental para o sucesso de qualquer
empreendimento, a parte financeira bem estruturada vai ajudar ao gestor a saber
tomar as decisdes do seu dia a dia, como também nas decisfes a longo prazo. Isso
€ determinante para o sucesso da organizacdo, onde o gestor saberd em quais
pontos a empresa se destaca e em quais necessitam de melhorias.

O objeto de estudo sdo microempreendedores da Grande Jodo Pessoa,
mais precisamente da cidade de Bayeux, Jodo Pessoa e Cabedelo. A pesquisa em
guestao foi abordada com quinze microempreendedores no centro das cidades com
empreendedores de diversos segmentos varejistas.

A pesquisa foi realizada diretamente com o0s proprietdrios dos
estabelecimentos, as organizacfes em estudo tinham uma vida Gtil de 6 meses até 27
anos de funcionamento. Onde foi observado que independente do tempo de
funcionamento, a grande maioria ndo levava em conta a importancia que se tinha
em ter um gerenciamento do capital de giro adequado. Dessa forma Assaf Neto e

Silva (2002) descreve que € de grande importancia e fundamental para qualquer
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organizacéo o estudo do capital de giro voltada para a realidade brasileira, para que
possam realizar e analisar as situacdes financeiras e examinar o equilibrio de sua
empresa.

Para a realizacdo dessa pesquisa foram elaboradas perguntas referentes a
parte financeira das organizagdes, grande maioria delas fechadas com uma breve
resposta aberta para que se pudesse ter um melhor entendimento, compreensao,
justificativa ou feedback do respondente. Questdes de como eram realizadas as
anotacdes do fluxo de caixa, suas despesas, vendas a prazo e em qual frequéncia
essas anotacdes eram feitas. Foi abordado também, em quais aspectos a empresa
costuma investir e como funcionava a divisdo dos lucros, se o proprietario tinha um
salario fixo, ou o salario do mesmo dependia de suas vendas e como ele definiria a
gestéo financeira da sua empresa. Para finalizar a entrevista foi perguntado como o
gestor se imaginaria daqui a cinco anos, onde foi muito importante para ver a visao do
proprietario sobre o comercio e seu crescimento.

Conforme demonstrado no gréfico abaixo, as microempresas entrevistadas
tinham um tempo consideravel no mercado, onde 34% atuavam nos seus primeiros 2
anos, 13% eram de 2 a 5 anos, 20% estavam no mercado de 5 a 10 anos e 33% dos
entrevistados ja tinham mais de 10 anos em atividade, a grande maioria dos
entrevistados estdo ha bastante tempo no mercado, mesmo assim ndo estdo
satisfeitos com seu rendimento, onde pode-se observar que muitos estdo em inércia
esperando por dias melhores, mas ndo sabem como fazer para melhorarem e se

destacarem no comércio.

TEMPO DE MERCADO

Mais de 10 anos Primeiros 2 anos
33% 34%

Primeiros 2 anos
m2a5anos
m5a 10 anos
® Mais de 10 anos

12 a5anos
5a 10 anos 13%

20%

Grafico 01: Tempo de mercado
Fonte: Pesquisa direta, 2019

Analisado também se o0s gestores teriam algum curso na area financeira
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como também se tinham conhecimento sobre o assunto abordado, gerenciamento do
capital de giro, onde 73,3% responderam nao ter nenhum curso na parte financeira,

conforme grafico abaixo.

CURSO NA AREA FINANCEIRA

N&o possui

u Possui

N&o possui
73%

Gréfico 02: Curso na area financeira
Fonte: Pesquisa direta, 2019

Segundo Sebrae (2018) proximamente 77% dos microempreendedores
individuais nunca cursaram na area de finangas ou tiveram algum treinamento.

A gestdo do controle financeiro ndo é algo facil de fazer, porém, é algo
indescritivel para o crescimento das empresas, o0 gestor tendo um bom conhecimento
dessa importancia e colocando em préatica em seu estabelecimento, podera tomar as
melhores decisdes sobre o caminho que devera seguir. Segundo Sebrae (2018) o
controle financeiro € entendido como um plano organizacional, sendo um conjunto
coordenado de medidas adotadas pela organizacao, para garantir o seu patrimonio,
conferindo com regularidade os dados contabeis, proporcionando desta forma a
eficiéncia operacional.

Foi analisado que a maior parte dos gestores nado entendem a importancia
em ter um curso na area financeira e como isso agregaria para o crescimento da
organizacao, a falta desse conhecimento faz com que a maior parte dos entrevistados
nao cuidem da parte financeira da empresa, deixando a saude financeira da empresa
de forma descontrolada.

Na parte posterior da entrevista, foi observado como esses gestores cuidam
do gerenciamento financeiro da empresa, mostrando assim se 0s gestores tém
conhecimento no gerenciamento sobre seu fluxo de caixa.

Na entrevista foi questionado ao gestor se ele tinha, ciéncia de sua receita
total, suas despesas e de suas vendas a prazo. E de que forma era gerenciado essas
receitas, na entrevista foi observado que 53,33% dos entrevistados ainda utilizam o

livro caixa, 33,33% ja fazem planilhas utilizando computadores e 13,33% né&o fazem
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nenhum tipo de anotacdo, demonstrado no grafico abaixo.

ANOTACOES DO FLUXO DE CAIXA

33,33%

13,33%

Grafico 03: Anota(;c”)rgg do fluxo de caixa
Fonte: Pesquisa direta, 2019

Da para observar a fragilidade na gestdo dessas organizacbes, onde
existem gestores que nao fazem anotacdes das entradas e saidas, e trabalham
literalmente as cegas. Também é importante ressaltar que mesmo a grande maioria
realizando essas anotacdes, menos da metade realizam elas todos os dias, que seria
o ideal para se ter um melhor controle sobre a financas.

De acordo com Ramos e Alves (2012, p. 45) “Um fluxo de caixa bem
administrado permite ao administrador financeiro manter a empresa em permanente
situacao de liquidez, administrar o capital de giro da empresa, avaliar os investimentos
realizados em itens do ativo permanente entre outros. ”

Sobre sua receita total 80% dos gestores tem consciéncia de quanto
recebem, e 73,33% sabem calcular suas despesas, quando trabalhamos na venda a
prazo 66,7% nédo sabe determinar quanto receberd no més seguinte, apresentado no
grafico abaixo. A fragilidade financeira desses pequenos empresarios pode ser
facilmente observada, onde alguns nem se quer sabem quanto recebem ou tem de
despesa, e ficam trabalhando literalmente as cegas sem saber o quanto possuem, o

capital de giro.
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VENDAS A PRAZIO

= N&o sabem
Sabem determinar

Gréafico 04: Vendas a Prazo
Fonte: Pesquisa direta, 2019

Segundo Gitman (1997) pode ser definido como bens de uso imediato,
disponiveis a curto prazo, representado por moeda. O capital de giro esta sujeito a
diversos riscos de diversas areas, tais como contas a pagar, gerenciamento de
estoque, recebiveis, gerenciamento do caixa, etc. Em cada uma dessas areas
encontra-se um desafio para um empresario, tem que ser observado se a liquidez da
organizacdo esta ao alcance necessario para suprir todas essas demandas, a
gualidade do capital de giro da organizacdo, saberda em que sera adotado novas
praticas para o crescimento da empresa.

Ao ser avaliado os gestores demonstram ndo saber a importancia e
relevancia que esses levantamentos de fluxo de caixa trardo de beneficio para a
empresa, mostrando a ineficiéncia de saber o quanto ganharéo no periodo seguinte,
isso implica em muitas decisdes na organizagdo. E faciimente observado no dia a
dia de pequenos empresarios, o discurso que nao tiveram recursos necessarios
para fazer o pagamento em determinada data, mas ao mesmo tempo existem
muitas contas a receber ainda. Para o CRC — SP (1992, p. 146), “as contas a
receber abrangem ndo sé aquelas provenientes de débitos a clientes ou servicos
prestados, como também os referentes as outras operacdes ndo relativas aquelas
transacoes. ”

O planejamento financeiro denominado fluxo de caixa. Segundo Zdanowicz
(2002 p.23) afirma que “fluxo de caixa € o instrumento que relaciona o futuro conjunto
de ingressos e desembolsos de recursos financeiros pela empresa em determinado
periodo”. E um instrumento basico nas operagdes diarias dos gestores, para que n&o
tenham problemas e acabem comprando grandes quantidades de mercadoria, com

prazo antes do pagamento a serem adquiridos.
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A elaboracdo de um gerenciamento de fluxo de caixa, faz com que o
empresario tenha uma viséo de futuro préximo, tendo conhecimento de como estara
a situacdo financeira da organizacdo nos proximos dias e semanas. Esse
gerenciamento é o que mais falta em empresas de pequeno porte, perdendo assim
essa visdo de futuro e consequentemente tomando ac¢des depois que erros ja foram
ocorridos.

Outro questionamento que foi feito na pesquisa, foi como € dividido a
lucratividade da empresa. A maioria dos pequenos empresarios responderam ter sua
conta pessoa vinculada a da empresa, onde 66,70% responderam nao ter essa
divisdo entre conta pessoal e organizacional, exposto no grafico abaixo. Além disso
mais da metade dos entrevistados, cerca de 53,3% assumiram ndo acompanhar esse

fluxo de recebimento das suas contas.

CONTA PESSOAL VINCULADA A DA EMPRESA

mVinculada

NGo vinculada

Grafico 05: Conta pessoal vinculada a da empresa
Fonte: Pesquisa direta, 2019

O consultor Rosolem (apud Kayasima, 2013) fala em uma das suas 13 dicas
saber separar as contas pessoais das contas juridicas, para que possam ter um
melhor entendimento dos seus gastos.

Isso nos leva a entender que a grande maioria dos microempreendedores
nao colocam suas empresas como uma pessoa juridica, e acabam transformando sua
vida pessoal e organizacional em uma s6, juntando as despesas de ambas. Isso
ocasiona um descontrole financeiro na organizagdo e acaba que o gestor ndo tem
como saber seus reais gastos como empresa, e 0 quanto esta recebendo a cada més.
Tal falha no gerenciamento das pequenas empresas € muito comum,

acabando assim, no uso do lucro da empresa mais em beneficio proprio do
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gue para crescimento profissional, essa distor¢cao de investimento acaba em perda
de lucratividade ao decorrer do tempo, ou inercia da organizacdo. Se 0s gestores
tivessem consciéncia da importancia do gerenciamento do capital de giro para o
crescimento da organizagcdo em si, ndo aplicariam tudo na vida pessoal. Deixando
assim de crescer profissionalmente e pessoalmente, essa atitude de deixar a empresa
para segundo plano, faz com que muitas empresas ndo sobrevivam aos seus
primeiros anos, e mesmo que continuem com as portas abertas acabam se vendo
sem nenhuma perspectiva de crescimento.

Muito dos pequenos empresarios tem a dificuldade da autocritica, colocando
a culpa do nao crescimento em problemas externos, apontando como causa do seu
fracasso a concorréncia, a burocracia ou a alta carga tributaria, entre outros diversos
motivos.

Com essa ineficiéncia no gerenciamento do capital de giro, torna o
investimento na organizacao algo so6 para preencher o que foi vendido durante o més,
e a busca por investimento em outras areas sao deixadas em segundo plano.

Podemos observar esse questionamento onde 100% dos entrevistados
falaram que investem em materiais, s6 26,7% investem na estrutura, 13,3% investem
no marketing e apenas 6,7% em capital intelectual, conforme demonstrado no grafico

abaixo.

INVESTIMENTOS

100%

26,70%

13,30%
- 8,70%
||

Marketing Capital intelectua

" Gréfico 06: Investimentos
Fonte: Pesquisa direta, 2019

Materiais Estru

A falta de um gerenciamento adequado sobre a parte financeira da
organizacdo, afeta o crescimento da empresa. Muitos dos gestores deixam se
enganar em pensar que investir s6 na reposicdo dos materiais, estdo fazendo o

necessario para crescer ou se manter, no ramo empresarial temos que estar em



97

constante mudanca e buscando sempre nos inovar, 0S gestores que ndo tem essa
visdo acabam sendo deixados para tras.

Grande parte dos pequenos empresarios, por nao terem o conhecimento
necessario sobre suas finangas, acabam ndo conseguindo tomar as decisées certas
sobre o que pode ou nédo ser feita pela organizacdo, gestores que investem em
diversos aspectos da sua empresa, como marketing, estrutura e capital intelectual
entre outros, sdo poucos. Contudo, sdo esses que conseguem atingir o sucesso, e
alcancar o crescimento mais facilmente, gerenciar corretamente as financas de uma
organizacdo ndo € uma tarefa facil, mesmo sendo empresas de pequeno porte.
Entretanto os que fazem se destacam perante seus concorrentes, e crescem nao so
pessoalmente como organizacionalmente.

Para ter um gerenciamento financeiro adequado, as organizacdoes e 0s
gestores responsaveis precisam entender, que a empresa mesmo sendo deles,
devem ser tratadas como uma pessoa juridica. Das quinze empresas entrevistadas
s6 dois gestores entendem a importancia de terem um salério fixo, na qual 86,7% dos
entrevistados demonstraram néo ter nenhum cuidado nessa parte do gerenciamento
da empresa, dependendo seus salarios exclusivamente da quantidade que sao
vendidas em cada més. Tal relato comprova mais ainda tudo que ja foi ressaltado, e
gue para a grande maioria a reposicdo dos materiais € mais do que necessario,
contando com todo o restante do lucro para beneficio préprio.

Contudo, se enganam os gestores que agem dessa forma, na finalizacdo da
entrevista foi perguntada a visao dos gestores sobre sua prépria gestéo financeira, se
definiriam ela sendo muito adequada, adequada, moderada, inadequada ou muito
inadequada, na qual 80% falaram que acham seu controle financeiro moderado.

Para finalizar, foi perguntado aos gestores como eles se imaginam em um
periodo posterior de cinco anos, foi nitida a falta de visdo de crescimento dos
pequenos empresarios onde 53,33% mais da metade, tem a ambicdo e pretendem so
se manter no mercado, evidenciando a falta de confiangca no trabalho que eles
mesmos estéo fazendo.

O gerenciamento de capital de giro, depende de varios aspectos
administrativos de uma organizagado, a empresa deve estar consciente que a pratica
e o controle financeiro séo algo indispensavel para a sobrevivéncia e crescimento de
uma organizacao. Infelizmente a grande maioria dos empresarios séo despreparados

para enfrentar o ramo empresarial nos dias atuais, e acabam fechando as portas muito
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mais cedo do que imaginam, existindo também aqueles que conseguem sobreviver
com uma ma gestdo, porém sem nenhuma perspectiva de crescimento deixando

assim sua empresa estagnada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar os impactos da falta de
gerenciamento do capital de giro para o crescimento dos microempreendedores na
grande Jodo Pessoa PB. Sendo aplicada uma entrevista presencial com quinze
microempreendedores com o intuito de obter informacdes sobre a forma que fazem o
gerenciamento do capital de giro da organizacéao.

Foi verificado que a maioria dos proprietarios tem um gerenciamento
inadequado sobre suas finangas. Mostrando que independentemente da idade de
funcionamento continuam a terem falhas na parte financeira, prejudicando e
comprometendo o crescimento da organizacdao, a falta de conhecimento financeiro
um dos pontos que fazem com que acabe deixando de lado essa parte tdo importante
da organizacéo.

A partir do desenvolvimento da pesquisa foi possivel observar diversos
pontos negativos na gestdo financeira dos microempreendedores, apresentado
informacdes que demostram a falta de comprometimento dos gestores sobre suas
financas, a anotagédo sobre suas entradas e saidas, investimento e divisdo sobre o
capital de giro feitos inadequadamente comprometendo a saude financeira das
organizacdes. Analisando as informacfGes passadas pelos gestores, é nitido que a
grande maioria ndo tem nenhuma perspectiva de crescimento, pela falta de
informacBes e de saber gerir suas finangcas acabam comprometendo a saude e o
desenvolvimento da organizagao.

Essa situacdo € esperada por serem organiza¢cdes de pequeno porte, onde a
grande maioria dos gestores ndao tem consciéncia da importancia da gestdo
financeira. Ao decorrer da pesquisa é demonstrado varios pontos que devem ser
melhorados para um melhor desempenho das organizacoes.

E recomendado ferramentas que irdo ajudar no gerenciamento, como por
exemplo a utilizacdo do fluxo de caixa que deve ser feito diariamente pelos gestores,
ajudando a terem uma perspectiva mais ampla sobre suas financgas, tendo uma viséo

sobre sua receita total e suas despesas. Podendo assim analisar e antecipar os gastos
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gue tera no futuro. Ajudando e cooperando nas tomadas de decisdes mais assertivas
sobre 0 que precisa ser melhorado na organizacao.

O controle de estoque vem para ajudar na parte financeira, onde um estoque
muito elevado representa dinheiro parado, é recomendado para que 0s proprietarios
possam comprar apenas 0 necessario para cada més, e possam utilizar melhor seu
capital de giro em outras possibilidades de investimento, como marketing, estrutura e
capital intelectual que é muito necessario para se ter um melhor conhecimento para
poder tomar as melhores decisodes.

Com as contas a pagar e receber, vai contribuir ao gestor se antecipar e se
organizar, a conjuntura de ambas vai proporcionar o gestor ter conhecimento das
funcdes de uma forma mais clara, combinando com as contas a receber, para que
arque com as obrigacdes sem atraso, e nao tenha que pagar juros.

De acordo com as entrevistas e informacdes obtidas, sugere-se que 0s
gestores apliquem as medidas financeiras citadas para que possam ter uma melhor
visdo sobre o gerenciamento do capital de giro, e possam tomar melhores decistes
de forma a acrescentar no desenvolvimento da organizagdo, buscando
constantemente melhorias para que a empresa nao venha a fechar ou ficar sem

nenhuma perspectiva de crescimento.
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RESUMO

Tendo em vista a importancia da micro e pequena empresa na economia brasileira e
a importancia do sistema fiscal gerencial para auxilio na gestdo da empresa, este
artigo tem como objetivo geral analisar os fatores que influenciam no uso do Sistema
Fiscal Gerencial. E como objetivos especificos: identificar o perfil dos usuérios que
fazem uso do sistema; detectar os erros operacionais dos usuarios do sistema e
elaborar uma cartilha de boas praticas na utilizacdo do sistema. Realizou-se, entao,
uma pesquisa de modo exploratdria utilizando abordagem quali-quantitativa. A coleta
de dados foi feita através de um formulario online aplicado a onze utilizadores do
Sistema Fiscal Gerencial. Diante disso, verificou-se que a maioria dos respondentes
sdo jovens, tém uma escolaridade acima de média e sdo colaboradores da
organizacdo. Percebeu-se que os usuarios do sistema tém dificuldade com a
informatica e maioria ndo mantém o estoque alinhado com o Sistema Fiscal Gerencial.
Vé-se também que uma maioria mantém o sistema apenas como uma obrigacéo
imposta pelo governo estadual para que a empresa consiga fazer a emisséo de cupom
fiscal. Os participantes declaram ter dificuldade em usar o sistema, e tal dado leva a
inferir que podem estar contratando colaboradores sem a qualificagdo necesséria em
informatica, levando ao uso inadequado dos Sistema de Informacgdes. E além disso,
0 controle de estoque na maioria ndo sao atualizados através do sistema. Diante
destes dados, elaborou-se uma cartilha para orientar os utilizadores a usar o Sistema
de Informagé&o de forma eficiente.

Palavras chave: Tecnologia de Informacéo e Comunicacdo. Sistema de Informacéo.
Sistema Fiscal Gerencial.

ABSTRACT

Considering the importance of micro and small company in the Brazilian economy and
the importance of the managerial tax system to aid in the management of the company,
this article has as general objective to analyze the factors that influence the use of the
Management Tax System. And as specific objectives: to identify the profile of the users
that make use of the system; detect the operational errors of the users of the system
and to elaborate a guidebook of good practices in the use of the system. Happened,
so, a research exploratory way using a qualitative-quantitative approach.Data
collection was done through an online form applied to eleven users of the Management
Tax System. In view of this, it was verified that the majority of the respondents are
young, have an above average schooling and are employees of the organization. It
was noticed that the users of the system have difficulty with the computer science and
most do not keep the stock aligned with the Management Tax System. It is also seen
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hat a majority keep the system only as an obligation imposed by the state government
so that the company can do the issue of tax coupon. Participants report having difficulty
using the system, and such data leads one to infer that they may be hiring employees
without the necessary qualification in informatics, leading to inappropriate use of the
Information Systems. And in addition, the inventory control in most are not updated
through the system. Based on these data, a guidebook was developed to guide users
to use the Information System efficiently.

Keywords: Information and Communication Technology. System Informaton.
Management Tax System.

1 INTRODUCAO

No ano de 2017, os empresarios paraibanos tiveram que se adaptar a mais
uma mudanca no governo estadual, pois foi encerrada a disponibilidade de um
emissor gratuito para Nota Fiscal Eletronica — NFe — obrigando-os assim a procurar
solucbes alternativas.

Conforme o anuncio feito pelo portal online do Governo Estadual, através
de uma nota, foi informado que a partir de 01 de janeiro de 2017, o emissor gratuito
da NFe (verséo 3.10) seria descontinuado e uma nova versao nao seria desenvolvida.
A partir dessa data ndo foi mais possivel fazer download do aplicativo. Dessa forma,
foi recomendado que os usuérios buscassem outras solu¢des disponiveis no mercado
ou desenvolvessem um software préprio. (GOVERNO DA PARAIBA, 2019).

Com isso deu-se a largada para as empresas de automacdo investirem
nos sistemas de emisséo de NFe, trazendo assim, ferramentas para ajudar na gestao,
buscando inovagdes cada vez mais Uteis para a tomada de decisfes dos gestores.

Neste contexto, o empresario precisa compreender que essas mudancas
vieram para o bem do mesmo, trazendo inovacdes e ferramentas para facilitar sua
vida, de modo que o funcionamento da empresa venha utilizar recursos e sistemas
gue viabilize a execugdo de suas atividades. De acordo com Rezende (2013, p. 5)
“sistemas e empresas sao duas palavras que estdo intimamente ligadas, pois a
empresa (privada ou publica) € um sistema e dentro dela existem diversos sistemas,
independente do uso ou n&do da tecnologia da informagao”.

Com base no comentario de Rezende (2013) nota-se a grande importancia
de ter a tecnologia trabalhando junto com os gestores, facilitando na tomada de
decisbes e multiplicando os resultados.

Neste contexto, por meio deste artigo, busca-se entender o porqué dos
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gestores das empresas que fazem aquisicdo de um software emissor de NFe
gerencial ndo se interessarem em usar todas as ferramentas disponiveis, e assim
poderem ter um grande parceiro na tomada de decisdes. No entanto, espera-se que 0
leitor dessa pesquisa possa observar a importancia de um sistema gerencial bem
alimentado, o qual influencia diretamente na salude da empresa, pois segundo
Rosani (2012, p.17)

sistemas de informacdes gerenciais por definicdo servem como base para
as funcbes de planejamento, controle e tomada de decisdo em nivel
gerencial. Com base nesta informagdo vemos a importancia de sempre
cumprir com a verdade quando alimentamos um sistema, e sabendo-se que
qualquer informagédo ndo dada serd um relatdrio com informacgdes falsas.

Neste estudo, tém-se o foco nas micro e pequenas empresas da Paraiba,
com participacdo de empresa da capital e do interior. Neste Ultimo caso se encontra
uma populacdo distante da capital e com pouca acessibilidade as tecnologias
agravada pela localizacdo. Além disso, podem mostrar certo desinteresse por serem
de cidades do interior, onde muitas das vezes as pessoas ndo se preocupam com a
gestdo tendo o foco apenas em vender. Dessa forma, o problema de pesquisa tem
como pergunta: Por que as pessoas investem na compra de um sistema de
informética para a empresa, mas ndo usufruem de todas as funcionalidades
gue tém disponiveis, ndo alimentando com os dados necessarios para um bom
funcionamento?

A motivacdo em realizar este estudo iniciou com a experiéncia do autor do
trabalho como suporte técnico de sistemas, onde constantemente recebe ligacdes
solicitando atendimento de suporte ao uso de programas de gestao fiscal. E foi
observado que os clientes entravam em contato com a empresa de suporte
relatando que seus estoques e relatérios nunca estavam de acordo com 0 que era
informado no sistema. Também se percebia a constante dificuldade do cliente em
operar com tecnologia, vendo as vezes que o cliente ndo sabia ao menos onde se
localizava a tecla control (CRTL) do teclado.

As queixas recebidas pelo autor desta pesquisa eram devido ao sistema
estar dando informacdes erradas nos relatérios; ou que determinada funcdo do
sistema ndo estava funcionando, entre outras. Mas na realidade, na maioria dos
suportes dados era evidenciado que nao era problema do sistema, mas sim problemas
operacionais dos usuérios do sistema. Desta forma, veio a necessidade de analisar

o que influenciava para que o sistema nao conseguisse ser eficiente.
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Acredita-se que este trabalho pode contribuir com a melhoria do
desenvolvimento e suporte, trazendo inovacfes para a forma como € operado o
sistema, de modo que fiqgue mais facil, dinamico e interessante para as pessoas que
tém dificuldade ou até mesmo ndo gostem de operar com tecnologia. Dessa forma, a

empresa e 0s gestores irdo se beneficiar imensamente.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar os fatores que influenciam no uso do sistema fiscal gerencial.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Identificar o perfil dos usuéarios do sistema fiscal gerencial;
- Detectar os erros operacionais dos usuarios do sistema fiscal gerencial;

- Elaborar uma cartilha de boas praticas na utilizacdo do sistema fiscal gerencial.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 NOVO CENARIO TECNOLOGICO PARA AS ORGANIZACOES

As empresas vém a cada dia ficando mais dependentes da tecnologia
devido aos tempos modernos que esta se vivenciando. Observa-se assim como a
tecnologia trouxe beneficios, por exemplo: os papéis que antes eram usados ficaram
de lado, dando espaco aos bancos de dados; relatorios sdo obtidos em segundos,

demonstrando assim o quéo grande sao os beneficios da tecnologia.

o fluxo continuo de inovagBes na Tecnologia da Informacdo, combinado
com as novas praticas empresariais e decisbes gerenciais de alto padréo,
esta transformando a maneira de se fazer negocios, a maneira como
as receitas sdo geradas e a maneira como os consumidores recebem o0s
produtos e servicos (LAUDON e LAUDON, 2007 apud SACILOTTI, 2011)

Vé-se hoje que uma das ferramentas mais Uteis da atual geragéo € a
informacgé&o. Assim, o mundo vem a todo momento inovando na tecnologia fazendo
com que o fluxo de informacdes fique cada vez mais rapido e facil. Com todas essas

inovagdes, também surgiram novas formas de administrar uma empresa, onde hoje
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apenas ter preco baixo ndo é sinbnimo de sucesso.

De acordo com Laudon (2004, p.6)

0 novo administrador recorre ao conhecimento, a aprendizagem e a tomada
de decisdes de profissionais, individualmente, para garantir o funcionamento
adequado da empresa. Mais uma vez, € a tecnologia de informacdo que
possibilita esse estilo de administragéo.

Neste contexto, 0 empresario precisa compreender que essas mudancgas
vieram para o bem do mesmo, trazendo assim, inovacbes e ferramentas para
facilitar sua vida, de modo que o funcionamento da empresa venha utilizar recursos e
sistemas que viabilize a execucao de suas atividades.

De acordo com Rezende (2013, p. 5) “sistemas e empresas sao duas
palavras que estdo intimamente ligadas, pois a empresa (privada ou publica) € um
sistema e dentro dela existem diversos sistemas, independente do uso ou ndo da
tecnologia da informacéo e de seus recursos”. Com base no comentario do autor
supracitado, nota-se a grande importancia de ter a tecnologia trabalhando junto com
0s gestores, facilitando na tomada de decisdes e multiplicando os resultados.

Laudon (2004) defende que um sistema de informacédo pode ser definido
tecnicamente como um conjunto de componentes inter-relacionados que coleta (ou
recupera) processa, armazena e distribui informacdes destinadas a apoiar a tomada
de decisoes.

Por meio deste artigo, busca-se entender o porqué dos gestores das
empresas que fazem aquisicdo de um software emissor de NF-e gerencial ndo se
interessarem em usar todas as ferramentas disponiveis, e assim ter um grande
parceiro na sua tomada de decisdes. No entanto, espera-se que o leitor dessa
pesquisa possa observar a importancia de um sistema fiscal gerencial bem

alimentado, o qual influencia diretamente na salde da empresa.

2.2 NECESSIDADE E OBRIGATORIEDADE DOS SISTEMAS DE INFORMACAO
FISCAL

A cada dia que passa 0 uso obrigatdrio dos sistemas fiscais gerenciais vem
se tornando uma realidade para todas as empresas. O governo vem a cada dia mais
fiscalizando seus contribuintes através do meio digital através da Escrituracéo Fiscal
Digital - EFD, que segundo o site do gov.pb consiste na mudanca de paradigma com
a substituicao da escrituragéo de livros, documentos e informagdes fiscais, em papel
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para o meio digital, apds ser validada, assinada e transmitida via internet.

A partir de 2019 através do decreto 30.478/09 (BRASIL, 2009) as empresas
gue optam pelos regimes de tributacdo simples nacional com faturamento de
R$120.000 anuais, serdo obrigadas a todo més enviar tudo que entrou e saiu da
empresa. Dessa forma, mesmo os empresarios ndo estando satisfeitos em ter que
adotar um sistema para emissédo de Cupom Fiscal foram obrigados a adotar um para
sua empresa.

Diante dessa decisdo do governo as empresas de pequeno porte
comecgaram a procurar sistemas que atendessem a sua necessidade, que a principio
seria apenas emitir o cupom fiscal. Por outro lado, as empresas de automacao corriam
para entregar sistema que nao realizam apenas a venda, pois com a crescente
procura surgiu muita concorréncia, e hoje pode-se ver sistemas fiscais gerenciais
muito completos que trazem informacgdes de grande relevancia para uma tomada de
deciséo.

Ainda hoje pode-se ver a resisténcia de pessoas quanto ao uso de sistemas
de informacgéo. Empresarios que antes nao usavam a tecnologia em quase nada, hoje
precisam usar em quase tudo. O uso de um sistema pode ser algo muito facil e prético.
E essa facilidade vem com o interesse do usuario em querer aprender e facilitar sua

visdo de um todo da empresa.

Cada sistema interativo possui caracteristicas e particularidades que o
tornam Unico e distinto dos demais. Logo a interacdo com cada sistema é um
processo particular que exige dos usudrios certo grau de aprendizado. Ele
precisa dispor de tempo e interesse para se empenhar em aprender a utilizar
um sistema interativo e ser capaz de usufruir de suas funcionalidades.
(BARBOSA S.; SILVA B., 2010, p.29)

Os sistemas de gerenciamento sdo vistos até com uma certa importancia
por agueles que fazem a aquisicdo do mesmo, porém muitas vezes eles véem como
algo que so6 deve ser dado atencao se houver tempo e recurso. Quando se opta por
fazer uso da tecnologia, geralmente € natural que o usuério tenha dificuldades no
inicio, mas com a constante pratica e forca de vontade o uso sera rapido facil e trara

muitos beneficios para a organizacéo.

E fundamental o planejamento da tecnologia da informagéo antes da sua
utilizagcdo para evitar que a organizagao corra riscos desnecessarios, pois 0
uso crescente da tecnologia da informagdo, ao mesmo tempo em que
potencializa a capacidade das organizagBes em obter, manter ou combater
vantagens competitivas, também eleva os riscos de gestdo inerentes a
gualquer tipo de decisdo e acdo (McGAUGHEY JR., SNYDER; CARR, 1994,
apud REZENDE, 2016, pg.49)
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Hoje a informatica esta presente em todo lugar e na geracao atual observa-
se que as criancas apresentam facilidade em usar a tecnologia. Segundo o artigo que
Daniel Paulino publicou no site administradores.com sobre os beneficios e
consequéncias da informatica nas empresas; “Nenhuma empresa pode ficar sem o
auxilio da informatica, é através dela, que tudo é resolvido. O mundo esta
informatizado, A informatica talvez seja a area que mais influenciou o curso do século
XX.” De acordo com Burgelman (2012), a tecnologia € como um processo, técnica ou
metodologia — incorporada a um projeto de produto ou em um processo de fabricacao
ou servigo — que transforma trabalho, capital, informacdes e energia em resultados de
maior valor.

Hoje investir em um sistema fiscal gerencial ndo é apenas uma opcéao, e
sim uma obrigacao. Os beneficios sdo enormes pois pode-se reduzir processos em
apenas um clique, e assim poder ter acesso ao fluxo de caixa, controle de estoque,
demanda entre muitos outros beneficios. Além disso podera ter menos chances de ter
erros operacionais, pois o sistema € muito pratico e veio para facilitar a vida dos
empresarios e gestores.

De acordo com Cértes e Rosochansky (apud Cértes, 2008, p.70) “a inércia
pode ser um lento e gradual veneno que mina as forgcas de uma empresa, fazendo
com que ela perca competitividade, sem que qualquer capacidade de reacdo seja
iniciada”. De acordo com a colocacgao do autor, observa-se que as empresas quando
estdo conseguindo pagar suas contas pode se acomodar, e entdo as empresas
comecam a deixar de lado o investimento em melhorias para a organizacgéo, abrindo

espaco para as concorrentes.

Sistema de informacdo e o conjunto de componentes ou modulos inter-
relacionados que possibilitam a entrada ou coleta de dados, seu
processamento e geracao de informacdes necessarias a tomada de decisdes
voltadas ao planejamento, desenvolvimento e acompanhamento das
acoes.(CORTES,, 2008.p.25).

Vive-se na era do conhecimento, onde quem se sobressai sdo as empresas
gue tém agilidade e eficiéncia, e para se adaptar a esses novos tempos € preciso
adaptar os processos, fazendo com que tenha uma comunicacao facil e agil. Imagine
gue o cliente chega em uma farméacia e pergunta ao vendedor se ele tem tal
medicamento. O vendedor passa minutos e minutos procurando, e entdo vai ao
estoque ver se tem. Neste caso uma pessoa com pressa jamais ira esperar um

vendedor procurar um medicamento no estoque. E assim, a empresa acaba perdendo
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a venda e dificilmente esse cliente ira voltar ao estabelecimento. Se a empresa tivesse
utilizando um Sistema de Informacao de forma eficiente, isso poderia ser evitado.

Na visdo de Gomes e Ribeiro “Para manter um sistema, a fim de que ele
continue a desempenhar adequadamente suas fungdes, sem perder seus objetivos e
sem degradar seu nivel de servigco, é necessario estabelecer controles de forma a
manté-lo no rumo certo.” Um sistema bem alimentado com todas as informacdes
atualizadas os resultados para tomada de decisbes sdo precisos, confiaveis e
seguros.

Na Paraiba observa-se muitas empresas que nao disponibilizam o cupom
fiscal. Isso porque as pessoas ainda criam muitas barreiras quanto a implantacdo de
um Sistema Fiscal Gerencial, pois se sentem timidas com a tecnologia, e ainda nao
perceberam que a tecnologia € um caminho obrigatério para permanéncia de uma

empresa no mercado.

2.3  INTERACAO HOMEM MAQUINA E USABILIDADE

Desde o nascimento dos computadores encontra-se uma conexao entre o
homem e a maquina, ligacdo qual tem sido examinada e encurtada com o andar dos
anos. Recentes maneiras de aprimorar esse relacionamento aparecem a cada
momento, e, principalmente, métodos de encurtar 0 espaco entre 0S USUArios e seus

computadores.

A Interacdo Homem-Computador (IHC) é a &rea da computacgéo que investiga
o design, avalia e implementa interfaces para que seres humanos possam
interagir com sistemas computacionais de maneira eficiente e intuitiva
(SANTOS; TEIXEIRA, 2010, apud OLIVEIRA, 2010).

Assim, a relagdo homem-computador consiste no conjunto de técnicas,
interacdes, e praticas através dos quais 0 ser humano interage com o computador.
Para a relacdo homem-maquina acontecer, € imprescindivel a utlizacdo das
interfaces e da interatividade. Sem estes dois elementos € impensavel existir qualquer

tipo de ligacdo do homem com a maquina.

2.3.1 Interface

Definicdo de interface, segundo o dicionario online Dicio Online (2019) é:

“Modo através do qual o usuério consegue, usando um computador, interagir com um
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programa ou com um sistema operacional”’. A interacdo nem sempre foi tao facil e
rapida, como podemos ver nos dias atuais e as interfaces ndo eram tdo bonitas como
encontra-se hoje.

Antes de se ter as interfaces gréaficas dos dias de hoje, a comunicagdo com
o computador era feita através de comandos em inglés digitados no teclado, de forma
gue o utilizador precisava de um bom entendimento e tempo para decorar todos 0s
comandos, o que fazia a usabilidade ser bem complexa. Em inglés Command-line
Interfaces (CLI), € um meio de interelacionar-se com o software de computador, em
gue o0 usuario da comandos para o software perante o formato de
sucessivas linhas de texto. Porém, a interface por linhas de comando, néo esta fora
de uso, pois ela continua sendo usada por usuarios especialistas em informatica e que
nao se preocupam com usabilidade.

Por outro lado, nos dias atuais, pode-se usufruir das interfaces graficas,
Graphical user interfaces (GUI). Tendo em vista transformar a interacdo com o usuario
mais facil e menos complicado, as interfaces passaram a ser feitas, entre outros itens,
por elementos graficos, onde imagens caracterizando dados e tarefas disponiveis séo
manuseadas diretamente pelo usuéario. As interfaces gréficas utilizam janelas
menus e icones em alternativa as complexas linguagens de comando, e que
permitiu a qualquer pessoa conseguir utilizar o computador sem ter uma formacao

para areas afins, possibilitando o comércio de computadores particulares.

2.3.2 Usabilidade

As interfaces de usuarios necessitam fazer-se o mais descomplicado
possivel. Conforme a ISO (International Organization For Standardization) 9241-
11:2018, define usabilidade como a medida na qual um produto pode ser usado por
usuarios especificos para alcancar objetivos especificos com efetividade, eficiéncia e
satisfacdo em um determinado contexto de uso. A usabilidade é uma palavra utilizada
para determinar a simplicidade com que os usuarios utilizam um mecanismo ou um
objeto para realizar uma tarefa.
De acordo com Queiroz (2001, p. 45)
€ uma area do conhecimento na qual os pesquisadores e desenvolvedores

procuram desenvolver e implementar técnicas que sistematicamente tornem
os produtos de software mais usaveis, otimizando os produtos através da
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otimizacdo do processo.

A boa performance da usabilidade de software colabora para o aumento da
produtividade, diminui despesas com treinamentos e cursos e acaba com a
complicagéo de muitos processos.

Usabilidade € definida em funcdo de mdultiplos componentes e é
tradicionalmente associada com cinco atributos de usabilidade (NIELSEN, 1993 apud
ROCHA; BARANAUSKAS, 2003), primeiro - é a facilidade de aprendizagem o
software necessita ser simples para aprender e que 0 usuario consiga ligeiramente
iniciar a interagir, segundo - eficiéncia: refere-se a competéncia com que o usufruidor
consiga utilizar o software sem desperdica tempo, terceiro — facilidade de relembraro
usuario precisa sentir a seguranca de que o sistema sera facil relembrar caso seja
necessario se ele esquecer, quarto — poucos erros, o sistema nao pode dar constantes
erros e se vim a acontecer tem que ser resolvido de imediato de forma facil e r4pida,
0 quinto — é satisfacéo o sistema deve ser de agrado do usuério para que 0 mesmo

fique satisfeito ao uséa-lo.

2.4 AUTOMACAO COMERCIAL NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

O fator determinante para a classificacdo de uma micro ou pequena
empresa esta basicamente em relacdo a sua receita bruta anual. Conforme a Lei
Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006 (BRASIL, 2006) considera-se
microempresa a sociedade empresaria, a sociedade simples, a empresa individual de
responsabilidade limitada e o empreséario, devidamente registrados nos 6rgaos
competentes que aufiram, em cada ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a
R$360.000,00. Por outro lado a empresa de pequeno porte se enquadra dentro da
receita bruta anual superior a R$360.000,00 e igual ou inferior a R$4.800.000,00.
(SEBRAE, 2019).

A automacao de uma empresa acontece quando a organizagcao resolve
fazer uma informatizacdo no seu funcionamento. No momento em que se troca o
processo manual para um processo mecanizado, a empresa ganha mais velocidade
em seus processos. Portanto, a implantacdo de um sistema demonstra a atitude de
sair da zona de conforto e dar um fim aqueles registros escritos a mao, visando
organizacao e produtividade.

A automatizagcdo das micro e pequenas empresas representa ndo apenas
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a adesao as novas tendéncias empresariais, mas constitui uma estratégia adotada
pelas organizacées com o foco em reduzir ou eliminar 0s processos manuais e, com

isso, alcangar uma melhora na eficiéncia dos processos.

Com a automacado de servicos, funcionarios e fornecedores conseguem
simplificar etapas, processos e praticas diarias nos negocios. Os resultados
ndo tardam a aparecer: mais produtividade, mais tempo para o cenario em
gue atua e mais oportunidades para investir em novas estratégias
corporativas. Além de uma taxa de eficiéncia mais alta em todas as etapas
do seu negécio. (SEBRAE, 2019).

E sabido que as micro e pequenas empresas S30 as que sustentam o
Brasil, devido a geracdo de empregos e impostos. Conforme dados do site G1, no ano
de 2018 a quantidade de micro e pequenas empresas teve um aumento de 8,2% e
sdo elas que pagam maior parte dos salarios na Paraiba e geram mais empregos que
as grandes empresas. (G1, 2018) Diante desses dados percebe-se o quéao grande é
a importancia dessas empresas para a sociedade.

Ja os dados do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), que tém como
base as informacfes do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados - CAGED
- revelam que, na Paraiba, de janeiro a agosto de 2018, as micro e peguenas
empresas criaram 3.773 postos de trabalho formais, enquanto as médias e grandes
empresas registraram um saldo negativo de 1.036 empregos com carteira assinada
no mesmo periodo (G1, 2018).

E necessario preparar melhor o empreendedor brasileiro, principalmente no
gue diz respeito a tecnologia oferecida. Essa condicdo imp&e mudancas no
comportamento da sociedade e constitui-se uma fonte geradora de vantagens
competitivas, mantendo os vinculos de articulacdo, interagdo, cooperacdo e
aprendizagem entre empreendedores, em que todos os elos estdo entrelacados:
sociedade, governo, organizacfes empresariais, instituicbes de crédito, pesquisa e
ensino. No Brasil existem 6,4 milhdes de estabelecimentos. Desse total, 99% sé&o
micro e pequenas empresas (MPE). As MPEs respondem por 52% dos empregos com
carteira assinada no setor privado (16,1 milhdes) (SEBRAE, 2018).

3 METODOLOGIA

De acordo com Souza (2013) a metodologia € a aplicacdo de
procedimentos e técnicas que devem ser observados para a construcdo do
conhecimento, com o proposito de comprovar sua validade e utilidade nos diversos

ambitos da sociedade.
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3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Este trabalho trata-se de um estudo com abordagem descritiva,
exploratéria, e quali-quanti.

A pesquisa descritiva procura, pois, descobrir, com a precisdo possivel, a
frequéncia com que um fenémeno ocorre, sua relacdo e sua conexao com
outros, sua natureza e suas caracteristicas. Busca conhecer as diversas
situacOes e relagbes que ocorrem na vida social, politica, econémica e demais
aspectos do comportamento humano, tanto do individuo tomado
isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas (RAMPAZZO,
2005, p.53).

Busca-se entender o motivo que leva aos empresarios que usam sistema
fiscal gerencial ndo estarem usufruindo de todas as ferramentas disponiveis para uma
melhor gestdo. Esse interesse foi despertado apos o autor deste trabalho ter uma

experiéncia como colaborador na empresa que presta suporte aos clientes.

3.2 LOCAL DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada com empresas que adquiriram o Sistema de
Informacao Fiscal através da resposta a um formulério disponibilizado no Google
Forms (APENDICE 1).

O questionario foi composto por 14 perguntas e aplicada de forma flexivel
para ficar mais cobmodo para todos os que iriam responder. Os participantes foram
empresas dos seguintes municipios paraibanos: Monteiro, Sumé, Jodo Pessoa, Santa
Rita, Bayeux, Cubati, Soledade.

A pesquisa foi aplicada aos que concordaram em receber o questionario
por e-mail, ap6s um contato telefénico inicial. O questionario foi enviado para 28
empresas onde 11 responderam.

Para Gil (2008, p. 26) a pesquisa tem um carater pragmatico, € um
“processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego
de procedimentos cientificos.”

A amostragem se caracteriza como nédo probabilistica por conveniéncia. De
acordo com (Prodanov, 2013, p.98) a amostragem por conveniéncia e destituida de
gualquer rigor estatistico, pois trata-se de ser menos rigorosa e o0 pesquisador

seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que esses possam, de alguma
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forma representar o universo.

O instrumento de coleta foi um questionario elaborado no Google Forms,
feito e disponibilizado de forma virtual online. “O questionario é um instrumento
desenvolvido cientificamente, composto de um conjunto de perguntas ordenadas de
acordo com um critério predeterminado, que deve ser respondido sem a presenca do
entrevistador (MARCONI; LAKATOS, 2007).

Tendo em vista a localizagédo das empresas e dispondo de pouco tempo e
dinheiro para se locomover até o local onde seria aplicado o questionario, a solucéo
veio através da realizacdo de ligagdes solicitando e-mail de todos que participariam
para que os formularios fossem enviados.

Na coleta e tratamento dos dados foram garantidos os preceitos de sigilo e
anonimato dos participantes, seguindo os preceitos éticos da pesquisa envolvendo
seres humanos preconizado pela resolugéo n°® 466 de 2012 do CONEPE - Comisséo

Nacional de Etica em Pesquisa.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

O principal objetivo deste artigo é levantar as causas que faz um sistema
fiscal gerencial ndo ter resultados plausiveis em determinadas empresas. Dentro do
decorrer deste artigo serd mostrado gréficos de cada pergunta feita.

Na pergunta 1 identificou-se a faixa etaria de idade das pessoas que
usavam o sistema. Dos 11 participantes, 88% possuem entre 19 e 28 anos de idade,
vendo assim em sua maioria dos entrevistados sdo pessoas jovens (Média = 28,4;
Desvio Padrdo = 11,9). Esses jovens constituem a denominada Geragdo Digital,
representada pelos nascidos entre 1977 e 1997, compreendendo as faixas etérias
entre 15 e 35 anos de idade (TAPSCOTT, 1999).

Na pergunta 2 Em relagdo ao sexo dos participantes houve a
predominéncia do sexo masculino nas empresas, sendo 63,6% homens e 36,4%
mulheres.

Na pergunta 3 Sobre a escolaridade dos participantes, 45,5% possuem o
ensino médio completo ou incompleto, 36,4% informam ter superior completo ou
incompleto, e apenas 18,2% informa ter apenas o fundamental incompleto.

Sabe-se que 0 processo para uma organizacdo se adaptar a novas

tecnologias néo é facil, diante disso, na pergunta 4 buscou-se saber a quanto tempo
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o0 sistema estava sendo usado nas organiza¢des. Os dados demonstram que 63,63%
ja usam o sistema ha mais de 3 anos. Levando-se em conta o tempo que a maioria
dos participantes usam o sistema a um certo tempo, as informacdes contidas nele
deveriam trazer relevancia para as decisdes a serem tomadas nestas empresas.

Um outro fator que poderia influenciar em todo o processo de uso de um
sistema, € quanto a habilidade do uso da informatica nas pessoas que estdo
interagindo com o0 mesmo, e na pergunta 14 constatou-se que é preocupante o que
foi descoberto dentro dessas organizagfes. Entre os 11 usuarios que responderam,
63,63% das pessoas afirmaram ter o conhecimento da informatica abaixo da média,
e apenas 36.36% declararam ter o desempenho com a informatica acima da média.
Este dado traz a indagacdo de onde esta a geraecdo da era digital, pois hoje a
sociedade vive na Era da informacdo. Mas mesmo assim, nas empresas
entrevistadas ainda se observa a dificuldade em usar a informatica. Pode-se
observar que o uso da informética pelos jovens da geragdo digital pode estar
associado a jogos e redes sociais. Nao tendo uma aplicabilidade da facilidade em
usar a informatica no local de trabalho, em programas de gestdo, como o Sistema
Fiscal estudado.

A pergunta numero 5 indagou se o participante era proprietario da empresa ou
colaborador. Os dados indicaram que 90,9% das respondentes eram colaboradores
de diferentes cargos dentro da organizacdo e apenas 9,1% responderam serem
proprietarios. Vale salientar que o contato inicial feito com todas as organizacdes foi
através de ligacbes telefénicas direcionadas ao proprietério e foi pedido que, se

possivel, ele mesmo respondesse ao questionario.

POR QUAL MOTIVO FOI ADQUIRIDO O SISTEMA GERENCIAL PARA A
EMPRESA?

11 respostas

OBRIGATORIEDADE DE TER .
UM SISTEMA PARA GERAR 6 (54,5%)

MELHORAR O DESEMPENHO

0,
DA EMPRESA 2i(18.2%)

AUXILIAR NA GESTAO DA

MINHA EMPRESA 2i(18:2%)

APENAS POR NAO TER UM

DE GRAGA 1(8%)

OUTRO|—0 (0%)

0 1 2 3 4 5 6

Gréfico 2: Motivo que foi adquirido o sistema
Fonte: Elaboracéo propria, 2019
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Levando-se em conta a importancia do sistema fiscal e gerencial para as
empresas, foi perguntado qual o motivo de ter adquirido o sistema. Conforme o Gréfico
2, percebe-se que a maioria (54,5%) respondeu que o sistema so foi adquirido pois se
tratava de uma exigéncia do governo estadual para que pudessem emitir 0 cupom
fiscal.

No software que estas empresas usam, existem diversas ferramentas
para auxiliar na venda e na gestdo do empresario, ndo apenas a emissado da nota
fiscal, embora saiba-se que a ferramenta de venda é a mais usada. Assim, perguntou-

Se aos usuarios se eles fazem uso de outras ferramentas que estdo disponiveis.

QUAL AS FERRAMENTAS DO SISTEMA QUE VOCE MAIS COSTUMA USAR?

11 respostas

@ VENDA

@ ENTRADA DE NOTAS
RELATORIOS

@ TODAS ESSAS E MAIS OUTRAS

Gréfico 3: Ferramentas do sistema que mais sédo usadas.
Fonte: Elaboragé&o propria, 2019.

Com a andlise do gréafico 3 observa-se que 36,4% usa outras ferramentas
além das vendas, que demonstra que esses usuarios ndo estao limitados apenas a
usar o sistema apenas para as vendas.

Em total concordancia com Kotler (2000), a satisfagéo do cliente consiste
na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacéo as expectativas do
comprador.

Os usuarios do sistema sao clientes e a sua satisfagédo implica diretamente
no uso do sistema, entdo € necessario saber qual o grau de satisfacdo dos usuarios

com as ferramentas do sistema.
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QUAL SEU GRAU DE SATISFAGAO COM AS FERRAMENTAS JA
DISPONIVEIS NO SISTEMA?

11 respostas

6 (54,5%)

3 (27,3%)
2 (18,2%)

0 (0%) 0 (0%)

Grafico 4: Grau de satisfacdo com as ferramentas do sistema usado.
Fonte: Elaboragéo propria, 2019.

O grafico 4 representa que 0s Usuarios se mostram bem satisfeitos com as
ferramentas j& existentes no sistema da empresa, estando sua maioria com 54,5% de
satisfacao no grau 4, estando bem proximo do grau 5 que significa muito satisfeito.

De acordo com Keller (2006, p. 142) de modo geral, satisfacdo € a
sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo entre o
desempenho (resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador.
Se o0 desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito.

Para que um sistema possa dar informacdes precisas e com valor para 0s
usuarios, o estoque tem que estar organizado e deve mostrar uma realidade dentro
da organizacéo isso € o basico para uma boa administracao.

Conforme Ludicibus, Martins e Gelbcke (2000, p. 101) os estoques
representam um dos ativos mais importantes do capital circulante e da posicéo
financeira da maioria das companhias industriais e comerciais. Sua correta
determinacao no inicio e no fim do periodo contabil € essencial para uma apuragéo

adequada do lucro liquido do exercicio.



118

VOCE MANTEM SEU ESTOQUE SEMPRE ORGANIZADO JUNTO AO
SISTEMA?

11 respostas

® sim
® NAO
NAO TEM NECESSIDADE

Gréfico 5: Organizacéo do estoque com o sistema
Fonte: Elaboracéo propria, 2019

Diante do gréafico 5 pode-se ver que a apenas 45,5% dos usuarios tém o
estoque atualizado no sistema e os outros 54,5%, a maioria, informam que ndo tem o
estoque organizado e que ndo vé isso como uma necessidade.

Muitos empresarios de pequenas empresas pensam que o controle de
estoque se inicia na entrada e termina na saida (venda), porém se engana quem
pensa dessa forma. Dentro da organizacdo o estoque é de importancia inestimavel,
pois se trata de um dos ativos com mais importancia dentro do capital circulante da
empresa. Quando a organizagao nao tem o controle de estoque apropriado a empresa
pode perde uma possivel venda e ainda trazer prejuizos para a organizagao.

Os estoques sdo materiais e suprimentos que uma empresa ou
instituicdo mantém, seja para vender ou para fornecer insumos ou
suprimentos para o processo de producdo. Todas as empresas e
instituicdes precisam manter estoques. Frequentemente, os estoques
constituem uma parte substancial dos ativos totais (ARNOULD, 2009,
p. 247).

Na pergunta 10, procurou-se identificar se o sistema fiscal gerencial pode

fazer mudancas na forma como as pessoas gerenciam suas organizacoes.
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DESDE A IMPLANTAGAO DO SISTEMA NA EMPRESA, SUA FORMA DE
GERENCIAR MUDOU EM ALGO?

11 respostas

UM POUCO 6 (54,5%)

TOTALMENTE 2 (18,2%)

CONTINUO DA MESMA

0,
FORMA QUE ANTES DO SI... 3i20.3%)

0 1 2 3 4 5 6

Gréfico 6: mudanca na gestdo com a implantagcdo de um sistema fiscal gerencial.
Fonte: Elaboracao prépria,2019.

Diante das respostas do Gréfico 6 pode-se ver que o sistema conseguiu
fazer com que os usuarios fizessem mudancas na sua forma de gerir a empresa. Em
sua maioria, 54,5% declararam que mudaram a forma como gerenciavam sua
organizacédo, o que demonstra ser bem interessante o efeito do sistema. Apenas
27,3% responderam que nao sofreram impacto na implantagcdo do sistema e que
continuam da mesma forma que antes do sistema ser implantado.

Em meio ao novo cenéario que todas as organizagfes estdo vivendo a
informacéo e o conhecimento € de um valor sem igual. O uso da Tecnologia da
Informacdo tem sua importancia cada dia maior na vida dos empresarios, e que se
apresenta como instrumento capaz de trazer a competitividade, e crescimento da
empresa.

Na questdo 11 indagou-se se um sistema que faca apenas venda com
emissdo de cupom fiscal satisfaria a necessidade dos usuarios. Dentre o0s
participantes, 72,7% respondeu que NAO; e 27,3% disse que SIM, que um sistema
gue fizesse venda ja satisfaria a sua necessidade. De acordo com os resultados
obtidos pode-se verificar que uma maioria jA ndo estd mais satisfeita com o basico
oferecido pelas empresas que fornecem sistemas fiscais e gerenciais. ldentifica-se
gue essas empresas que vendem estes servicos de sistemas tém que estar sempre
atentas a inovacédo e desenvolvimento de ferramentas que facam mais que apenas
vendas.

Na questdo 12 perguntou-se se 0s usuarios sentem a necessidade de
alguma outra ferramenta dentro do sistema que utilizam. O resultado demonstra que

63,6% nao véem a necessidade de alguma ferramenta extra para que possa ajuda-
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los no gerenciamento da empresa outros 27,3% estdo muito satisfeitos com as que se
encontram no sistema, e apenas 9,1% sente a necessidade de alguma outra
ferramenta para auxilia-los. Dentro dessa pergunta vé-se que o sistema corresponde
as necessidades desses usuarios.

Foi percebido que os usuarios do sistema da empresa consideram quase
gue de forma unanime o sistema facil de usar, pois 90,9% afirmaram que o sistema
é facil de usar.

NA SUA VISAO O SISTEMA QUE VOCE UTILIZA HOJE E FACIL DE USAR?

11 respostas

@® sim
@ NAO

)

Grafico 7: facilidade quanto ao sistema que é usado hoje.
Fonte: Elaboragéo propria, 2019.

Diante dos dados coletados, observa-se que a visdo dos usuarios quanto
ao sistema € positiva, e que a maior dificuldade que se percebeu através desta
pesquisa € que os usuarios tém dificuldade quanto ao uso da informatica. Neste caso,
justifica-se a importancia em elaborar uma cartilha de boas praticas, de forma a
orientar os usuarios sobre o0s recursos existentes, de forma que ele possa ser mais

eficiente.

5 MANUAL DE BOAS PRATICAS

Diante dos dados coletados, e ap0s as andlises, elaborou-se uma cartilha
com base nas maiores dificuldades percebida nesses usuarios entrevistados. A
cartilha elaborada tem como propdsito contribuir para um melhor desempenho quanto
ao uso do sistema fiscal gerencial nessas organizagoes.

Com uma proposta de linguagem simples a cartilha foi elaborada em duas
partes: a primeira parte mostra um breve resumo sobre a importancia do sistema de

informacdes para 0 usudrio e organizacao; e a segunda parte apresenta orientacdes
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sobre as dificuldades encontradas pelos usuarios, para que 0 sistema consiga ser

eficiente para a organizacéo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos resultados que se obteve, foi visto que as maiores dificuldades
para que o sistema de informac¢des conseguisse dar bons frutos consiste no fato de
gue 0s usuarios ndo possuem uma boa habilidade com a informatica. Desta forma,
seria ideal para que as pessoas que fossem interagir com esse sistema tivessem no
minimo um curso basico de informatica. As proprias empresas que comercializam os
software podiam fornecer cursos e treinamentos.

O outro ponto que € de grande importancia € quanto ao controle de
estoque, visto que a maioria dos entrevistados informaram que ndo mantém o estoque
organizado através do sistema de informacéo. E até mesmo ndo véem necessidade
disso. Diante deste dado, pode-se pensar se as entradas de notas sao registradas de
forma correta, ou até mesmo se para todos os produtos vendidos sdo emitidas notas
fiscais permitindo que possa ser dado a baixa do produto no estoque.

Sobre o0 motivo de ter adquirido o programa, observa-se que foi adquirido
pela maioria apenas por nao terem um sistema que faga vendas com emissao de NF-
e de graca.

Perante todos esses resultados a cartilha vai de encontro a eles de forma
a trazer aos usuarios maior nocdo da importancia do conhecimento sobre a
informatica, além de mostrar o qudo importante € um estoque bem organizado dentro
do sistema.

Diante disto a pesquisa teve como objetivo geral descobrir os fatores que
influenciam no uso do sistema fiscal gerencial, constata-se que o objetivo geral foi
atendido, pois efetivamente o trabalho conseguiu demonstrar que haviam algumas
necessidades a qual o sistema precisa ter para que consiga dar informacdes que
ajudem na gestdo da empresas. Assim, 0 sistema precisa ser facil de usar, e 0s
colaboradores devem ter conhecimento da informatica, recebendo treinamento no
software especifico para tirar proveito de todas as funcionalidades do sistema
utilizado.

Como objetivo especifico inicial tinha a necessidade de saber o perfil de

cada respondente, esse objetivo foi atendido pois observa-se que maioria dos
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respondentes eram jovens, ndo eram proprietarios, e ndo tinha uma boa habilidade
com a informatica. O segundo objetivo especifico era detectar erros operacionais que
0S usuarios praticavam durante o uso do sistema. Assim, detectou-se que a maiorias
das organiza¢gfes nao mantinham seus estoques atualizados com o sistema, e alguns
n&o viam isso como necessidade.

Além disso, observou-se que a implantacao do sistema foi feita apenas por
gue nao tinha um emissor de cupom fiscal gratis no mercado, o que faz ver a real
necessidade dos usuarios do sistema.

Como terceiro objetivo especifico foi proposto a elaboracéo de uma cartilha
de boas praticas para que os usuarios do sistema pudessem receber um material
sucinto e objetivo, que ajude a empresa a ter explorar melhor o programa que adquiriu.

Assim, pretende-se que a cartilha elaborada seja disponibilizada aos atuais
utilizadores do sistema e aos que adquirirem no futuro, permitindo mais resultados do
software e maior satisfacao dos clientes.

A hipétese inicial da pesquisa partiu-se do ponto de que o sistema estava
sendo usado por pessoas que nao tinham conhecimento necessario de informéatica, e
gue ndo estavam fazendo uso correto das ferramentas disponiveis, pois 0s erros eram
claramente operacionais, pois muitas das ligagGes recebidas para suporte eram
evidenciados erros deste tipo.

E através da pesquisa feita com os questionarios foi possivel atingir os
objetivos. A limitacdo do estudo deve-se ao numero de questionarios respondidos.
Assim, em pesquisas futuras pretende-se alargar a amostra. E também pretende-se
elaborar a cartilha em formato digital, de forma que o usuario tenha também um
recurso online que possa ser lido no seu computador ou celular.

Além disso, pode-se recomendar que as empresas que comercializam os
programas promovam cursos de formagéao e treinamento para os Clientes, de forma

gue possam explorar os recursos com mais efetividade.
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RESUMO

O ambiente interno das organizagdes se mostra cada vez mais diversificado e
competitivo. Diante desse cenario € importante conhecer, entender e gerir essa
diversidade, buscando atender as diferentes necessidades dos individuos que
compBem o ambiente organizacional. Sendo assim, o estudo objetivou compreender
como os gestores do setor bancéario da cidade de Jodo Pessoa, percebem a Gestao
da Diversidade no ambiente das agéncias bancarias. A pesquisa tem como
caracteristica a pesquisa exploratéria utilizando a abordagem qualitativa, através de
uma entrevista realizada por meio de um questionario, realizada com dois gestores
do setor bancéario. A abordagem se apresenta oportuna, perante o fato de que o
gerenciamento da diversidade acarreta beneficios e vantagens para as organizacdes
como um todo, principalmente no que compete a integracdo da equipe de trabalho
na cessacdo de preconceitos atrelados ao diferente. Desse modo, diante dos
resultados alcancados na pesquisa, notou-se que as agéncias ndo possuem um
programa ou acdes especificas ao que tange a Gestdo da Diversidade, mas que os
gestores percebem e compreendem os beneficios de se explorar essa diversidade
no interior das agéncias e os efeitos positivos que provém das pessoas, através
desse fator que estad sempre presente nas organizacgoes.

Palavras-chave: Gestdo da Diversidade. Diversidade. Agéncias Bancarias.
ABSTRACT

The internal environment of organizations is increasingly diverse and competitive.
Given this scenario, it is important to know, understand and manage this diversity,
seeking to meet the different needs of the individuals that make up the organizational
environment. Thus, the study aimed to understand how the managers of the banking
sector of the city of Jodo Pessoa, perceive Diversity Management in the environment
of banking agencies. The research has as characteristic exploratory research using
the qualitative approach, through an interview conducted through a questionnaire,
conducted with two managers of the banking sector. The approach is timely, given
that the management of diversity brings benefits and advantages to the organizations
as a whole, especially in what concerns the integration of the work team in the
cessation of prejudices tied to the different. Thus, given the results obtained in the
research, it was noted that the agencies do not have a specific program or actions
that deal with Diversity Management, but that managers perceive and understand the
benefits of exploring this diversity within agencies and the positive effects that come
from people, through this factor that is always present in organizations.

Keywords: Diversity Management. Diversity. Banking Agencies.
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1 INTRODUGCAO

A temética da diversidade tem estado em evidéncia na atualidade, tornando-
se um assunto recorrente nas midias sociais, na televisdo, nas conversacdes
informais e até mesmo nos ambientes organizacionais. Ganhando cada vez mais
notoriedade, o tema tornou-se um ponto positivo ao olhar das empresas, de modo a
ser visto como um fator a ser gerido de modo a angariar bons resultados.

De acordo com Robbins (2008), diversidade significa: diverso, distinto,
variado, mudado, alterado, discordante, divergente. Diante dessas diretrizes, pode-
se entender que o significado da palavra diversidade, direciona o individuo, a um
pensamento amplo em suas particularidades. Percebe-se que existe muito mais a ser
preponderado e discutido perante suas caracteristicas.

Segundo Moura (2016), existe diversos tipos de diversidades, como:
diversidade cultural, religiosa, partidaria, social, dentre outras. Sendo assim, vale
ressaltar, que a diversidade, de acordo com Robbins (2012), possui dois niveis:
superficiais e profundos. Os niveis superficiais sdo aqueles facilmente destacados,
como: idade, género, etnia, deficiéncias etc. As caracteristicas de niveis profundos,
ja s@o pouco menos percebiveis a um primeiro momento e requer um pouco mais de
observacdo e tempo, como: personalidade e preferéncias, por exemplo. Robbins
(2012), também aborda a discriminacdo que estd presente nesse meio tdo amplo
que € a diversidade. Para o autor, a discriminacdo € “reconhecer uma diferenca
entre as coisas e permitir que o comportamento seja influenciado por estereétipos,
sobre grupos de pessoas” (ROBBINS, 2012, p. 40). Sendo assim, as empresas
estdo buscando lidar com a diversidade dentro das organizagfes, para que seja
possivel utilizar esse capital diverso em busca de seus objetivos através da Gestao
da Diversidade.

A Gestdo da Diversidade é algo que ja vem sendo percebido e trabalhado
nas empresas, pois o individuo tem exercido papel importante nas organizagdes,
fazendo com que esse capital humano tenha relevancia nos resultados das
empresas. Percebendo esse potencial, as organizacdes tém buscado cada vez mais,
lidar com a diversidade, gerindo-a de modo a buscar melhores desempenhos, aflorar
ideias para inovacbes, competitividade no mercado e até mesmo o melhoramento
das relacdes entre seus stakeholders. Sicherolli et al, (2011) apud Trevisan (2000),

convergem que “essa atitude possibilita respeito e consideragcao as diferencas,
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favorecendo, assim o estabelecimento de relagcbes de trabalho mais flexiveis e

inovadoras, e contribuindo para o desenvolvimento da organizagao”.

Propendendo para essa diversificacdo que ha no interior das
organizacbes, estabelece-se a necessidade de se poder discorrer sobre a
diversidade no setor bancério da cidade de Jodo Pessoa — PB, através do presente
construto. Buscando as melhores alternativas de bom uso dessa multiplicidade,
dentro das organizagbes. Em destaque, nesse instrumento, o setor bancéario. Dessa
forma elaborou-se a seguinte questdo problema: “Como as empresas do setor
bancario lidam com a diversidade no ambiente organizacional”?

Essa pesquisa tem com objetivo geral compreender como a Gestédo da
Diversidade é percebida pelos gerentes que compdem o ambiente do setor bancario
da cidade de Jodo Pessoa. E como objetivos especificos: a) apontar o nivel de
conhecimento dos Gerentes dos bancos a respeito da Gestdo da Diversidade; b)
identificar as insercdes de préaticas da Gestdo da Diversidade e sua inser¢cdo no
planejamento de Recursos Humanos dessas organizacfes bancarias; c) verificar as
crencas relacionadas a Gestdo da Diversidade sob a perspectiva dos Gerentes do
setor bancario.

Trazendo essa problematica, pretende-se através desse trabalho, agregar
conhecimento para o futuro, com fins de ser possivel auxiliar nas dificuldades que as
organizacfes possam vir a enfrentar diante desse tema tédo vasto e amplo, que € a
diversidade dentro das empresas através desses individuos.

Desse modo, este artigo cientifico, pde foco maior, voltado para as
empresas que lidam e absorvem, através da diversidade, essa forca de trabalho e os
percalgos que o trabalhador, enfrenta, diante da concorréncia no mercado e como
ele se sente e se vé no ambiente organizacional, o qual ele atua e suas relagbes

interpessoais. Mostrando a relacao existente entre a organizacao e o trabalhador.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE DIVERSIDADE

Partindo do principio introdutério, apresentado por Robbins (2008), do que

significa diversidade, que envolve sindbnimo como: mudado, discordante e
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divergente. Compreende-se que alguns autores, como: Nkomo e Cox Jr (1998),
atentam para a necessidade de se questionar: Diversidade em qué? Pois o conceito
pode ser compreendido de modo a se tornar incompleto em seu significado. Apesar
de parecer discordante o conceito dos autores; Nkomo e Cox (1998) aos demais, no
meio académico, se compreende de um modo geral, como “diversidade de
identidade”. Estes mesmos autores defendem o significado de diversidade como um
povo que possui diferentes identidades que estdo inseridas em um mesmo convivio.
O que se baseia nos conceitos de “diversidade social’. Diversidade abrange muitas
outras esferas, além dessas caracteristicas inseridas no ambito social, como:
cultura, religido, costumes, etnias, etc. Assim é o significado das multipluralidades
trazidas por Robbins (2008), no significado de diversidade.

Trazendo a diversidade para dentro das organizagdes, que desde sempre
tem sido um recorte social delicado até os tempos atuais, é possivel perceber que
resulta em gerar por muitas vezes, divergéncia entre ideias e opinides ao que esta
sendo tratado naquele instante. Pode-se pensar que isso seja algo que traga apenas
momentos conflituosos para o ambiente organizacional. Quanto aos interesses
econdmicos das empresas, visam poder superar questbes de adaptacdo ao
mercado, tentando solidificar cada vez mais sua imagem pautada na eficiéncia e na
responsabilidade. “Para a sociedade, busca poder ser capaz de sanar questoes,
como: a nao inclusdo de individuos e a discriminacao” (ALEXIM apud BELLAN,
2002, p.15).

Os significados sdo inumeros, assim como sugere a propria palavra. Pois
h& aqueles que evidenciam questdes mais recorrentes como religido, por exemplo, e
0S que vao a patamares de maior complexidade, pois visam todas as diferencas

existentes entre as pessoas.

2.2 DIVERSIDADE NAS ORGANIZACOES

As OrganizacBes tém buscado sempre o crescimento através de suas
funcdes. Funcdes estas que sdo desempenhadas por pessoas, que assim movem a
engrenagem do funcionamento das empresas. Diante da “onda” tecnolégica que se
estabelece no mundo todo, as empresas buscam cada dia mais expandir 0s seus
horizontes, aumentando seu reconhecimento no mercado, seus lucros e seus

interesses.
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As pessoas que compdem essas organizacdes sao as responsaveis por
seus ganhos ou seus entraves em processos de crescimento. No que compete o
porte de uma empresa, podem existir centenas de colaboradores que trabalham e
convivem no ambiente organizacional. Dentro desse ambito de relagdes humanas
interpessoais, pode-se ter individuos distintos, dentre: género, religido, etnia e
culturas diferentes.

Nos dias atuais, as empresas tém buscado extrair as vantagens que
existem em toda essa juncédo de diferentes coisas e pessoas, diversificando as
estruturas das organizacdes. Pois esses individuos possuem muito o que contribuir

com as suas capacidades intelectivas e profissionais.

O modo adotado pelas empresas para promover a Gestdo da
Diversidade, da-se por meio das inclusdes, através de seus projetos de gestéo,
tendo como finalidade; trabalhar a diversidade, como fator estratégico e capital
humano. Desse modo, trabalhar a capacitacdo dos colaboradores da organizacao a
obter uma visdo mais holistica e de integracdo da sociedade como um todo e desse
modo, poder atuar perante a essa sociedade.

Cox Jr (1993), afirma que conceber uma organizacdo multicultural, &
necessario ir além dos sistemas e legislacbes, mas buscar meios de produzir
estratégias mais efetivas que visem utilizar a Gestéo da Diversidade de modo mais
efetivo e eficaz para as organizacoes.

As organizagbes vém se modernizando e buscando sempre estar
mantidas e inseridas no mercado, no quesito diversidade, ainda ha ocorréncias das
deficiéncias encontradas em tratar dessa gestdo. Pois as acfOes ainda ndo garantem
a inclusdo das minorias e desenvolvimento das mesmas no mercado de trabalho.
Barreiro et al. (2015) diz que o problema das minorias, ndo é apenas 0 acesso ao
emprego, mas 0 progresso em suas carreiras dentro das organizagdes, utilizando o
uso das suas capacidades e competéncias. (BARREIRO et al, 2015 apud THOMAS
JR, 1990)

Deficientes fisicos, mulheres e negros, ainda sdo considerados menos
gualificados no Brasil, e a maior causa para o afastamento desses individuos seria a
inexperiéncia dos gestores dessas organizacoes.

Em concordancia com Barreiro et al, (2015), as a¢fes afirmativas, ndo

conseguem progredir com o desenvolvimento da Gestao da Diversidade:
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E dificil para acdo afirmativa influenciar a modalidade vertical de
carreira, mesmo se considerarmos 0 curto prazo, primeiramente
porque isso é percebido como um conflito com a meritocracia que
enfatizamos ser necessdria. Por essa razao, acfes afirmativas sdo
uma bandeira vermelha para cada individuo que se sente
injustamente passado para traz pelos representantes das minorias e
um estigma apara aqueles que deveriam ser beneficiados com as
acoes afirmativas. (BARREIRO et al, 2015 apud THOMAS JR,
1990, p.6)

Preliminarmente, desponta nos Estados Unidos, a entdo nomeada: Agéo
Afirmativa, que esta atrelada as préticas e relacfes trabalhistas da América. Que
consistia em: caso o empregador chegasse a discriminar seus empregados, ele seria
obrigado a parar com tal comportamento. Além de inverter papéis para fazer saber
sobre sua pratica descabida. Sendo assim, as vitimas eram colocadas nas posi¢cées
de seus discriminadores. Caso ndo houvesse acao discriminatdria, essa acao visava
restaurar situacoes de injustica ou de violagcao ilegal (BARREIRO et al, 2015 apud
JONES JR, 1993). Desse modo, se estabeleceu a lei da diversidade nos Estados
Unidos.

A partir dessas praticas realizadas nos Estados Unidos, seguindo essas
diretrizes anteriormente mencionadas, de modo semelhante, também se
estabelecem praticas no Brasil que no estabelecimento da lei, os grupos de minorias
eram os que incluiam as mulheres, indios, hispanicos e asiéaticos.

Sendo assim, a Agcdo Afirmativa, “visa assegurar que pessoas ou grupos
discriminados possam competir em modo de igualdade com membros de grupos
favorecidos” (ALVES; GALEAO, 2004, p.22).

Nas décadas de 1980 e 1990 a Gestao da Diversidade, nas organizacdes
brasileiras, passou a ganhar visibilidade através das discussfes de cotas raciais.
Derivada da Acdo Afirmativa se deu através de empresas que visavam uma acgao
com um carater mais social em favor das minorias (PACHECO, 2003).

Esse pensamento substancia que as empresas ndo devem enxergar a
Acao Afirmativa como algo que venha a ser um custo para a organizagcdo. Mas uma
medida que chega para agregar um maior valor intelectivo, diante de ideias
divergentes que visam o crescimento e rentabilidade da organizacdo, além de visar
combater a desigualdade no ambito empresarial.

Em territério brasileiro, a Gestao da Diversidade ainda encontra barreiras
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a sua defluéncia, por motivos como: a) o desafio em adaptar os recursos humanos
ao item da diversidade e sua inclusédo; b) a suspicacia dos proprios membros da
empresa, com relacdo aos programas e sua efetividade nos resultados; c) o
preconceito com colegas e chefes envolvidos no programa (ALVES; GALEAO-
SILVA, 2004).

2.3 GESTAO DA DIVERSIDADE NO BRASIL

Cada nacéao vivencia uma realidade distinta do que seria a diversidade e a
maneira que € tratada. Isso se da, devido a caracteristicas de identidade cultural e
conhecimento em relacdo ao que seria diversidade.

Suspeita-se que no Brasil, os programas de Gestdo da Diversidade,
englobem apenas a inclusdo dos portadores de necessidades especiais, dentro do
ambito do que seria diversidade, onde as questdes como: género, sexo e cor, ainda
sdo expressivamente renunciadas. Essa suspeita se confirma com Fleury (2000),
gue afirma que as politicas publicas no Brasil, tendem a néo aceitar o preconceito e

a discriminagéo racial.

No que tange a pessoa com necessidades especiais, no Brasil, parte-se
do principio de que a partir de um determinado numero de funcionarios, a empresa
deve contratar pessoas ligadas a certas minorias. Por exemplo: Pessoa portadora de
deficiéncia fisica. Lei n® 8.213, de 24 de julho de 1991. Que diz que a cada 100
funcionarios a empresa deve preencher de dois a cinco por cento dos cargos com

Pessoa com deficiéncia (PCD).

24 GESTAO DA DIVERSIDADE COMO RESPONSABILIDADE DA AREA DE
RECURSOS HUMANOS

Lucas e Lima (2012, p. 2 apud BENSCHOP, 2011), menciona que ao
discorrer sobre a tematica da Gestdo da Diversidade, ndo aparece vinculada ao
Recursos Humanos — RH, sendo mencionada de forma secundaria e até mesmo néo
fazendo parte do ambito do RH. Desse modo, se faz necessario o repensar de novas
estratégias e praticas pertencentes ao Recursos Humanos que possibilitem saber

lidar com a Gestdo da diversidade dentro das organizacdes (LUCAS; LIMA 2012,
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apud COOK; SAINI, 2010).

A consonancia que existe entre Recursos Humanos e Gestdo da
diversidade esta no interesse da contribuicdo da maneira de como gerir pessoas,
gue por sua vez sao diferentes naturalmente, trazendo consigo suas crengas,
comportamentos e conhecimentos. Diante de uma determinada estratégia para os
negoécios, o Recursos Humanos almeja o desenvolvimento e 0 bem estar de cada
colaborador dentro da organizacdo (LIMA E LUCAS, 2015. p. 2 apud TRUSS et al,
1997).

Em estudo realizado na India, Lucas e Lima (2012, p. 2 apud COOK;
SANINI, 2010), explicitam a necessidade do RH utilizar a multiplicidade dos papéis,
como forma de adaptacdo a realidade local, buscando o desenvolvimento de
praticas e politicas que possam suprir as necessidades das organizacées.

O Recursos Humanos é a parte mais delicada, atuante dentro da
organizacdo, pois esse setor lida com as pessoas e Seus comportamentos.
Utilizando esses individuos de modo a obter os melhores resultados de suas
capacidades intelectuais e habilidades fisicas para um rendimento favoravel a
organizacdo. Sendo assim, € preciso entender que Gestdo da Diversidade precisa

ser tratada no ambito do RH, como parte integrante de suas praticas e métodos.

3 METODOLOGIA

A metodologia cientifica € compreendida como sendo uma importante
ferramenta para obter dados e os converter em informacdes relevantes que
assessoram na uniao dos estudos da pesquisa. Desse modo, se torna possivel obter
uma maior e melhor aquisicdo de conhecimento de modo prético.

Esta pesquisa foi desenvolvida a partir de uma abordagem exploratoria e
gualitativa. Segundo Gil (2006), a pesquisa exploratéria, caracteriza-se quando
existe uma problematizacdo ou questdo de pesquisa cientifica sobre temas com
nenhum ou pouco estudo anterior referentes a ele. Para a obtencédo dos objetivos
planejados para este estudo, foi escolhida a abordagem metodoldgica qualitativa. De
acordo com Lakatos e Marconi (1991) a pesquisa qualitativa lida com dados que sao
subjetivos, valores, opnides, crencas, habitos e fenémenos. Que também é
representada por aquilo que ndo pode ser medido ou definido apenas em numeros,

pois a realidade e seu sujeito se tornam indesligaveis. Desse modo, ao se referir a
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sujeito, é preciso considerar tracos como: particularidades e subjetividades.

Em relacdo aos processos utilizados na construcdo deste artigo
caracteriza-se como uma pesquisa bibliografica. Através das leituras de materiais
publicados em livros, artigos e publicagbes on-line que destacam a importancia da
Gestdo da Diversidade, tornou-se possivel a obtencdo de grande suporte para a
realizacdo desta pesquisa. Segundo Gil (1994), a pesquisa bibliografica permite
alcancar as informagdes, possibilitando assim o uso de dados que podem estar
dispersos em publicacdes diferentes, além de ajudar na constru¢cdo, ou na melhor
definicAo do quadro conceitual que envolve o objeto de estudo proposto. Além de
todo o embasamento bibliogréfico, realizado para o fornecimento do contetudo
tedrico, este artigo foi elaborado por meio de um estudo de caso.

Esta pesquisa teve como ambiente o setor bancério da cidade de Jodo
Pessoa, tendo como a populacdo alvo os gestores administrativos destas
organizacdes, pois as duas agéncias ndo possuiam gestores de Recursos Humanos
atuantes em suas dependéncias. De acordo com o portal online de agéncias
bancérias, Jodo Pessoa possui 15 bancos e um total de 83 agéncias distribuidas
pela cidade, nos mais diversos bairros e enderecos, sendo esse O universo da

pesquisa, como mostra a tabela 01.

Tabela 01: Listagem dos Bancos e Agéncias bancérias atuantes na cidade de Jodo Pessoa.

BANCOS QUANTIDADE DE
AGENCIAS BANCARIA
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Banco do Brasil

Banco Inter

Banco Triangulo

BNB
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CCB

Daycoval

Futura

HSBC

ltad

Poupex

Santander
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TOTAL: 15 bancos

Fonte: Agéncias Bancérias Online (2019).

Em relacdo a amostra foi utilizado o método de amostragem néo

probabilistico e por conveniéncia. Um plano de amostragem precisa respeitar certos
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requisitos, como a “unidade de amostragem (quem ou o0 qué pesquisar), tamanho da
mostragem (quantos pesquisar) e o0 procedimento da amostragem (como
selecionar)” (SCHIFFMAN, KANUK, 2006, p.26). Sendo assim, o pesquisador deve
decidir o universo de modo que a amostra possa ser selecionada de modo
adequado. Dessa forma, esta pesquisa teve como amostra 02 agéncias bancarias
distintas, onde foram entrevistados 0s seus respectivos gestores administrativos que
lidam com a area de recursos humanos da empresa. A decisédo de se ter os gestores
administrativos, deu-se pelo fato de ndo haver a atuacdo do Recursos Humanos na
agéncia bancéria e possivelmente por serem individuos mais instruidos perante o
tema Gestéo da Diversidade.

Em relacdo ao instrumento de coleta de dados foi utlizado um
guestionario aberto, semiestruturado adaptado dos indicadores 11, 12 e 13 do
guestionario do Instituto Ethos de Responsabilidade Social Empresarial. A pesquisa
de campo, com fins descritivos, foi realizada no més de maio de 2019, diante da
disponibilidade e datas previamente agendadas pelos gestores administrativos das
unidades bancarias. A coleta dos dados deu-se através de uma entrevista realizada
com cada um dos gestores, com 0 maximo de 30 minutos, gravada através de um
aparelho celular, uma delas, realizada através de uma chamada telefénica, e outra
realizada no ambiente de trabalho do gestor.

Para o tratamento dos dados foi utilizado a Andlise de Conteudo proposta
por Bardin (2009), que utiliza procedimentos sistematicos e com objetivos descritivos
contidos nas mensagens. Desse modo, Bardin (2009) diz que andlise de conteudo
se organiza em volta de trés polos: 1. Pré-andlise; 2. Exploracdo do material e 3.
Abordagem dos dados: a interposicao e a interpretacao.

Quadro 02: Categrias e indicadores utilizados na analise de conteudo.

CATEGORIAS DEFINIQGES INDICADORES
Diversidade Diversidade significa diverso, distinto, a) Entendimento ou conhecimento

variado mudado, alterado, sobre Diversidade.

discordante, divergente

(ROBBINS, 2006).
Préticas ou Gestdo da Diversidade é um conjunto de| a) Pratica ou programa de Gestéo
Gestéo da medidas que visa promover a inclusdo e a da Diversidade;
Diversidade igualdade de oportunnidades e tratamento| b) Pratica ou programa de Gestao

aos membros de grupos discriminados em
funcdo da cor, raca, etnia, origem, sexo,
deficiéncias, idade, credo religioso e
orientagdo sexual (BENTO, 1999).

da Diversidade voltado para a
nmulher, para 0 negro, para 0
homossexual e para o deficiente;

c) Pratica ou programa de Gestédog
da Diversidade no Planejamento de
Recursos Humanos.
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Crencgas Crenca é o estado psicologico em que um a) Crencas a Diversidade de
individuo detém um proposicdo ou premissal Género, étnica-Racial, sexual e de
para a verdade, ou ainda um opinido pessoas com deficiéncia.

formada ou

conviccdo (FEITOSA apud PEREIRA, 2008)

Fonte: Adaptado do modelo Ethos pelo autor (2019).

Foram investigadas na analise de conteudo trés categorias: 1- diversidade, 2-
praticas ou Gestdo da Diversidade e 3- crencas. E trés indicadores: 1-
Conhecimento sobre diversidade, 2- Pratica ou programa de Gestdo da Diversidade /
Prética ou programa de Gestdo da Diversidade voltado para a mulher, negro,
homossexual e deficiente fisico / Pratica ou programa da Gestdo da Diversidade no
planejamento de recursos humanos, 3- Crencgas a diversidade de género, étnica-
racial, sexual e de pessoas com deficiéncias, como pode ser observado no quadro
02.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta subdivisdo da pesquisa apresenta-se a analise do contetudo obtido
nas entrevistas realizadas com os gestores das agéncias bancarias, diante de
concepcOes mais centrais, sendo elas: como as empresas do setor bancério lidam
com a diversidade em seu ambiente organizacional, a verificacdo da existéncia de
praticas de Gestdo da Diversidade no setor bancario de Jodo Pessoa e 0
conhecimento dos gestores no que tange o tema: Gestao da Diversidade.

Em cada agéncia foi entrevistado um gestor administrativo que lida com
funcdes que sdo exercidas pelos Recursos Humanos (RH), pois as agéncias
possuem uma central de Recursos Humanos, geralmente localizada em outro
estado. Que sdo especializadas nas competéncias das atividades exercidas pelo RH
do banco com abrangéncia geral nas unidade das agéncias. As agéncias possuem
um gerente ou gerente administrativo que lida com as questdes do RH em sua
estrutura interna, substituindo o gestor de Recursos Humanos.

Sendo assim, o0s getores administrativos responderam sobre as
abordagens do tema da Gestéo da Diversidade, programa ou acao voltadas para a

mulher, negro, pessoa com deficiéncia e homossexual.

4.1 ENTENDIMENTO OU CONHECIMENTO SOBRE DIVERSIDADE
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Ao que tange o entendimento ou conhecimento a respeito da diversidade,
sob a oOtica dos gestores das Agéncias Bancarias, obteve-se as seguintes
afirmacdes que vém a seguir:

“Pessoalmente, é inclusdo, equidade, pluralidade. A diversidade faz
parte do banco como soma. Que contribui numa riqueza de
informacodes.” (GESTOR

— AGENCIA A)

“Diversidade pra mim, sdo maneiras inclusivas que ndo determinam
nada sobre vocé. Suas escolhas, suas percepcdes. Para vocé ser
livre. Ter liberdade para conseguir ser um profissional e ser aceito,
também.” (GESTOR — AGENCIA B)

E posssivel perceber que o Gestor A tem uma vis&o mais holistica do que
tange a diversidade em relacdo ao Gestor B. Mas que ambos entendem que a
diversidade esta presente na ambiéncia de suas agéncias de modo a se perceber
essa existéncia. Estas colocacbes remetem a Fleury (2000), que conceitua
diversidade como um mix de individuos, com identidades diferentes entre si, que
interagem num mesmo ambiente social.

Sendo assim, 0s gestores se mostram atentos a tematica em questao e

entendem que todas essas diferencas contribuem a favor de sua agéncia.

4.2 IDENTIFICACAO DE PRATICAS OU PROGRAMAS DE GESTAO
DADIVERSIDADE.

Em relacdo as existéncia de praticas de Gestdo da Diversidade e a sua
insercdo no planejamento de recursos humanos, os gestores A e B das agéncias,
afirmaram que ndo existe ditamente o que se denomina como programa, mas que

sim, praticam o entendimento de perceber e lidar com as diferencas.

“Por meio de agdes, procuramos lidar com as pessoas da forma que
elas sdo. Pois isso faz parte da cultura organizacional do nosso
banco. Um incentivo sociolégico que existe em nossas agéncias.”
(GESTOR — AGENCIA A)

“Nao um programa especifico. Mas ac¢des, sim. Nao definimos vagas
ou cotas para pessoas de um “jeito x”. Mas se valoriza. Pelo seu
potencial, pelo se desenvolvimento. Independente da sua escolha.
Se vocé tem potencial, eles investem em vocé. E tem muita
diversidade na agéncia que eu trabalho.” (GESTOR — AGENCIA B)
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Diante do evidenciado pelas afirmacdes dos gestores, € possivel destacar
gue essas praticas estdo auxiliando nos procedimentos internos das agéncias.
Assim como afirma Pereira (2010), as praticas de diversidade no que tange a
organizacdo, se da através das atividades pelas quais os individuos compatilham,
significados, contetdos e processos.

4.3POLITICA OU PROGRAMA PARA A MULHER (DIVERSIDADE DE GENERO)

Com referéncia a diversidade de género, ambos afirmam que né&o
possuem programas institucionalizados relacionadoa diversidade de género, em
destaque a mulher, mas que suas agéncias entendem a diversidade e se fazem

apoaiadoras dessas causas.

“Como mencionei antes: Nao programa. Mas a mulher é muito
presente em nosso banco. Hoje ja sao 60% de gestoras mulheres no
banco. E isso é maravilhoso. Pois trabalhamos todos de igual para
igual.” (GESTOR — AGENCIA A)

“Temos muitas mulher nos banco. E o banco trabalha muito isso. O
empoderamento feminino, o desenvolvimento feminino... tudo o que
a gente pensa como um retrocesso, 0 banco entende e auxilia de
modo positivo. As campanhas... Ndo me recordo se foi no ano
passado, mas estava havendo um movimento LBGT e a pagina do
banco ficou com a bandeira do movimento em apoio a diversidade. O
banco apoia as causas e trabalha a questdo da diversidade. E a
mulher é muito respeitada e valorizada. Inclusive temos mulheres em
cargos super importantes e o banco valoriza muito isso.” (GESTOR —
AGENCIA B)

Neste ponto, os gestores afirmam que mesmo sem um programa
institucionalizado em suas respectivas agéncias bancéarias, as praticas de gestao de
diversidade ja sédo difundidas no ambito organizacional do banco e ja esta atrelada
as suas culturas de gestdo. Pois eles afirmam que n&do existe uma regra clara as
praticas de gestdo de diversidade. Sendo assim, a figura da mulher, tdo presente
nos cargos de gestao do banco, faz uma conexdo com Moreira e Candau (2010) que
afirmam que a discussao de género € uma questdo que se faz presente nas pautas

guando se refere ao tema diversidade.
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4.4 POLITICA OU PROGRAMA PARA O NEGRO (DIVERSIDADE ETINICA-
RACIAL)

Diante do que se foi evidenciado, até este quesito. Os gestores afirmam
gue de fato ndo existem programas que estejam voltados para a diveridade étinica-
racial, neste ponto, para o negro no ambiente de trabalho. Mas que as préticas de

tratamento, tém feito com que os comportamentos se déem de modo positivo.

“‘Nao através de um programa especifico, mas como isso ja esta
atrelado a cultura do nosso banco. Temos trabalhadores negros em
toda noossa equipe e em muitas de nossas agéncias espalhadas
pela Brasil. Ate, porque, esse quesito ja ndo se faz mais importante,
pois absorvemos as competéncias de cada colaborador.” (GESTOR
— AGENCIA A)

“Nao é algo que exista uma area voltada para isso. Hoje em dia nao
gueremos acreditar que isso acontece. Mas pode acontecer.
Inclusive de preconceito ou discriminacdo. Mas eu ndo vejo. Mas
temos pessoas negras trabalhando no banco.” (GESTOR -
AGENCIA B)

Sendo assim, o gestor A afirma que 0s negros tém espagco no ambiente
do banco e que mesmo nédo havendo programas para a diversidade de raga ou
étnica, a cultura de que existe uma diversidade de individuo € praticada de modo
natural. Em relacdo ao gestor B, apesar de relatar ndo evidenciar algum ato que
viesse a ser discriminatério ou de cunho preconceituoso, afirma que teme que isso
possa ocorrer, mas que como o banco atua em prol das causas mais diversas, iSSo
resguarda a pessoa do negro no seu ambito de trabalho. Desse modo é possivel
enxergar uma relacdo da afirmativa do gestor B com os autores Cunha e Ramos
(2007) que afirma existir uma dificuldade diante da diversidade de afrodescendentes

e que preconceitos ainda estéo a permear o meio social.

45 POLITICA OU PROGRAMA PARA O HOMOSSEXUAL (DIVERSIDADE
SEXUAL)

Ambos gestores afirmam que ndo possuem programas ou politicas de

Gestao da Diversidade sexual, onde o0 homossexual protagoniza este quadro.

“‘Nao temos politicas especificas, mas temos muitas pessoas
homossexuais trabalhando no banco. Inclusive 0 meu gerente
regional & homossexual. Mas como te disse antes, isso faz parte da
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cultura inclusiva do banco.” (GESTOR— AGENCIA A)

“Também nao temos uma pratica em especial que seja voltada para
0 homossexual. Mas temos muitos colaboradores homossexuais.
Gragas a Deus.” (GESTOR — AGENCIA B)

Os dois gestores intrevistados, afirmam que suas agéncias possuem
muitos colaboradores homossexuais e que isso € muito bom. Que esses
colaboradores desempenham diferentes cargos e fungdes dentro das agéncias de
modo competente. Diante dessas afirmacfes dos gestores das agéncias bancarias,
sobre a aceitacao do individuo homossexual no setor bancério, nos remete a Freitas
e Dantas (2012), que relatam que desde o inicio da colonizagdo, relagbes

homossexuais eram parte do encontro entre as culturas européias e indigenas.

4.6 POLITICA OU PROGRAMA PARA O DEFICIENTE (DIVERSIDADE DE
PESSOA COM DEFICIENCIA)

Ambos gestores afirmam que ndo possuem politicas ou programas para a
pessoa com deficiéncia fisica. Mas relatam que possuem pessoas com deficiéncias

gue trabalham no banco.

“Como ja mencionei antes: trabalhamos a Gestdo da Diversidade de
pessoas como um todo. Quem deseja se candidatar a alguma vaga
de trabalho, pode se candidatar. Inclusive, recebemos prémio de
empresa que trabalha a diversidade em 2017. Existe uma plataforma
em nosso site que se chama: “Meu lugar’. La estdo dispostas as
vagas que qualquer pessoa do Brasil pode acessar e se candidatar.
Seja ela com deficiéncia, negro, homossexual, mulher e o que
também nomeamos de formagao.” (GESTOR — AGENCIA A).

“Temos, sim. Nao aqui em Jodo Pessoa. Mas em Séao Paulo.
Pessoas com deficiéncia visual. Elas trabalham. E eles tém o céo
guia que sao os labradores. Entdo... eles ficam mais na parte
administrativa. Fazendo algumas fungbes. Mas o banco é bem
inclusivo com relagéo a isso.” (GESTOR — AGENCIA B).

Os gestores mencionam a presenca de deficiéntes que trabalham em
outras agéncias da mesma rede bancaria, mas ndo em suas proprias agénicas. No
entanto, pode-se afirmar que os bancos tentam cumprir os requisitos da legislagcéo
com relagdo a pessoa portadora de deficiéncia fisica. Costa (2015) atesta que com o
decreto da Lei 8.213/91 criou-
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se o0 sistema de cotas para a pessoa portadora de deficéncia. Diferente do gestor A
gue afirma que trabalham a diversidade como um todo, pois a cultura organizacional
inclui a diversidade de pessoas, 0 gestor B afirma que em sua agéncia em Joao
Pessoa, ndo se tem pessoas com deficiéncia, mas que na cidade de Sao Paulo,
onde possui sua central existe. Faz um relato de uma pessoa com deficiéncia visual
gue o banco contratou.

Desse modo, € possivel entender que ainda existe alguma resisténcia nas
falas dos gestores A e B, pois suas agéncias de atuacdo, ainda ndo possui uma
pessoa portadora de deficiéncia, remetendo a Branco e Oliveira (2012), que existem
contradicbes quando se deseja criar uma sociedade inclusiva que seja capaz de

superar as limitacdes que existam e construir uma cultura de incluséo.

4.7 IDENTIFICACAO DA GESTAO DA DIVERSIDADE NO PLANEJAMENTO DE
RECURSOS HUMANOS

Os gestores responderam que nao possuem a Gestdo da Diversidade
como parte integrante do planejamento de Recursos Humanos das agéncias
bancarias, onde o Gestor A menciona que essa tematica € parte da cultura
organizacional do banco e o Gestor B que menciona que usam de acdes
comportamentais que lidam com a diversidade de modo a buscar positividade. Nas
falas de ambos gestores, concordam que a diversidade possui grande importancia
no ambito organizacional e que é algo a ser sempre trabalhado no setor bancério de

Joado Pessoa.

“Com certeza. Pois agrega valor ao banco. O banco nem sempre foi
assim. Houve um tempo em que a diversidade ndo recebia certa
atencdo, como hoje. Se eu disse que nédo existe, estaria mentindo.
Mas ainda h& pessoas que ndo aceitam, ou ndo sabem lidar com a
diversidade.” (GESTOR — AGENCIA A)

“Muito importante. Com certeza.” (GESTOR — AGENCIA A)

Apesar de ndo haver um plano ou agcdo que trabalhe a Gestdo da
Diversidade nas agéncias bancérias, os bancos e seus gestores ja percebem os
beneficios desse mix de individuos compartilhando suas ideias e conhecimentos no

espaco empresarial.
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Pereira e Hanashiro (2010) afirmam que a Gestao da Diversidade e suas
respectivas praticas incrementam a produtividade, a criatividade e contribui para

uma vantagem competitiva organizacional.

Essa inanidade no planejamento de Recursos Humanos das agéncias
bancérias pesquisadas fulgura perdas de componentes importantes para o ambiente
da organizagdo. Configurando-se também, como uma negativa para ndo encarar
todas essas categorias e suas crencas, que por diversas vezes sao embasadas na
falsa generalizacdo de que todos sado iguais e que a sociedade aceita o que é

diferente do padréo normativo.

4.8 CRENCAS A DIVERSIDADE DE GENERO, ETNICA-RACIAL, SEXUAL E
PESSOA COM DEFICIENCIA

Com relacdo a diversidade de género, onde se destaca a mulher como
principal sujeito, os getores afirmam que as agéncias valorizam e respeitam muito a
mulher e que muitas delas ja ocupam cargos significativos no setor bancario. Desse
modo né&o se foi captado referencias a crencas negativas a diversidade de género
com relacdo a mulher.

E possivel se perceber véarias crencas relacionadas a Gestdo da
Diversidade, em evidenciamento ao negro; pouco se foi dito, mas que os gestores
trabalham com muitas pessoas negras nas agéncias e que o banco recebe todos de
modo igual. Mesmo assim, o gestor B acredita que o preconceito por causa da cor
ainda exista e que pode ocorrer em casos isolados.

Diante das varias crencas que estdo atreladas a diversidade, o gestor A
afirma que dentre as categorias apresentadas pelo questionario de entrevista, o
homossexual ainda € o0 que seria mais passivel de atos preconceituosos no

ambiente organizacional.

“Particularmente eu acredito que seja o homossexual. Pois ainda
existe aquela dificuldade em aceitar por parte de algumas pessoas.”
(GESTOR — AGENCIA A)

Segundo Freitas e Dantas (2012), no que tange a diversidade sexual, um

dos atos que se manifesta nas relacbes de trabalho é a violéncia contra o

homossexual. Pois ela se da por meio de atos de homofobia que podem ser
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explicitos, com significados ambiguos, restricdes e piadas de cunho homofébico.
De igual modo, o gestor B menciona a pessoa com deficiéncia o individuo
gue mais sofre preconceito no meio organizacional.

“Eu creio que o deficiente. Porque muitas vezes a gente pode ter
pena. Tratar como um objeto intocavel. E o0 medo de se machucar...
as vezes para a pessoa, ndo. Ela quer ser tratada, como uma
pessoa... de igual para igual. Porque ela pode estar mais suscetivel...
mas por ter algumas fungdes fisicas limitadas, digamos assim.”
(GESTOR — AGENCIA B)

Referenciando Feitosa (apud Garbe, 2012), “a deficiéncia € um conceito
gue denuncia a relacéo de desiguladade imposta por ambientes com barreiras a um
corpo com impedimentos.” Com relagédo a pessoa com deficiéncia, as agéncias
ainda necessitam de atuacdo nessa categoria. Pois como menciona o gestor B,
acaba-se por subestimar uma classe que pode ter o mesmo rendimento que um

individuo sem deficiéncia.

5 CONSIDERACOES

A diversidade € um termo bastante usado pelas empresas na atualidade,
gue representa um alto valor estratégico e também um elemento significativo de
competitividade. A unido de vérios talentos corrobora para o aumento da
criatividade, a humanizacéo das rela¢fes interpessoais, 0 aumento da qualidade do
ambiente de trabalho e a expanséo do poder intelectivo da empresa.

O presente artigo teve como objetivo geral compreender como a Gestéo
da Diversidade é percebida pelos gerentes que compdem o ambiente do setor
bancério da cidade de Jodo Pessoa. Os dois gestores de agéncias bancarias
distintas, mostraram que sabem do que se trata a diversidade e que com ela se é
capaz de obter certos beneficios como: maior diverisdade de idéias (brainstorm),
enriquecer o conhecimento e o ambiente organizacional, também auxilia e muito na
maturidade de equipes de trabalho, no incentivo a convivéncia com pessoas
diferentes e com conceitos diferentes, culturas e religides. Os gestores citaram a
Gestdo da Diversidade como algo bastante positivo, que vem a agregar valor a
organizacdo e que essa diversidade impacta até mesmo no lucro da empresa,
elevando o seu faturamento.

O gestor A, afirma que o banco no qual trabalha, a diversidade é tratada
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como parte da cultura organizacional do banco e que o incentivo a diversidade e
cultivado através de incentivos e a aceitacdo de colaboradores dos mais diversos
lugares e conhecimentos. Citando que o seu banco ja foi premiado no quesito
diversidade e que o respeito as pessoas € trabalhado de maneira natural dentro das
agéncias bancarias.

O gestor B também se coloca de modo parecido no que diz respeito a
diversidade, afirmando que é algo muito positivo para a sua agéncia e que o banco
para o qual trabalha incentiva nas causas de diversidade e valoriza o respeito as
diferencas, mesmo ndo tendo politicas ou ac¢des voltadas para o negro,
homossexual, pessoa com deficiéncia e a mulher. Assim como o gestor A, afirma
gue a diversidade é parte mais que importante no ambiente do setor bancario, pois
traz beneficios para a imagem do banco no sentido de incluséo.

A diversidade é algo que sempre se fez presente na sociedade e nao
diferente nas organizacbes de qualquer setor empresarial. Desse modo, ainda
assim, mesmo com a tentativa de se trabalhar a diversidade que ha nas empresas,
ainda néo se vé um planejamento do setor de Recursos Humanos que trabalhe isso
de modo claro e objetivo. Nota-se que as agéncias bancarias estdo buscando mudar
a sua Otica com relacao a diversidade através de acdes comportamentais humanas,
buscando respeitar as diferencas e aprender a lidar com as mais diversas situacdes.
Apesar de toda essa positividade, sob o olhar dos gestores do setor bancério, ainda
assim, como em muitas organizacdes, a Gestao da Diversidade ainda néo é tratada
como quesito fundamental que acarreta valores e que minimiza certos
comportamentos hostis ao individuo, seja ele: negro, homossexual, mulher ou
pessoa portadora de deficiéncia fisica. E sendo possivel se obter essa minimizacgao,
a organizagéo funciona de maneira satisfatoria a alcangar seus objetivos.

Atentando para a Gestdo da Diversidade é possivel entender que as
capacidades dos individuos, se dao através de suas vivéncias e conhecimentos
adquiridos ao logo de sua jornada académica e profissional, e certas peculiaridades
ndo sao obstaculos a serem empregados de maneira arbitraria ou preconceituosa.
Pois muitos desses individuos sdo marginalizados apenas pelo simples fato de ser
guem sdo. Isso ndo chega a ser algo que posssa ser levado em consideracao, pois
as competéncias existem em qualquer um de modo indissociado de género, religido,
cor, credo, orientacéo sexual ou deficiéncia.

Sendo assim, os beneficios que a diversidade atrai para uma organizacao
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sdo inameros, tais como: um melhor clima organizacional, a troca de experiéncias
entre as pessoas, a troca de conhecimento e o trabalho e incentivo a tolerancia na
ambiéncia organizacional. Pois, a politica de diversidade ndo seria apenas uma
guestdo de responsabilidade social, onde se objetiva incluir minorias ou pessoas
portadoras de deficiéncia ou consideradas diferentes, mas mostra-se cada vez mais

como um fator de sustentabilidade e estabilidade organizacional.
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RESUMO

Diante dos diversos fatores que podem influenciar uma pequena empresa de varejo
chamada F.F. Monteiro Ltda. situada na capital paraibana, é preciso estudar e
identificar ferramentas que podem potencializar o negdécio para se preparar ao
crescimento exponencial da concorréncia, que é o de se esperar em uma economia
capitalista. O objetivo deste artigo € apresentar 0 que ocorre no estoque dessa
empresa adotando como base a curva ABC, que € uma ferramenta capaz de nomear
0s produtos mais importantes da organizacdo, que sao aqueles mais valiosos e
consequentemente precisam de mais atencdo do gestor para que ele ndo deixe de
suprir a demanda. A classificagdo ABC também permite distinguir os produtos menos
importantes, que sdo aqueles dispensaveis para o estoque, e que ndo merecem tanta
atencdo do gestor, bem como os itens que estdo nesse meio termo, que nao
precisam de tanto zelo, mas que ndo podem cair no esquecimento. Assim, um
empresario pode comecar a estabelecer prioridades e politicas de vendas baseadas
em indicadores seguros. Ficou sugerido que o gestor deve utilizar a ferramenta
proposta com uma certa frequéncia, para que assim ele possa tirar proveito dos
conhecimentos obtidos pela curva e assim tomar atitudes com relacdo aos dados
positivos e negativos.

Palavras chave: Estoques. Curva ABC. Gestao. Varejo.

ABSTRACT

Given the several factors that can influence a small retail company called F.F. Monteiro Ltda.
located in the capital of Paraiba, it is necessary to study and identify tools that can boost the
business to prepare for the exponential growth of competition, that is to be expected in a
capitalist economy. The purpose of this article is to describe what happens in the stock of this
company based on the ABC curve, which is a tool capable of naming the most important
products of the organization, which are those most valuable and consequently need more
attention of the manager, so that he does not fail to meet the demand. The ABC classification
also allows to distinguish the less important products, which are those expendable for the
stock, and that do not deserve so much attention of the manager, as well as the items that are
in the middle, that do not need so much zeal, but that can not fall in forgetfulness. Thus, an
entrepreneur can begin to establish sales priorities and policies based on safe indicators. It
was suggested that the manager should use the proposed tool with a certain frequency, so
that he can take advantage of the knowledge obtained by the curve and thus take actions on
the positive and negative data.

Keywords: Stocks. ABC curve. Management. Retail.
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1 INTRODUCAO

Por muitas vezes, as financas de uma empresa mais basica ndo sao levadas
tdo a sério. Pequenos empreendedores costumam desconsiderar muitos dados e
estudos que podem dar uma significativa vantagem competitiva perante outros
empreendimentos, e 0s que ja o fazem sdo 0s que conseguem perpetuar o negoécio
por muitos anos sendo rentavel. Algumas empresas chegam a ser duradouras, mas
nota-se que a partir de certo momento, seus indices comegcam a cair e 0s gestores
ndo conseguem identificar os motivos disso. Certamente, muito das causas esta na
ma gestéo dos estoques e 0s custos envolvidos.

Sabe-se que para uma organizacdo no setor de varejo é essencial um bom
planejamento do seu estoque e controle das finangcas. Sem uma boa gestdo de
estoques, podera acontecer (DIAS, 2009):

e Um déficit no atendimento, pois o cliente esperard um tempo excessivo para
conseguir seu produto;

¢ N&o se compreendera o quanto devera ser investido nos estoques, e um mal
investimento gerara um impacto negativo no caixa da empresa, como a compra de
produtos com baixa saida; e

e EXxcessivos niveis de estoque que causardo um maior custo de manutencao.

Do mesmo modo, essa falta de controle e de informacgdes ocasionaria um efeito
bola de neve, atingindo todos os setores vitais de um varejo de pequeno-médio
porte, que é o objeto desta pesquisa.

Para conhecer mais dessas areas, busca-se expor a gestdo de estoques da
empresa F.F. Monteiro LTDA e apresentar dados relevantes para a formacéao de
estoques, visando o0s custos envolvidos no processo e descobrindo os aspectos
positivos e negativos durante esse procedimento.

A funcdo da administracdo de estoques é maximizar o efeito lubrificante no
feedback de vendas e o ajuste do planejamento da produgéo.
Simultaneamente, deve minimizar o capital investido em estoques, pois ele é
caro e aumenta continuamente, uma vez que o custo financeiro aumenta.
(DIAS, 2009, p. 7)

Assim, é gerado o seguinte problema de pesquisa: Como entender a gestéo

de estoques da empresa F.F. Monteiro LTDA a partir de uma curva ABC?
A empresa que é objeto de estudo esté estabelecida no mercado a mais de 20

anos, e se tornou popular com o auxilio de um grande estoque, pois na sua area de
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atuacao, varejo de materiais de construcdo e acabamentos, ndo s&o muitas
organizacbes de pequeno-médio porte que conseguem uma ampla variedade de
produtos com cerca de 3800 itens diferentes. Porém, essa grande variedade e
volume, gera custos e precisam ser muito bem conhecidos, como afirma Ballou (2012,
p. 204, grifo nosso): “O controle de estoques € parte vital do composto logistico,
pois estes podem absorver de 25% a 40% dos custos totais, representando uma
porcao substancial do capital da empresa”. Além disso, sabe-se bem que um varejo
precisa manter um alto nivel de servigo, entregando os produtos essenciais, mas
também mantendo os produtos auxiliares e/ou acessoérios, que mesmo nao
possuindo boa saida, ajudam a manter o negdcio.

Bem como, € indispensavel para que uma organizacdo no setor de varejo
pense em seus estoques e nas maneiras de melhor investir seu capital, a organizagao
deve se preparar para 0 aumento exponencial da concorréncia, com a chegada das
empresas de grande porte, conhecidas como homecenters. Além de suas enormes
lojas, apresentam-se estoques com dezenas de milhares de itens, o que pode
garantir ao consumidor final um preco mais atraente. Se uma empresa pequena nao
se conhecer e obter informacdes relevantes para o seu desenvolvimento, como
sobrevivera em uma economia capitalista? Por conseguinte, este trabalho também
se propbe a munir com informacdes relevantes a empresa que sera objeto de
pesquisa, com modelos graficos e dados importantes sobre o que se passa dentro
da organizacgédo, assim como apresentar a ferramenta que é o foco deste trabalho, a
classificagdo ABC, e que muitas vezes se passa por desapercebido, principalmente

guando se trata dos empreendimentos menores.

1.1  OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a gestdo e o controle de estoques a partir da curva ABC na empresa
F.F. Monteiro LTDA.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Aplicar e analisar a classificacédo ABC a fim de classificar os produtos de

maior a relevancia financeira no estoque.

e Analisar giro de estoque no grupo prioritario de produtos (Grupo A) durante o
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ano anterior.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 GESTAO DE ESTOQUES

Existe uma relacdo intima entre a administracéo financeira e a administracao
de estoques, e, portanto, h4 uma necessidade real para as organizacbes
compreenderem quais Sa0 Seus recursos, e o que € indispensavel para a empresa
alcancar seus objetivos. “Os estoques fazem parte do ativo circulante, que por sua
vez compde 0s ativos da empresa, e estes representam as aplicacdes do capital
investido” (DIAS, 2009, p.11).

O estoque pode ser definido como “acumulacdo armazenada de recursos
materiais em um sistema de transformagao” (SLACK et al., 1997, p.381). Ou seja, h4
uma obrigagdo da empresa em manter um estoque para manter suas operagoes.
N&o é possivel imaginar um comércio que ndo tenha um armazém (préprio ou
terceirizado), pois o consumidor final ndo conseguiria adquirir o produto e a empresa
ndo alcancaria o seu objetivo, que € lucrar. Paoleschi (2014) diz que os armazéns
geralmente sdo proprios quando se trata de um varejo de forma geral, e precisam
atender o cliente com precisdo e qualidade. Paoleschi (2014, p.14) ainda afirma:
“armazém é o local apropriado para guardar materiais e produtos que as empresas
utilizam para facilitar o fluxo de entrada e saida de suas matérias-primas e dos

produtos acabados”.

Sabe-se que previamente, no inicio do estudo da producéo industrial, ficou
constatado que a abordagem Classica de Henry Ford hd uma presenca de grandes
estoques, com a ideia de que dessa forma mais matéria-prima se converteria em
produtos acabados e assim se obteria um lucro maior (CHIAVENATO, 2003). Hoje
em dia, porém, € conhecido que isso ndo € mais necessario, descartando a
possibilidade de manter o estoque inativo, e que acarretaria em um alto custo de
manutencdo. “O objetivo, portanto, € otimizar o investimento, aumentando 0 uso
eficiente dos meios financeiros, minimizando as necessidades de capital investido
em estoques” (DIAS, 2009, p.7). Ching (2010) comenta que ha varias razdes para
manter um produto em estoque, seja para atender a demanda, seja para nao perder
as vendas, seja para adquirir grandes volumes de produtos com descontos (grandes

volumes que geralmente sao superiores aos necessarios para a empresa).
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Sobre esse assunto, Ching (2010, p.15) ainda afirma:

Estabelecer os niveis de estoque e sua localizagcdo é apenas uma parte do
problema do controle de estoque. Considerando esse objetivo mais amplo,
uma questdo critica € balancear os custos de manter e de pedir estoque,
porque esses custos tém comportamentos conflitantes. Quanto maiores as
guantidades estocadas, maiores serdo os custos de manutencdo. Quanto
maior for a quantidade do pedido, maior sera o estoque médio e mais alto
sera o custo de manté-lo. No entanto, se maiores quantidades forem
solicitadas, menos pedidos e suas consequentes entregas ocorrerdo e, por
consequéncia, menores custos de aquisi¢ao.

Tendo em vista toda a importancia dos estoques e que ele custa caro para a

empresa e seu custo aumenta continuamente, Dias (2009) sugere principios
controle de estoques, afim de se obter essa otimizagédo. S&o eles:
a) Determinar “o que” deve permanecer em estoque: niumero de itens;
b) Determinar “quando” se devem reabastecer os estoques: periodicidade;
¢) Determinar “quanto” de estoque sera necessario para um periodo pré-

determinado: quantidade de compra;

do

d) Acionar o departamento de compras para executar aquisicdo de estoque:

solicitacdo de compras;

e) Receber, armazenar e guardar os materiais estocados de acordo com as
necessidades;

f) Controlar os estoques em termos de quantidade e valor; fornecer
informacdes sobre a posi¢cao do estoque;

g Manter inventarios periddicos para avaliagdo das quantidades e estados
dos materiais estocados;

h) Identificar e retirar do estoque os itens obsoletos e danificados.

2.2 CURVAABC

Para facilitar o entendimento dos principios de controle de estoque, é usado

ferramentas como a curva ABC:

O principio da classificagdo ABC ou curva 80 — 20 é atribuido a Vilfredo
Paretto, um renascentista italiano do século XIX, que em 1897 executou um
estudo sobre a distribuicdo de renda. Através deste estudo, percebeu-se
gue a distribuicdo de riqueza ndo se dava de maneira uniforme, havendo
grande concentracdo de riqueza (80%) nas méos de uma pequena parcela
da populagdo (20%). (PEREIRA, 1999, p. 1).

A curva ABC, portanto, baseia-se no principio do diagrama de Paretto, para
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mostrar que nem todos 0s produtos possuem o mesmo grau de importancia, ou seja,
20% dos produtos é responsavel por 80% das vendas da empresa (CHING, 2010).
Para fins de estudo, o empresario, gestor ou administrador pode utilizar qualquer
porcentagem que achar necessario para definir o grau de importancia que sera dado
aguele grupo de produtos, mas o principio € o0 mesmo. Martins e Alt (2009, p. 222)
afirmam: “Os itens A sdo os mais significativos, podendo representar algo entre 35%
e 70% do valor movimentado dos estoques, os itens B variam de 10% a 45%, e os
itens C representam o restante”

Dias (2015) explica como é definido cada classe da curva:

e Classe A: Grupo de itens mais importantes que devem ser tratados com uma
atencao bem especial pela administracao.

e Classe B: Grupo de itens em situacao intermediaria entre as classes A e C.

e Classe C: Grupo de itens menos importantes que justificam pouca atencao
por parte da administracao.

Além disso, os autores Collignon e Vermorel (2012, tradu¢cdo nossa)
aconselham as seguintes politicas a serem tomadas para cada grupo:

e O grupo A deve ter um controle de estoque rigoroso, areas de
armazenamento mais seguras e melhores previsdes de vendas. Os pedidos a
fornecedores devem ser frequentes, com pedidos semanais ou diarios. Evitar faltas
de estoque em itens A é uma prioridade.

e Os pedidos dos itens C sao feitos com menor frequéncia. Uma politica
tipicamente de estoques para itens C consiste em ter apenas 1 unidade disponivel e
em pedir somente quando uma compra real é feita. Essa abordagem leva a uma
situacdo de falta de estoque apds cada compra, 0 que pode ser uma situagdo
aceitavel, jA& que os itens C apresentam baixa demanda e maior risco de custos

excessivos de estoque. Para o grupo C, a questdo ndao € “quantas unidades séao

armazenadas? ", mas sim “nos ainda mantemos este item na loja? ”.

e Os itens B se beneficiam de um status intermediario entre A e C. Um
aspecto importante da classe B € o monitoramento da evolucéo potencial em direcéo
a classe A ou, ao contrario, em direcdo a classe C.

Sendo assim, esse tipo de categorizacdo tem sido usado abundantemente nas
organizacdes, e principalmente na gestdo de estoques pois a partir dela pode-se
indicar para um gestor a importancia que ele deve dar para um certo grupo de

produtos, e uma organizagao que desconhece essa ferramenta, tem muito a perder.
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Em uma organizacao, a curva ABC é muito utilizada para a administracéo de
estoques, mas também na definicho de politicas de vendas,
estabelecimento de prioridades, programacdo de producdo etc. Na
administracdo de estoques, por exemplo, o administrador usa a curva ABC
como um parametro que informa a necessidade de aquisicdo de
mercadorias ou matérias-primas essenciais para o controle do estoque, que
variam de acordo com a demanda do consumidor. (PALOESCHI, 2013, p.
68).

E possivel perceber também, que dentro do varejo, os produtos de classe B e
C estdo, algumas vezes, ligados ao nivel de servico da empresa, ou seja, 0
empresario em busca de prestar o melhor servico aos seus clientes. A tendéncia dos
varejistas é de atender a maior demanda possivel, com um grande mix de produtos,
e com essa estratégia tende a atrair e fidelizar clientes. Contudo, os custos de
estocagem de alguns desses produtos ndo sdo compensados por suas saidas, e
cabe ao gestor otimizar esse retorno. Martins e Alt (2009, p.

213) trazem a seguinte definicdo para nivel de servi¢o: “é o indicador de quéo
eficaz foi o estoque para atender as solicitacdes dos usuarios. Assim, quanto mais
requisicdes forem atendidas, nas quantidades e especificacfes solicitadas, tanto
maior sera o nivel de servigo”.

Uma das maneiras de aliar o nivel de servigo a diminui¢cdo dos custos é através
da curva ABC: “quanto mais renda um produto gera, mais importante o produto deve
ser. Essa suposicdo [...] oferece uma maneira conveniente de categorizar 0s
produtos de acordo com o respectivo volume de vendas. Cada categoria recebe seu
proprio nivel de servigo. ” (SCHALIT, VERMOREL, 2014, traduc@o nossa).

2.3 GESTAO DE CUSTOS EM ESTOQUES

A gestao financeira certamente ocupa um lugar de prioridade na maioria das
empresas, pois trata diretamente do lucro e riqueza de uma organizacao. Segundo
Gitman (2004), a gestdo do dinheiro € uma ciéncia em que se preocupa com 0S
processos relacionados a transferéncia do dinheiro entre individuos, empresas e
orgdos governamentais. Gitman (2004) ainda fala que a maioria das decisdes de
uma organizacao é medida em termos financeiros.

O orcamento de capital € o processo de planejamento e gestdo de

investimentos de longo prazo de uma empresa [...]. Estrutura de capital [...]
diz respeito a como a empresa obtém e administra o financiamento a longo
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prazo de que precisa para sustentar seus investimentos de longo prazo [...].
O termo capital circulante se refere ao ativo circulante de uma empresa,
como estoques, € ao Sseu passivo circulante, como recursos devidos aos
fornecedores. (ROSS et al., 2013, p. 2-4, grifo nosso)

Sendo assim, observa-se que as reflexdes dos dois autores se assemelham
guando se presume o processo de tomada de decisdo dentro de uma firma.

“Uma das principais preocupacgdes do administrador de materiais € saber quais
sdo os custos relacionados ao estoque que ele gerencia” (FRANCISCHINI;
GURGEL, 2010, p.162). Os custos de armazenagem podem ser agrupados,
segundo Dias (2009), nas seguintes modalidades:

e Custos de capital (juros, depreciacao);

e Custos com pessoal (salarios, encargos sociais);

e Custos com edificacdo (aluguéis, impostos, luz, conservacgao):

¢ Custos de manutencao (deterioracdo, obsolescéncia, equipamento).

Esses fatores sdo de grande importancia e precisam ser controlados para
evitar eventuais perdas ou qualquer tipo de prejuizo, principalmente quando se trata
de um comércio de pequeno-médio porte.

Ademais, o gestor pode analisar o giro de estoque, que mostra a quantidade de
vezes em que o estoque é renovado por completo, em um periodo de tempo
(FRANCISCHINI, 2010). E importante que o giro seja alto, porém sem comprometer
a demanda, ou seja, sem deixar que esse produto no estoque. Esse dado pode ser
crucial na identificacdo dos produtos que tem mais saida e nos produtos menos
procurados. “O indice de rotatividade do estoque representa um parametro facil para
comparacao da rentabilidade entre empresas do mesmo ramo de atividade ou entre
classes de material do estoque” (PAOLESCHI, 2013, p.39).

O giro de estoques é calculado pela seguinte formula:

Giro de estoques = C.M.V.
Valor do estoque médio no periodo

O giro de estoques também pode ser calculado a partir do nimero de vendas e

0 estoque médio do determinado periodo.

3 METODOLOGIA

31 TIPOS DE PESQUISA
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Este trabalho é do tipo exploratério, que segundo Gil (2018), tem o propésito de
“proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipéteses”, e pode ser classificado como pesquisa qualitativa quanto a
abordagem, ou seja, os resultados serdo obtidos a partir de descrigbes verbais da
pessoa entrevistada. (GIL, 2018).

Quanto aos procedimentos serdo utilizados os seguintes tipos de pesquisa:
bibliogréafica, documental e de campo.

A pesquisa bibliografica precisa ser diligente pois é ela que vai mostrar como
as informacOes obtidas sdo avaliadas e abordadas neste artigo. Pesquisa
bibliografica, segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 30) “é uma atividade que se
realiza para a investigacao de problemas tedricos ou praticos, empregando métodos
cientificos. [...] € encontrar respostas para questbes propostas, utilizando
procedimentos cientificos”.

Martins e Theophilo (2016, p. 53) explicam o que é pesquisa documental: “é
caracteristica dos estudos que utilizam documentos como fonte de dados,
informacgdes e evidéncias. Os documentos sdo dos variados tipos, escritos ou ndo”.
Esse aspecto é de grande utilidade para avaliar dados financeiros da empresa objeto
de estudo e também engloba os dados obtidos através de entrevista.

Gil (2018) explica que o estudo de campo procura aprofundar em questées; lida
diretamente com a observacao exaustiva das atividades de um ou poucos casos ede

entrevistas afim de deter suas explicacdes e explana¢cdes do que ocorre no grupo.

3.2 TECNICAS E INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para este trabalho, é utilizado majoritariamente a entrevista por se tratar de um
contato direto com o socio proprietario da empresa em questao. “Entrevista pode ser
entendida como a técnica que envolve duas pessoas numa situacao “face a face” e
em que uma delas formula questdes e a outra responde” (GIL, 2018, p. 93).

Em um primeiro momento, foi feita a coleta dos dados, a fim de se conhecer
melhor a quantidade de itens em estoque, 0s tipos de materiais e quantos foram
vendidos, para assim poder ser feita a classificacdo ABC. Como a empresa possuli

mais de 3800 itens, foi entendido que seria melhor se aprofundar no estudo dos
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itens mais importantes, o grupo “A”, que representam cerca de 80% do valor total de

vendas da empresa, e 23,67% do numero total de itens da loja.

Analisar em profundidade milhares de itens num estoque € uma tarefa
extremamente dificil e, na grande maioria das vezes, desnecesséria. E
conveniente que os itens mais importantes, segundo algum critério, tenham
prioridade sobre os menos importantes. Assim, economiza-se tempo e
recurso. (FRANCISCHINI; GURGEL, 2010, p. 97)

Apé6s essa separacdo do grupo especifico, € que foi calculado o seu giro de
estoque. Ao final da coleta documental, foi conduzida a entrevista que contribui para
andlise e interpretagdo dos dados. O proprietario da empresa, e todos os dados
fornecidos por ele é descrito no trabalho como do “empresario”, para melhor

compreensao do texto e dos dados obtidos.

3.3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

A empresa adotada como objeto de estudo é a F.F. MONTEIRO Ltda., situada
em Joado Pessoa, capital da Paraiba, onde atua no setor de varejo de materiais de
acabamentos para constru¢cado ha mais de 20 anos.

A empresa € considerada de pequeno porte, e conta com trés vendedores, dois
estoquistas, um auxiliar-administrativo e o gerente, que € 0 sOcio proprietario,
responsavel por todos os aspectos da administragdo da empresa (estoques,

finangas, custos, administracéo de recursos humanos, etc.).

4  ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Diante do objetivo principal deste trabalho, identificou-se que a empresa conta
com um sistema de gerenciamento chamado INTELLIGENCE ERP e o programa
auxilia a organizacdo em varios aspectos, como fluxos de caixa, cadastro de clientes
e fornecedores, e principalmente o controle de estoques da empresa. Esse ERP
(Enterprise Resource Planning ou Sistema Integrado de Gestdo Empresarial) é
bastante robusto e conta com vérias funcdes, dentre elas pode-se identificar
ferramentas para ultimas compras, saidas e entradas no estoque, média de precos,
documentos fiscais, além de gréaficos e tabelas. Considerando essas informacdes, 0
empresario relatou que:

- O controle de estoque é feito a partir da visualizagdo de dados no sistema
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da empresa e in loco.

- Nao conhece a classificacdo ABC e nem sabia que existia uma funcdo no
seu sistema de gestado para extrai-la;

- Analisa os itens mais importantes a partir da quantidade de saidas que ele
observa durante o funcionamento da loja;

- Sempre esta observando os niveis de estoque para evitar que seus itens
mais importantes nunca faltem;

- Apesar de muitos itens apresentarem pouca demanda (que serdo
classificados como C), eles possuem uma importancia para a loja manter-se sempre
com uma boa variedade de produtos;

- Como muitos itens vem de regides distantes do pais e nao séo
comercializados por distribuidores, prefere comprar em maior quantidade e né&o
correr o risco de deixar mercadorias em falta.

Diante disso, pode-se usar o software de gestdo para extrair uma tabela que
serve de base para a elaboracdo de uma curva ABC e compreender como essas
informacdes que o empresario apresentou refletem no funcionamento da empresa.
Essa tabela contém a listagem da quantidade vendida de cada produto, o valor total
de vendas de cada produto, a soma do total de vendas e a participacdo (em
porcentagem) de cada produto sobre o somatério total. Utilizando essa tabela como
base, foi possivel calcular a porcentagem acumulada, para enfim fazer a
classificagdo ABC desejada. Como a empresa possui muitos itens, foi preferido fazer
a classificagdo mostrada na tabela abaixo.

Quadro 1: Proporc¢des da Curva ABC

Classe Corte Proporcdo de Proporcéo de
produtos valor
A 80% 23,67% 80%
B 95% 30,08% 15%
C 100% 46,25% 5%

Fonte: Autoria Propria, 2019.

O corte significa a delimitacdo das porcentagens acumuladas, ou seja, até 80%,
séo os produtos A, em seguida até 95% os B e por fim os produtos C. Pelas colunas
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de proporcdo podemos perceber que 23,67% dos produtos (915 itens)
correspondem a 80% do faturamento da empresa e 76,33% dos itens correspondem
a apenas 20% do faturamento anual. “Na avaliagdo dos resultados da curva ABC,
percebe-se o giro dos itens no estoque, o nivel da lucratividade e o grau de
representacdo no faturamento da organizacao” (PAOLESCHI, 2013, p. 36, grifo

N0SSO).

Figura 1: Curva ABC

Curva ABC

80,000%
60,000%

40,000%

Fonte: Autoria Propria, 2019.

A curva foi elaborada precisamente com os parametros da tabela 1. No gréfico,
€ importante apontar que o eixo horizontal mostra a quantidade de itens, e o eixo
vertical corresponde a porcentagem de vendas. Com isso, podemos ver que a area A,
embora menor que as demais, corresponde a precisamente 80% do faturamento da
empresa. Também € importante distinguir a area C, que € representada 1788
produtos e apenas 5% das vendas, e entre as duas areas esta a regidao B, que
contém 1163 dos itens da loja. Tanto a area B como a C representam um grande
espaco no grafico e que concebe pouco valor na empresa. “Tanto o capital empatado
nos estoques como 0s custos operacionais podem ser diminuidos, se entendermos
gue nem todos os itens estocados merecem a mesma atencao pela administracao
ou precisam manter a mesma disponibilidade para satisfazer aos clientes” (CHING,

2010, p 31). Para um empresario que lida com tantos itens, é necessario entender
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gue muitos itens que correspondem a segunda e terceira parte do grafico nao

merecem a mesma atencéo do que os itens do grupo A.

Figura 2: Grafico de barras Proporgdo Produtos x Proporcéo de valor
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20,000%
10,000%

0,000%

A B

m Proporc¢éo Produtos

Fonte: Autoria Propria, 2019.

m Proporcdo de valor

O grafico de colunas consegue mostrar com mais clareza os dados extraidos

pela curva ABC. Vemos que em A, pouquissimos produtos gerando grande valor. Ja

em B, vemos uma situacdo mais equilibrada, e por fim, em C observamos a grande

disparidade da curva, uma enorme quantidade de produtos gerando um valor muito

€SCasso.

Quadro 1: Amostra da classificagdo ABC

Descricao do Preco Participacao

Produto Quantidade |unitario| Total Participacdo | acumulada |Classificagdo
ARGAMASSA
COLAFORTE AC-
-1 6733,00 7,54 |50751,65 1,799% 1,799% A
ARGAMASSA
COLAFORTE

AC-II 3031,00 15,2 |46069,82 1,633% 3,432% A
PISO POINTER
COML 60X60
CLASSICO 2246,00 13,97 | 31373,4 1,112% 4,545% A
REV POINTER C
30X60 DOMINO
AZUL BR 1749,00 13,92 | 24356,15 0,863% 5,408% A
PISO ARIELLE A
433X433
CRISTAL 1326,00 17,37 | 23048,27 0,817% 6,225% A
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TQ INOX
TRAMON
ENCAIXE 50X0 54,00 |386,32|20861,15| 0,740% 6,965% A

ARGAMASSA
COLAFORTE
ACIII 832,00 24,39 | 20291,97 0,719% 7,684% A

PISO POINTER
COML 60X60 1048,00 16,26 | 17045,69| 0,604% 8,289% A

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Analisando mais detalhadamente esses dados, vemos que o grupo dos
primeiros 220 itens € formado majoritariamente por 90 tipos de revestimentos e pisos
ceramicos, juntamente com 10 produtos auxiliares para as ceramicas, que podem
ser identificados por argamassas e rejuntes. E importante ressaltar que esses itens
nao tém grandes margens de lucro, porém ganham nas vendas devido a quantidade
de saidas. Por exemplo, foram comercializadas 10 mil argamassas em 2018,
vendidas por um valor médio de R$ 11,71.

Esses itens além de serem os mais importantes do ponto de vista de
movimentacdo de estoques, também sdo 0s que mais ocupam espaco no armazém
da loja, cerca de 1/4 de todo estoque, segundo o empresario. Outro aspecto
importante desta composi¢cédo da curva ABC sao os itens descritos como gabinetes,
tanques e cubas de inox, os quais podem ser conferidos no apéndice. Sao produtos
com alto valor agregado (se comparado as argamassas e ceramicas) e tem saidas
na faixa das dezenas e no maximo 100 unidades, ou seja, poucas vendas desses
itens ja representam um bom valor agregado. Por fim, outro tipo de produto que
pode se destacar nesse meio sdo 0s conjuntos acoplados, que sdo caixa de
descarga com a bacia sanitaria, que também tém um alto valor agregado e também
sdo volumosos, correspondendo de 10% do espaco de todo o estoque. Sendo
assim, vemos que 0s primeiros itens (os mais valiosos) do grupo A, que é 0 grupo
mais valioso para empresa, também sdo 0s que mais ocupam espaco no estoque,
tanto pela quantidade armazenada, quanto por seu volume em si.

Dentre 0s itens restantes que estdo presentes no grupo primario, é destacéavel
a presenca dos produtos que estdo presentes em um banheiro, que séo as torneiras
de metal, duchas e os chamados kits de acessorios, compostos por porta-papel
higiénico, saboneteira, porta-toalhas, dentre outros, em uma Unica embalagem.
Segundo o empresario, esses itens sao muito importantes para a loja, pois tém uma

margem de lucro superior as demais mercadorias destacadas acima.
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Sabendo disso, pode-se explorar o giro de estoque para saber a importancia de

cada grupo de produtos, de maneira particular.

Quadro 3: Amostra da tabela de giro de estoque de argamassas

Valor do
estoque
Quantidad médio no | Giro de
Descricdo do Produto e vendida C.M.V. periodo |estoque
ARGAMASSA COLAFORTE AC--1 INT
15KG 6733,00 |R$32.991,70R$5.629,00, 5,86
ARGAMASSA COLAFORTE AC-Il EXT
15KG 3031,00 |R$27.885,20R$4.894,40 5,70
ARGAMASSA COLAFORTE ACIII EXT
15KG 832,00 |R$12.962,56R$1.706,01 7,60

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

No quadro anterior, é perceptivel em um primeiro momento o giro de trés tipos
diferentes de argamassa, de um mesmo fornecedor. Os dois primeiros tipos “AC-I" e
“‘AC-II", além de serem os produtos com mais saidas, também possuem um 6timo
giro, e o tipo “ AC- III” € o de maior valor agregado e a mercadoria da loja que tem a
maior rotacdo, com 7,6 giros por ano. O empresario informou que esses produtos
sdo o de maior procura, pois sempre que ha uma compra de ceramica, esses
produtos estdo agregados, pois fazem parte do acabamento de um piso. Conclui-se
a necessidade desse item € imprescindivel para uma loja que tem como composi¢cao
do grupo A mais de 100 tipos diferentes de revestimentos ceramicos no estoque. O
empresario também conta que esses produtos sao pedidos com grande frequéncia
ao fornecedor, com uma constancia quase mensal e que ele consegue reconhecer a
importancia majoritaria que esse item possui. Paoleschi (2014) diz que os itens
classe “A” precisam ter um giro rapido, e que o ideal para a empresa € criar um
sistema de reposicdo facil. “O método mais utilizado € o de contrato de fornecimento
com alguns fornecedores, que dispensa todo o processo de cotagdo, emissao de
pedido, recebimento e inventario” (PAOLESCHI, 2014, p. 69). Levando em conta o
produto argamassa, esse método pode ser vantajoso para empresa, ja que € 0
proprio fabricante que faz a distribuicéo, e a féabrica fica no mesmo estado em que
estd presente a loja, sendo a entrega em dois dias no maximo, segundo o
empresario.

Analisando os revestimentos e pisos ceramicos, outro tipo de produto que foi

destacado como importante, vemos que a situacao é bastante diversa:
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Quadro 4: Amostra do giro de estoque de ceramicas

Quantidad Valor do

e estoque Giro de

Descricdo do Produto vendida C.M.V. médio no | estoque
(em m?) periodo

PISO POINTER COML
60X60 CLASSICO CRU BRIL| 2246,00 | R$16.845,00 | R$2.775,00 6,07

REV POINTER C 30X60

DOMINO AZUL BR 1749,00 | R$13.117,50 | R$1.923,75 6,82
PISO ARIELLE A 433X433
CRISTAL 1326,00 | R$12.040,08 | R$3.618,38 3,33

PISO POINTER COML
60X60 NATIVA IMBUIA BRI | 1048,00 | R$8.384,00 | R$3.597,60 2,33

REV INCENOR EXTRA

33X50 66310 WHITE TEXTU| 722,00 R$6.859,00 | R$3.429,50 2,00
REV POINTER C 30X60

DIAMANTE MULTICOLOR

B 822,00 R$6.165,00 | R$2.823,75 2,18
AZ ELIANE COML 15X15
BRANCO PISCINA 289,00 R$3.759,89 | R$2.107,62 1,78
AZ ELIANE COML 15X15
AZUL NAVAL 204,00 R$2.856,00 | R$4.133,50 0,69

PISO POINTER COML
60X60 CARRARA
STATUARIO 117,80 R$942,40 R$4.435,20 0,21
Fonte: Autoria Propria, 2019.

O quadro precedente destaca o giro de estoque de modelos de pisos,
revestimentos e azulejos. Vemos que ha duas mercadorias com 6tima rotatividade,
correspondendo a mais de 6 giros por ano. Outros modelos seguintes também tém
boa performance de vendas, mas com menor rodizio e por ultimo destaca-se dois
modelos, que terminaram o ano sem ter seu estoque girado uma Unica vez, e iSso é
péssimo para a empresa, pois 0 espaco que esses produtos ocupam poderia ser
melhor aproveitado por itens que tem um giro maior. Dias (2012, p. 302) fala com
clareza sobre isso: “A analise dos materiais sem giro e obsoletos trard beneficios
desde o aumento de capacidade de armazenagem até o lucro na venda para
terceiros. O que precisa ser considerado é que ndo devem permanecer em estoque,
pois representam capital parado”. E importante apontar que além dos dois primeiros
produtos apresentados no quadro anterior terem 0 menor prego para o consumidor,
também representam os campedes de vendas de piso e revestimento, mostrando
uma certa tendéncia dos clientes da empresa, mas para 0 empresario seria

vantajoso determinar um indice de padréo de rotatividade entre esses produtos, para
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assim ele saber quando um produto esta com mal desempenho e ser classificado
como sem giro ou obsoleto (DIAS, 2012). As solicitacfes desses produtos sao feitas
mediante o representante comercial, e a frequéncia varia de acordo com a demanda

gue é percebida pelo empresario.

A quantidade varia, podendo ser de 1 a até 5 pallets, variando se o fabricante

do produto estiver oferecendo algum desconto, segundo o empresario.

Quadro 5: Amostra do giro de estoque de cubas e tanques de inox

Valor do
estoque
Quant Preco médio no Gi
Descricdo do Produto |idade unitario C.M.V. periodo fro de
vendida estoque
CB INOX TRAM COZ 69X49
41/2 MORGANA 93806 11,00 R$926,00 | R$5.184,96| R$2.356,80 | 2,20
GAB CRIS-MASTER GLASS
961 60X47 6,00 R$1.426,70 | R$4.386,36| R$3.655,30 | 1,20

TQ INOX TRAMON

ENCAIXE 40X40 ACETIN
94403 21,00 R$393,81 | R$3.730,65| R$1.243,55 | 3,00

CB INOX TRAM COZ
56X34X17 31/2 ABRI 94024 21,00 R$293,81 | R$3.283,56| R$1.954,50 | 1,68

Fonte: Autoria Propria, 2019.

O quadro anterior destaca alguns dos itens identificados cubas e tanques de
inox, e um tipo de gabinete. E interessante avaliar a importancia desses produtos
pois percebe-se que sdo vendidas poucas unidades por ano, como € o caso do
gabinete (6 unidades no periodo), mas como seu preco unitario € muito elevado. O
mesmo pode ser dito a respeito do primeiro item. Ja o terceiro e quarto produto tém
um valor significativamente menor (obedecendo o padrédo de poucas unidades
vendidas), mas ainda assim possuem mais de um giro por ano e estdo dentro do
grupo A da classificacdo ABC. Ao mesmo tempo, € importante notar que o
desempenho desses produtos é bastante aceitavel, pois sdo mantidas poucas
unidades no estoque e a mercadoria em si ndo é tao volumosa, de acordo com o
empresario.

Levando em conta os itens destacados e como Sao importantes para a
organizacdo, € compreendido que a andlise de certos artigos presentes no grupo B
e até mesmo do grupo C levara a entender como é feito a escolha de produtos da

empresa. Por exemplo:
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Quadro 6: Amostra de itens do grupo B

Descricéo do Preco Participacdo
Produto Quantidade| unitario | Total [Participacdo| acumulada |Classifica¢éo

GRELHA INOX

MEBER ROT

10CM QUAD 20,00 28,78/575,64 0,020% 82,327% B
DISCO DIAMA

RED DIAMOND

SERGMENTADO 22,00 15,39 338,54 0,012% 89,712% B

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O quadro 6 destaca dois tipos de produtos ligados aos artigos do grupo A. A
grelha é um item que esta em todo banheiro, ou seja, quando um cliente vai fazer
alguma reforma e colocar um novo piso, ou até mesmo adquirir um chuveiro ou
colocar um novo kit de acessorios, e bem provavel que ele também procure por uma
grelha para o ralo. J4 o segundo produto € o disco usado para cortado ceramicas,
isto €, quando alguém comprar uma ceramica (que sdo 0s principais produtos da

loja), é apropriado comprar o disco para o acabamento do piso ou revestimento de

parede.
Quadro 7: Amostra de itens do grupo C
Descrigéo do Preco Participacdo| Classificaca
Produto Quantidade | unitario Total | Participacdo| acumulada 0
ACAB MEBER
P/REG CR C40
ABS 8,00 22,92 | 183,34 0,006% 95,058% @
GAT P/DUCHA
CENSI
C/SUPORTE BR
7561 12,00 15,15 | 181,77 0,006% 95,142% C

Fonte: Autoria Propria, 2019.

Levando em conta o grupo C como um todo, é observado a presenga muito
forte de artigos classificados como itens de reparo, que é o que acontece quando
alguma peca de um produto € quebrada ou danificada, e existe alguma peca de
reposicdo. No quadro anterior, vemos dois exemplos desse tipo de produto: o
primeiro € uma peca de metal chamada acabamento para registro usado em
chuveiro; ao longo de muito tempo de uso, € normal esse objeto se deteriorar e

clientes procurarem por uma nova peca. O segundo é o gatilho para ducha higiénica
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em que ocorre 0 mesmo caso do acabamento, o uso prolongado provoca a
inutilidade da peca, e se faz necesséario uma troca. Existem diversos tipos e marcas

desses produtos, e eles sdo procurados com frequéncia, segundo o empresario.

Quadro 8: Amostra de itens do grupo C

Descricéo do

Produto Quantidade Preco unitario Total Classificacéo
ENXADA
BELLOTA NORTE C
2,5LE S/ICABO 1,00 28 28
CHAVE DE CANO C
STARFER 10 1,00 35 35

MAO FRANCESA
LEVE P/VIDRO

25X16 CROMADA 1,00 22,5 22,5 c
ESTILETE
CORTAG 18MM c
METAL 2,00 10,86 21,71

Fonte: Autoria prépria, 2019.

Anteriormente, destaca-se um grupo de itens que esta majoritariamente
presente no grupo C, que séo produtos descritos como ferramentas. O empresério
precisa ficar atento pois sdo itens que foram vendidos uma Unica vez durante um ano
inteiro, e ndo precisam da atencdo do gestor. Os autores Collignon e Vermorel
(2019) alegam que essas mercadorias precisam ter um estogue minimo, como uma
Unica unidade no estoque, e s6 deve ser reposta quando houver uma saida.

Sendo assim, percebe-se que 0 empresario segue uma linha de gestdo em que
ele proporciona os produtos principais aos seus clientes, e em seguida agrega uma
série de produtos que ndo sdo tdo importantes, de acordo com a classificacdo ABC,
mas que estao ligados ao grupo A. Martins e Alt (2009) falam que uma andlise sem
levar em conta as relagdes entre os diversos itens podem representar um perigo

para a empresa, pois assim ndo é levado em consideracao o sistema como um todo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no que foi apresentado, constatou-se que o empresario nao utiliza
nenhum tipo de indice para o monitoramento e controle dos estoques, e dado a
realidade da situacédo desse tipo de varejo na cidade de Jodo Pessoa-PB, com a
chegada de grandes concorrentes, 0s quais possuem sistemas de controle mais

rigorosos e maior poder de barganha perante os fornecedores, a curva ABC se
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mostra como uma poderosa ferramenta para ter uma analise mais criteriosa sobre 0s
seus produtos.

E importante ressaltar que para um pequeno empreendedor, o uso de muitas
ferramentas e indices se torna um processo muito penoso e complexo, porque sao
muitas fungBes atribuidas & um Unico gestor, e é o que justifica o uso de
instrumentos de controle concisos, mas que trazem muitas informa¢cdes de maneira
‘compactada”, que € o caso da classificagdo ABC. Um administrador ocupado e com
muitas funcdes a desempenhar pode simplesmente querer saber: “Onde preciso

focar os meus esforgos? ”.

O descobrimento dos itens do grupo A como sendo os itens que mais valiosos
leva a uma série de atitudes, como um armazenamento mais apropriado para esse
tipo de produto, um melhor marketing, dentre outros aspectos. Ao se deparar com 0
grupo B e C, o empresério precisa compreender que alguns desses produtos nao
merecem tanta atencdo, e talvez alguns precisam se tornar mais alienaveis para dar
espaco para mercadorias mais importantes, mas também é necesséario compreender
gue certos itens tém ligacbes com o grupo prioritario, e suas relagcbes podem ser
atrativas aos clientes.

Posto isso, € observado que 0s objetivos propostos neste artigo foram
alcancados, pois foi possivel apontar produtos ou grupos de produtos que sao
importantes para a organizacdo usada com objeto de estudo e entender atuagao
dessas mercadorias no estoque em aspectos como periodicidade de compras e giro
de estoque.

Fica demonstrado que os resultados deste artigo sdo majoritariamente
compostos por aspectos positivos identificado no estoque da empresa, sendo assim
faz-se necessério a continuidade do estudo da curva ABC para poder ser assinalado
com nitidez os aspectos negativos. O ideal é que a empresa utilize este método de
maneira trimestral, semestral e/ou anual, afim de aproveitar o maximo do que a curva
tem para oferecer e utilizd-la como uma das ferramentas que proporciona uma
vantagem competitiva para a organizacédo, pois € uma ferramenta barata e que pode
ser usada a partir do proprio sistema da organizacao.
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RESUMO

A instabilidade econémica que passamos nos ultimos anos no Brasil fez com que
perdéssemos inUmeros postos de trabalho. Uma das maneiras de preencher as
lacunas presentes no mercado € inovando e empreendendo. Nas pesquisas feitas
durante o estudo € perceptivel que muitas pessoas a procura de emprego estdo
migrando para area do empreendedorismo. No entanto a falta de planejamento faz
com que a maioria dessas novas empresas acabem encerrando suas atividades
antes dos cinco anos de existéncia. Diante desses dados, devemos considerar a
formacdo académica como uma etapa relevante na concretizacdo desses planos,
comprovando a importancia de um bom preparo académico para enfrentar os riscos
inerentes a missao. O ensino do empreendedorismo, embora discreto no Brasil, tem
ganhado relevancia no cenario atual, e as instituicbes de ensino superior estao
inserindo um conteudo rico de informagcdes sobre o tema dentro das graduacdes.
Este artigo tem o propdsito de analisar a relevancia do curso de Administracdo do
IESP na vida profissional dos seus estudantes que criaram uma empresa e se
tornaram empreendedores na regido metropolitana de Jodo Pessoa-PB. Procurou-se
compreender a relagdo entre o administrador e o empreendedor, determinar se a
grade curricular do curso foi suficiente para adquirir competéncias empreendedoras
e identificado casos de sucesso de egressos. A fim de atingir os objetivos propostos
foi utilizado como metodologia entrevistas a ex-alunos e hoje empresérios locais,
com uma abordagem qualitativa de natureza descritiva e exploratoria.

Palavras chaves: Empreendedorismo. Administracdo. Educacdo Empreendedora.
Instituicdo de Ensino.

ABSTRACT

The economic instability we have experienced in recent years in Brazil has caused us
to lose countless jobs. One of the ways to fill the gaps in the market is by innovating
and undertaking. In surveys done during the study it is noticeable that many job
seekers are migrating to the area of entrepreneurship. However, the lack of planning
means that most of these new companies end up being closed down before the five
years of existence. Given these data, we must consider academic training as a
relevant step in the accomplishment of these plans, proving the importance of a good
academic preparation to face the inherent risks of the mission. The teaching of
entrepreneurship, although discrete in Brazil, has gained relevance in the current
scenario, and institutions of higher education are inserting a rich content of
information on the subject within the graduations. This article has the purpose of
analyzing the relevance of the Business Administration course of the IESP in the
professional life of its students who created a company and became entrepreneurs in
the metropolitan area of Jodo Pessoa-PB. We It was sought to understand the
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relationship between the administrator and the entrepreneur, determine if the course
curriculum of the course was enough to acquire entrepreneurial skills and identified
cases of success of graduates. In order to reach the proposed objectives it was used
as methodology interviews with former students and currently local entrepreneurs,
with a qualitative approach of descriptive and exploratory nature.

Keywords: Entrepreneurship. Administration. Entrepreneurial Education. Educational
institution.

1 INTRODUCAO

Ha alguns anos os jovens vem mudando a visdo que Dolabela (2008) chama
de “sindrome do empregado”, aquelas pessoas cuja a vida profissional se resume a
vender suas horas de trabalho para uma empresa. A cultura do jovem recém-
formado era a de trabalhar para o Estado, através de aprovacdo em concurso
publico, ou de empregos em grandes corporagdes com bons salérios e status social.
Um obstaculo tipico do brasileiro que costumeiramente depara-se com sua vida
profissional estavel e acha que esta tudo bem. Essa estabilidade de fato néo
acontece, pois 0 mercado competitivo também exige profissionais competitivos.
Podemos observar, segundo dados do Serasa Experian, que o numero de novas
empresas aumentou 10,5% comparando o primeiro semestre de 2017 e 2018. Isso
acaba influenciando os novos entrantes no mercado, de forma a decidir: ser
empregado ou empregador?

Sabe-se que os riscos de empreender sdo enormes, no entanto, eles podem
e devem ser calculados. A conta embora pareca complicada é simples, com foco,
determinacao, persisténcia e estudo pode sim, diminuir os riscos de sua ideia ndo da
certo. O curso de Administracdo pode ser o caminho, para quem tomar essa decisao
antes de iniciar os estudos, ou pode ser relevante apos o término da graduacéo. As
teorias da Administracao se baseiam em experiéncias do comportamento do homem,
por isso se trata de uma ciéncia social, ndo obstante envolvam outras areas como a
de exatas. Elas se baseiam ainda em sistemas e processos que orientam o
planejamento, organizacao, direcdo e controle tanto de organizacdes da area publica
guanto privada. Esse pode ser um bom ponto de partida para a jornada do
empreendedor, aprimorar seus conhecimentos e conseguir evoluir de forma
satisfatéria como empresario.

Embora é sabido de todos, que a graduacdo formara futuros gestores, é

importante saber como esses estudantes empreendedores tiveram o0 insight da
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grande ideia e em que momento decidiram que iriam abrir uma empresa. Essas
pessoas parecem ter sidos deixadas levar pelo desejo de auto realizacdo, onde
construiram um plano de acdo e o puseram em pratica durante ou apos o curso. O
cenario atual é propicio para se investir em novas ideias, estamos na era das
Startups e Fintechs, da Tecnologia 4.0 e as estatisticas do desemprego, de acordo
com o IBGE, subiu para 12,4% no trimestre fechado em fevereiro de 2019.

Levando em consideracdo os métodos utilizados pelo sistema de ensino e em
meio a tantos aspectos que motivam e desafiam alguém a empreender, podemos
indagar: Como o curso de Administracdo do IESP estimula e d4 subsidios para
seus alunos iniciarem e manterem o seu proprio negdocio?

Tomando como base esse questionamento foi analisado a relevancia que o
curso de Administracdo do IESP teve na tomada de decisdo dos graduados para
tornarem-se empreendedores. Foi indagado se a base académica do curso foi
suficiente e teve aplicabilidade no mercado e identificado casos de sucesso de
egressos de Administracdo no IESP com seus empreendimentos. Para tanto foi
realizada uma pesquisa bibliografica com titulos existentes em nossa biblioteca e
publicacdes virtuais, além de uma entrevista com recursos exploratérios e de cunho
descritivo e qualitativo.

O tema anda em alta e cada vez mais debatido nesse século XXI,
extremamente globalizado, tecnolégico e competitivo. Por isso a relevancia de
estudar de que maneira essa pratica é estimulada pelo curso em nossa faculdade.
Como a administracdo é a area mais proxima do empreendedorismo, torna-se
essencial um estudo mais consistente que auxilie a instituicdo a melhorar suas
praticas de ensino. O empreendedorismo, quando estimulado pelo ensino pode ser o
motor de crescimento da economia local, beneficiando ndo apenas aos proprios
alunos empreendedores mas também a propria populagéo local com a abertura de

novos postos de trabalho no mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para embasar teoricamente o trabalho, foi utilizado os estudos de Dornelas
(2001), Dolabela (2008) e Chiavenato (2003) e (2004). Através de um conteudo claro
e objetivo os autores orientam os leitores que buscam por métodos de ensino de

empreendedorismo nos livros, a transformar conhecimento em riqueza, contribuindo
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para a formacéo de profissionais qualificados e empreséarios bem sucedidos. Além
das pesquisas nos sites do Conselho Regional de Administracdo, Sebrae, IBGE e do

proprio IESP.

2.1 O EMPREENDEDORISMO E A ADMINISTRACAO

Nesse estudo estdo inseridas as principais correntes abordadas pelos
professores durante o aprendizado em sala de aula no campo do empreendedorismo
e a relacdo existente entre a teoria ensinada e a pratica vivida pelos alunos que
seguiram a carreira empresarial. Segundo Dolabela (2008, p. 59)
"empreendedorismo é um neologismo derivado da livre traducdo da palavra
entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao empreendedor,
seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuacéo”. Para
Dornelas (2001, p. 28) “pode ser definido como o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam a transformacédo de ideias em oportunidades".
Assim inicia um caminho que ndo ha como prever os resultados, apenas estima-los,
utilizando as estratégias aprendidas dentro do curso. Nesse processo deve haver
uma certa devocado do empreendedor, comprometimento, tempo e ousadia para
correr riscos.

O empreendedorismo é um dos grandes responsaveis pelo impulso da
economia de um pais. Ele responde por uma boa parte da fatia do crescimento
econdbmico, aguece o mercado com a abertura de novos negdcios, oportunidades de
investimentos, gera empregos e cria produtos ou servigcos que geram valor para 0s
clientes. Além disso consome produtos financeiros, se abastece de produtos ou
servicos de outras empresas ja existentes e aumenta a concorréncia. Com tantas
opcOes ofertadas no mercado, as pessoas vao consumir mais, contribuindo para a
roda da economia ficar maior e sempre girando. Consequentemente, um consumo
maior, gera mais impostos e eleva o PIB (Produto Interno Bruto), indice que mensura

0 crescimento econdémico de uma regiéo.

Estamos na era em que empreender pode derrubar as barreiras comerciais e
culturais perpetradas dentro de conceitos antiquados, criando novas relagcbes de
trabalho, quebrando tabus e gerando riqueza para a sociedade. O espirito

empreendedor pode esta presente em todas as pessoas dos mais diferentes perfis.
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E como existem diversas areas, onde este conceito pode ser aplicado, como
empreendedorismo social, sustentavel, corporativo, criativo, cultural, entre outros,
esse estudo ird se ater aos empreendedores donos do seu proprio negocio e que
abriram uma empresa.

Muitos empreendedores costumam agir de forma autbnoma, dizem que tem o
faro para os negocios e possuem a capacidade de executar as ideias assumindo 0s
riscos inerentes da decisdo de abrir um negdécio. A formacdo pode ser um grande
aliado para utilizar de estratégias e analisar aspectos importantes como viabilidade
econdmica, mercadologica e financeira. De acordo com Chiavenato (2004, p. 21) “o
ideal é contar com a sua propria capacidade e o seu preparo técnico e profissional
para o novo desafio”.

Dados do CFA — Conselho Federal de Administragdo mostra que o numero de
administradores crescia continuamente entre 2004 e 2011 quando sofreu uma
sensivel queda e estabilizou em 2015 com 34% de crescimento no pais. A maioria
dos graduados sédo do sexo masculino, casados e com dependentes, idade média
de 33 anos, egressos de universidades particulares e ocupam cargos de geréncia ou
de analista em empresas de grande porte (servigos e industria) e érgaos publicos.
As instituicbes de natureza privada sdo responsaveis por formar 82,44% dos
administradores.

O estudo da administracdo proporciona recursos para lidar com as
adversidades que aparecem no caminho, com isso surge a necessidade de
conhecer as tendéncias mundiais. “Para vencer os mercados globais e altamente
competitivos, as organizacdes bem-sucedidas compartilham uma forte énfase em
inovagao, aprendizado e colaboragao” Chiavenato (2003. p. 570), onde ele enumera
seis acoes: as empresas devem se organizar de acordo com a demanda, estipular
altos objetivos, estimular os seus colaboradores a serem criativos com visdo ampla
do mercado, estimular o empreendimento, promover o aprendizado de seus
funcionarios constantemente e desenvolver parcerias.

Para um negdécio prosperar € necessario que a organizacdo seja eficiente,
gue utilize os recursos certos nas fungdes certas e melhore o grau de eficiéncia de
cada recurso disponivel. “Assim, a administracao é imprescindivel para a existéncia,
sobrevivéncia e sucesso das organizacdes. Sem a administracdo as organizacdes
jamais teriam condigdes de existir e de crescer” de acordo com Chiavenato (2003. p.

2). Nao h& duvidas que existem empreendedores com formag¢éo em outras areas do
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conhecimento, mas isso mostra que uma maioria esmagadora de empreendedores
pode esta envolvida diretamente com a administracao.

A administracdo € uma ciéncia que lida com pessoas e de alguma forma,
essa habilidade inerente ao administrador, estd presente em sua vida cotidiana,
como lembra Chiavenato (2003.

p. 10) “a tarefa basica da Administracao é a de fazer as coisas por meio das pessoas
de maneira eficiente e eficaz”. Essa e outras habilidades s&o pecas que se encaixam
com outras no meio da trajetéria académica e que determinam as tomadas de

decisoes.

2.1.1 Empreendedor ou administrador

Como expde Dornelas (2001), "o administrador tem sido objeto de estudo ha
muito mais tempo que o empreendedor, e, mesmo assim, ainda persistem duvidas
sobre o que o administrador realmente faz". Nesse caso a proposta estd em
observar, descrever e mensurar as caracteristicas do empreendedor que estédo
presentes entre 0s estudantes que conseguiram vencer as barreiras da burocracia no
Brasil e arriscaram abrir suas empresas.

De certo, que todo empreendedor deve ser um excelente administrador, no
entanto a arte de empreender requer outras atitudes que os diferenciam dos demais
administradores. Chiavenato (2004) caracteriza o impeto empreendedor em trés

pontos:

1. Necessidade de realizacdo: cada pessoa € Unica e possui necessidades préprias
de realizagdo. Algumas se contentam com o bésico e seguem o fluxo dominante no
mundo contemporaneo com o modelo de emprego que conhecemos hoje e que
existe ha dois séculos. Porém existem outros tipos de pessoas com uma alta
necessidade de se realizar, ndo se importam com o mundo competitivo e sentem
gue suas conquistas dependem de si mesmas. Caracteristica presente na maioria
dos executivos que conquistam sucessos nas grandes corporacoes.

2. Disposicdo para assumir riscos: esse € um dos fatores que mais repelem as
pessoas de seguirem seus instintos, no entanto para outras € apenas motivacao
para alcancar sua ambicao de seguir um plano desenhado dentro de sua cabeca. O

empreendedor assume riscos financeiros quando investe seu capital e abandona



174

empregos tradicionais com carreiras muitas vezes ja estaveis e bem definidas. Além de
riscos familiares, quando envolve a familia no negdcio, riscos psicolégicos ja que ha a
possibilidade também do fracasso. Esses riscos porém, podem e devem ser calculados, pois
existem situacdes que se planejadas com antecedéncia exercem um determinado controle
pessoal sobre o resultado, contrastando com os riscos de um jogo, por exemplo, que
depende unicamente de sorte. O risco moderado mostra a autoconfianca do empreendedor.
3. Autoconfianca: pesquisas apontam que empreendedores bem sucedidos sao
independentes, conseguem prever os pontos fracos do novo negdcio, mas tem
confianca em suas habilidades interpessoais para enfrentar esses desafios. E
evidente que tudo feito com planejamento e estudo dara autoconfianca para encarar
de uma forma mais confortavel os riscos de qualquer projeto que sera executado.

Contribuindo para a abordagem anterior, Dolabela (2008) procura resumir
alguns tracos caracteristicos de empreendedores de sucesso: perseveranca,
iniciativa, criatividade, protagonismo, energia, rebeldia a padrbes impostos,
capacidade de diferenciar-se, comprometimento, capacidade incomum de trabalho,
lideranga, orientagdo para o futuro, imaginagao, proatividade, tolerancia a riscos
moderados e alta tolerancia a ambiguidade e incerteza. Essas caracteristicas podem
se diferenciar de acordo com o ramo de cada empresa.

Para Dornelas (2001, p. 22) “o empreendedor de sucessO possui
caracteristicas extras, além dos atributos do administrador, e alguns atributos
pessoais que, somados a caracteristicas sociolégicas e ambientais, permitem o
nascimento de uma nova empresa”. Entre tais estdo: ser visionario, sabedoria na
tomada de decisdes, fazer a diferenca, conseguem explorar ao maximo as
oportunidades, determinagcéo e dinamismo, dedicacdo, otimismo e paixao pelo que
se prestam a fazer, sdo independentes e constroem o préprio destino, ficam ricos,
sao lideres e formadores de times, tem bons relacionamentos, sdo organizados,
sabem planejar, possuem conhecimento, assumem riscos calculados e geram valor
para a sociedade.

Ha quem diga que o espirito de empreender € inato, ele ja nasce dentro das
pessoas com esse dom, e sdo predestinados ao sucesso no mundo dos negocios.
Isso algumas vezes desencoraja pessoas que nao nasceram com esse perfil.
Contudo, acredita-se que sim, o0 processo de empreender pode ser transmitido e
aprendido por quem desejar. Os empreendedores inatos nao deixardo de existir e

deverdo continuar sendo as referéncias de casos que erraram algumas vezes, mas
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gue conseguiram superar cada erro e brilhar no mundo tdo concorrido e duro que é
0 dos negocios. De inspiracdo existem nomes como Steve Jobs que chegou a ser
expulso de sua propria empresa e hoje € um icone de empreendedorismo, por hunca

ter desistido de acreditar no seu potencial e de lutar pelo que acreditava.

2.2 EDUCACAO EMPREENDEDORA

A perspectiva atual é que “o crescimento econbmico sustentavel é
consequéncia do grau de empreendedorismo de uma comunidade” (DOLABELA,
2008, p. 24). O empreendedor acaba se tornando indispensavel para a evolucao
econbmica de uma sociedade, pois através dele também alocamos valores na
construcdo de ideias novas, liderando e coordenando projetos nas mais diversas
areas do conhecimento, principalmente tecnoldgica. Ainda sobre esse aspecto
Dornelas (2001, p. 10) diz:

A chamada nova economia, a era da Internet, das startups e das redes
sociais, tem mostrado que boas ideias inovadoras, know-how, um bom
planejamento (...) e, principalmente, uma equipe competente e motivada sao
ingredientes poderosos que quando somados no momento adequado,
acrescidos do combustivel indispensavel a criacdo de novos negécios — o
capital, podem gerar negocios grandiosos em um curto espago de tempo. O
contexto atual é propicio para o surgimento de um niimero cada vez maior de
empreendedores. (...) haja vista a crescente preocupacdo das escolas e
universidades a respeito do assunto, por meio de criagdo de cursos e
matérias especificas de empreendedorismo, como alternativa aos jovens
profissionais que se graduam anualmente nos ensinos técnico e superior
brasileiros e, mais recentemente, também no ensino fundamental.

Diante disso, surge o discurso da necessidade de uma educacdo também
empreendedora, onde instituicbes de ensino caminhem juntamente com as
mudancas no mercado, formando empreendedores e ndo empresas. Existe uma
diferengca entre elas “porque empreender significa identificar oportunidades
permanentemente, inovar e mudar sempre” (DOLABELA, 2008, p. 36), o autor ainda
alinha alguns motivadores para qualificacdo de potenciais empreendedores, como
as elevadas taxas de mortalidade nas novas empresas entrantes do mercado,
solucdo tecnoldgica sozinha ndo € garantia de sucesso, ideia € algo diferente de
oportunidade, novas orienta¢cdes de aprendizado, as mudancas acontecem rapido e
tendéncias que surgem no mercado internacional.

A educacdo empreendedora tem percorrido longos caminhos nos ultimos

tempos e vem crescendo no contexto educacional em virtude das instituicdes de
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ensino desenvolverem a pratica durante o curso. Sabemos que o diploma em si ndo
€ garantia de emprego, que o empenho do estudante durante o curso deve ser
primordial. Ele deve procurar de forma simultdanea o aprimoramento do conteudo em
outros meios de aprendizado, seja em palestras, cursos extras, estdgios, entre
outros. O empreendedorismo pode ser também uma alternativa quando a economia
anda devagar e a sociedade enfrenta as altas taxas de desemprego que acaba

atingido principalmente os mais jovens.

Devem-se entender quais sdo os objetivos do ensino de empreendedorismo,
pois os cursos podem diferir de universidade para universidade, escola
técnica ou tecnolégica. Qualquer curso de empreendedorismo deveria focar:
a identificacdo e o entendimento das habilidades do empreendedor; a
identificacdo e analise de oportunidades; as circunstancias nas quais
ocorrem a inovagdo e o processo empreendedor; a importancia do
empreendedorismo para o0 desenvolvimento econbmico; a preparagao e
utilizacdo de um plano de negécios; a identificacdo de fontes e obtencado de
financiamento para o novo negécio; e 0 gerenciamento e crescimento da
empresa. (DORNELAS, 2001, p. 29)

No entendimento de Dolabela (2008, p. 143), “0 mundo empresarial, que € o
ambiente natural do empreendedor, constitui a fonte essencial de
conhecimento/aprendizado. Pode-se dizer que o melhor ambiente académico do
aluno-empreendedor € aquele onde se encontram e articulam forcas produtivas,
econdmicas, sociais, politicas”. Dentro do curso de Administragéo do IESP, podemos
nos deparar em varias etapas ao longo dos anos com situa¢cdes semelhantes que a
instituicdo proporciona aos seus estudantes, seja através de palestras ou rodas de
conversas com empresarios da regido, apresentando suas experiéncias e algumas
vezes oferecendo oportunidades no mercado.

Um estudo do Banco Mundial “Fazendo Negocios 2004” que serve como
referéncia para Dolabela, aponta para as dificuldades que os empresarios no Brasil
enfrentam para sobreviverem a um ambiente in0spito comparado a outros paises,
inclusive paises em desenvolvimento. A falta de apoio de politicas publicas, com
linhas de crédito para financiamento baseado no capital de risco, as altissimas taxas
tributarias, a falta de profissionais especializados, entre outras, sdo algumas das
razdes que contribuem para essas dificuldades. Dessa forma, o aprendizado sobre o
empreendedorismo no ensino universitario pode ser um passo para encontrar
solucdes viaveis e vencer esses desafios.

O ensino académico sozinho ndo basta para configurar um perfil completo do

empreendedor, mas estimula a formacdo de um, ja que através dele conseguimos
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formar opinides. Ainda ndo é suficiente, a cultura de empreender deveria ser
disseminada desde a educacéo infantil e assim criar cidad&os dispostos a valorizar
mais suas ideias e pb-las em pratica em qualquer fase de suas vidas. O Brasil possui
um amplo mercado para desenvolver novos empreendedores, porém carecemos de
investimentos em centros de pesquisa nas universidades, 0 que acaba
desestimulando alguns estudantes a enfrentarem esses obstaculos.

Segundo Dolabela (2008, p. 63), “sendo este um campo extremamente
pragmatico, a academia € apenas um de seus varios construtores, entre 0s quais se
incluem os proprios empreendedores, consultores (...)". Desse modo, podemos
perceber que a agcdo empreendedora pode ser desenvolvida através de estratégias e
experiéncias vividas no ambiente académico. Para isso, precisamos encontrar,
dentre tantas, as caracteristicas pessoais que os empreendedores bem sucedidos

possuem.

2.3 O ENSINO DA ADMINISTRACAO

Segundo Chiavenato (2003, p. 26) “a histéria da Administracao é recente. Ela
€ um produto tipico do século XX. Na verdade, a Administracdo tem pouco mais de
cem anos e constitui o resultado historico e integrado da contribuicdo cumulativa de
varios percursores...”. As primeiras referéncias administrativas sdo datadas desde a
pré-historia no Egito antigo, quando os papiros utilizados pelos farads ja indicavam a
importancia da administracdo para uma sociedade mais evoluida em termos de
eficiéncia e eficacia.

O curso de Administragcdo de Empresas do IESP - Instituto de Educacao
Superior da Paraiba, surgiu desde a fundacao da faculdade em 1998 e oferece o titulo
de Bacharel ao graduado no curso que tem extensao de quatro anos. O corpo docente
conta com uma equipe de professores integrados ao mercado de trabalho e ampla
experiéncia executiva. Tem parceria com entidades de classes como CRA-PB
(Conselho Regional de Administracdo da Paraiba) e ABRH-PB (Associacdo
Brasileira de Recursos Humanos da Paraiba).

Durante a jornada académica os alunos sdo levados a desenvolverem
habilidades de gestores através das aulas, de atividades integradoras, visitas
técnicas nas principais empresas da regido e network com executivos. No quarto

periodo séo realizados workshops, onde uma banca de cinco professores avalia a



178

apresentacao das equipes que escolhem uma empresa para estudar durante os
ultimos meses do semestre e mensurar na pratica os conceitos estudados em sala

de aula referente a cada disciplina do semestre.

A grade curricular do IESP possui apenas uma disciplina voltada ao
empreendedorismo que é batizada pelo préprio nome: Empreendedorismo. Ela
acontece no quinto periodo do curso, onde os estudantes tém a tarefa de criar uma
empresa ficticia de sua escolha, seguindo os passos ministrados em sala e que
basicamente aconteceria na vida real. Essa empresa conta com sécios que Sao
compostos pelos membros da equipe, geralmente cinco sécios diretores e que
deverdo assumir papeis distintos dentro da organizacdo e apresentar seu negocio na
Mostra de Empreendedorismo durante uma semana de atividades na instituicao.

Essa experiéncia Unica, estimula a criatividade dos estudantes, proporciona a
oportunidade de vivenciar por alguns meses as dificuldades e realizacdes de ser um
empreendedor. A iniciativa do curso pode ser o despertar para uma carreira que
andava apenas no subconsciente do aluno. O contato, mesmo que de forma ficticia,
com os desafios de abrir uma empresa no Brasil e ofertar um produto ou servico no
mercado, além de estimular, também pode acabar gerando mais duvidas, se
realmente este caminho é o melhor a seguir. Mas, como dizem o0s mestres, 0
momento mais propicio para errar € o da graduacédo, e ja nesse estagio do curso é
possivel usar o conhecimento adquiridos até entdo em outras areas.

Percebe-se que a disciplina consegue desenvolver o profissional na ética do
empregador, valorizando as competéncias administrativas adicionando as
empreendedoras. A administracdo € importante inclusive para outras profissdes, um
engenheiro por exemplo, caso seja promovido dentro de uma construtora, precisa
liderar um time de pessoas e, nesse caso desenvolver as habilidades de lider e se
transformar em um bom administrador. Chiavenato (2003, p. 15) j4 lembrava “a
administracéo tornou-se fundamental na condugéo da sociedade moderna. Ela ndo é
um fim em si mesma, mas um meio de fazer com gque as pessoas sejam realizadas
de qualquer forma com o menor custo e a maior eficiéncia e eficacia”.

Com base em Chiavenato (2003, p. 600), “o espirito do empreendedor é
cultuado pois focaliza oportunidades, enquanto os problemas sdo secundarios”.
Convém relacionar, nesse caso que o ensino do empreendedorismo esta inserido na

administracdo, de forma sutil, mas € nitido o crescimento desse campo no mundo.
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Mesmo com essa iniciativa, espera-se mais do ensino no Brasil, deveria abrir mais
espaco para o desenvolvimento de atividades empreendedoras ndo apenas no

ensino superior, mas desde a educacéao infantil.

3 METODOLOGIA

Neste capitulo foi exposto a metodologia utilizada do referido trabalho.
Marconi e Lakatos (2009, p. 3) diz que “toda pesquisa deve basear-se em uma teoria,
gue serve como ponto de partida para investigacdo bem sucedida de um problema”.
A abordagem qualitativa utilizada por conta das aspiracdes e atitudes que se quer
observar, constituiu-se numa entrevista, que € um instrumento por exceléncia da
investigacdo social. Elas foram essenciais para levantar os dados sobre as

motivacfes de ex-alunos do IESP que decidiram criar o seu proprio negécio.

3.1 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Segundo Marconi e Lakatos (2009), os tipos de pesquisas obedecem a
interesses, condi¢cdes, campos, metodologia, situagcdes, objetivos entre outros
critérios. Essa pesquisa cientifica pode ser classificada quanto a sua natureza como
basica ja que a intencdo € gerar um novo conhecimento a respeito do tema; quanto
a abordagem sera qualitativa, em busca de aspectos do cotidiano da vida dos
empreendedores e tentando compreender a sua realidade. Quanto ao seu fim é
classificada como exploratéria, pois a familiaridade com o assunto pode promover
um grande debate; e quanto aos procedimentos de coleta de dados foram realizadas
entrevistas.

Com relacdo a natureza, segundo Ander-Egg (1978:33) apud Marconi e
Lakatos (2009, p.6), a pesquisa bésica pura ou fundamental "é aquela que procura o
progresso cientifico, a ampliacdo de conhecimentos tedricos, sem a preocupacédo de
utilizé-la na pratica”. No que se refere a abordagem, a pesquisa qualitativa e
exploratoria preocupa-se em explicar aspectos da realidade que ndo podem ser
guantificados e centra-se na compreensao e explicagdo da dinamica das relagdes
sociais, cujo objetivo € a formulacdo de questdes ou de problemas. Nesse caso a

compreensao dos fatos ocorridos em diversos momentos dos ultimos doze anos nas
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histérias dos individuos descritas neste artigo.

Para as referidas autoras, a entrevista tem como principal objetivo a obtencéao
de informacdes do entrevistado sobre o assunto determinado na pesquisa. O
levantamento de dados sobre o tema, foi feito através de pesquisas bibliograficas
com titulos existentes na biblioteca da instituicido e em sites relevantes ao assunto,
além dos empreendedores que foram entrevistados o més de maio de 2019, por
meio de uma entrevista estruturada. Quatro ex-alunos da instituicdo IESP formados
em administracdo, hoje empreséarios do setor de servicos, comércio e salde e que
atualmente empreendem na cidade de Jodo Pessoa-PB.

A presente pesquisa, portanto, apresenta abordagem qualitativa e possui
natureza descritiva e exploratéria, uma vez que o instrumento de pesquisa utilizado
foi a entrevista como fonte de averiguacdo dos fatos e determinacao de sentimentos,
intervindo diretamente na realidade e no problema estudado como forma de produzir
novos conhecimentos que ajudem a apontar acertos e problemas especificos. Isso
complementa o propdésito da pesquisa, pois possibilitard apresentar os vetores
obtidos durante o curso para a decisao de empreender dos alunos de administracao

da instituicéo IESP.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Para responder aos objetivos propostos neste trabalho vistos anteriormente, e
entender de que maneira o curso de Administragdo do IESP estimula e d& subsidios
para os seus alunos iniciarem e manterem o seu préprio negocio, foram realizadas
no més de maio de 2019, entrevistas com quatro ex-estudantes e hoje empresarios
locais da cidade de Jodo Pessoa-PB, que dispuseram o seu tempo e ajudaram na
finalidade deste trabalho. Quanto ao seguimento de mercado, as empresas fazem
parte de mais diferentes nichos, uma pertence ao setor de servicos de coworking,
outra esta inserida no comércio de artigos esportivos, existe uma na area da saude e
a Ultima no setor de servicos de beleza.

Os ex-alunos terminaram o curso ha alguns anos, trés deles decidiram
empreender anos a frente a conclusdo do curso e a outra logo em seguida ao
término da graduac&o. Uma licdo consistente que esses empresarios transmitem é
que s6 chegaram aonde estdo por uma questdo de escolha. E apresentar o mesmo

produto de uma forma diferenciada dos outros que ja estdo inseridos no mercado,
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assumir 0s riscos que 0S seus concorrentes ndo tiveram coragem, ter a visdo e o
desejo de inovar, entregando um servico ou produto novo e assim ganham
competitividade e seu lugar de direito nos negécios.

A instituicAo de ensino como propagadora do conhecimento em
empreendedorismo tem um papel importante na transmisséo do conteudo dentro do
curso de administracdo. Cabe a ela atualizar seus materiais bibliograficos e introduzir
nas disciplinas os recursos que a modernizacdon produz. O curso fomenta a
economia local com as aberturas dessas empresas, 0 mercado de trabalho da
capital paraibana se expande, oferecendo também novas oportunidades a outras
pessoas. Essas empresas estdo consolidadas e sdo administradas por seus proprios

fundadores, alunos egressos da instituicdo de ensino IESP.

Quadro 1 — Apresentacao dos entrevistados: empresa 1

MMD Office Escritérios Virtuais

@ =S

we ® Nome: Manoel Mércio Medeiros Dias Filho
Ano da formatura: 2008
MM D SFFIcE Abertura da empresa: 2012
Area/Setor de atuac&o: Prestacao de servigcos de coworking

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Quadro 2 — Apresentacéo dos entrevistados: empresa 2

Track&Field Jodo Pessoa
'Im.(” Nome: Bruna Moura
& FIELD Ano da formatura: 2012
Abertura da empresa: 2012
Area/Setor de atuacao: Comeércio de artigos esportivos

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Quadro 3 — Apresentacao dos entrevistados: empresa 3

Doutor na hora
Nome: Lucas Cesar Palhano
Ano da formatura: 2015
Abertura da empresa: 2017
Area/Setor de atuac&o: Saude

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Quadro 4 — Apresentacao dos entrevistados: empresa 4

Saldo de Beleza Parlor Hairdresser
Nome: Mirelly Kalliny Ramos de Moura Lopes
Ano da formatura: 2011
EARIGE =) Abertura da empresa: 2014
Area/Setor de atuacéo: Saldo de beleza

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.
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A primeira indagacdo exposta aos entrevistados foi exatamente a respeito
dessa escolha em suas vidas, de ser empregador ao invés de empregado, quais
foram as motivacbes e de onde partiram. De acordo com Dornelas (2015), os
empreendedores ja possuem de algum modo, um motivagdo singular, sdo pessoas
que se destacam das outras porque sao apaixonadas pelo que fazem, e nao se
contentam em ser apenas mais um nesse mercado de trabalho tdo diverso, eles
precisam de reconhecimento, de admiracéo, ser referéncias e assim deixar seu
legado nesse planeta. Ser um empreendedor de alto nivel ndo requer apenas o
talento, na sala de aula aprendemos que esse talento pode ser aprimorado, caso
contrario ndo saberiam como uséa-lo. Sobre essas ponderacfes de ser empresario

tentaremos entender como surgiram e em que momento da vida.

Quadro 5 - O que motivou a empreender?

Iniciei o curso imaginando ajudar na gestdo da empresa familiar do
meu pai. Contudo, ap6s néo ser possivel a integragdo das geracdes
Marcio — MMD Office e visbes de negdcio optei por deixar a empresa familiar e partir para,
me aventurar no mercado de trabalho como funcionario. S6 apés
enxergar uma janela de

oportunidade na época decidi assumir o risco de empreender.

O desafio de empreender, o desejo de melhorar a qualidade de vida
das

pessoas de uma forma indireta, o sonho de colocar um negécio do
zero.

Bruna - Track&Field

Para mim, o empreendedorismo é a maneira mais eficiente de
transformar a realidade profissional e pessoal da sociedade que
Lucas — Doutor na hora vivemos. Acredito que era um caminho sem voltas. Vivenciei €
convivi desde a infancia com pessoas que conquistaram seus
objetivos através dos seus negocios e isso

me moveu ho caminho de empreender.

Trabalho com meu pai desde os 16 anos de idade. Ele, para mim, € um
Mirelly — Salédo Parlor mega

empresario e sempre o admirei. Entdo, ndo poderia seguir outro
caminho, a ndo ser empreender.

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Fica bastante claro que a escolha de empreender pode surgir de varios
aspectos. Muitas vezes estd no nosso convivio, pode ser aquela ideia certa no
momento errado, pode ser através da inovacdo, de conquistar a independéncia
financeira, ter liberdade de tempo, da realizacdo de um sonho ou de uma rota de
fuga do mercado tradicional. Como se trata de algo subjetivo, essas motivagoes
oscilam na linha do tempo, e provavelmente um impulso vindo de algum lugar pode
ser essencial para o futuro do profissional. Segundo Dolabela (2008) o individuo que
aprende a pensar, age por conta propria, exercita a criatividade, tem espirito de lider

e visao do futuro, enxergando dentro do mercado oportunidades, inovando e
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transformando o ato de empreender em prazer e emo¢ao esta no caminho certo
para ser um empreendedor.

No quesito que envolve a instituicdo de ensino, é questionado sobre a
relevancia do curso de Administracdo no IESP na tomada de deciséo de ser o “dono
do proéprio negdcio”. Em alguns casos nao foi o vetor responsavel, mas em outro foi
a chave de abertura para atitude empreendedora. Verifica-se também, que ouve
antes de iniciar os estudos académicos alguma intencdo de seguir por esse caminho
pelos empresérios. Por esse ponto confirmamos uma das vertentes onde diz que o
espirito empreendedor de alguma forma ja nasce com a pessoa e que transformar
ideias em oportunidades é apenas uma consequéncia.

Mas os caminhos podem variar, nas palavras de Dolabela (2008): “O
empreendedorismo é um fendmeno cultural, ou seja, empreendedores nascem por
influéncia do meio que vivem”. Essa premissa evidencia a necessidade da instituicao
ter um olhar mais atento para sua participacado na formacéo dos alunos, deixando-o0s
refletirem com uma pratica pedagogica, sobre o futuro profissional que pretendem
ter. Tendo em mente que se tratando de pessoas e cada uma possuem
pensamentos e caracteristicas distintas, ndo haverd uma metodologia pronta que
sirva com a mesma intensidade para todos, mas maneiras de orientar seus alunos a
olharem para si e encontrar valores que 0s impulsionem a conquistarem seus

sonhos.

Quadro 6 - O curso de Administracao do IESP foi relevante nessa tomada de decis&o em ser o “Dono
do proéprio negdécio”?

Na verdade sempre pensei em fazer administracdo pela grade de
matérias que iriam ser importantes para as areas que eu achava mais
Mércio — MMD Office necessarias na empresa dos meus pais. Ap0s minha saida da
empresa familiar, os conteldos e relacionamentos criados na
instituicdo foram fundamentais no

meu crescimento profissional e empresarial.

Bruna - Track&Field N&o. Antes de iniciar o curso ja almejava empreender.

Sim. Através dele tive a oportunidade de conhecer uma série de
areas com possibilidades de atuacado distintas e também de atuar
com pessoas com repertdrios e pensamentos distintos e isso me
trouxe convicgao que esse

caminho era 0 mais interessante para meu futuro profissional.

Lucas - Doutor na hora

Sim. O curso me ensinou muito sobre todo o funcionamento de uma
Mirelly — Saldao Parlor empresa, gestdo empresarial, gestdo financeira, estratégia de
marketing, conhecer os principais concorrentes, etc.

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Um ensino voltado para o mercado de trabalho procura desenvolver
habilidades e comportamentos através de textos e de pratica. O curso de
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Administracdo do IESP desenvolve semestralmente a Feira do Empreendedor no
qguinto periodo, onde pode colocar na pratica algumas dessas habilidades. Dolabela
(2008) acredita que uma metodologia voltada para o desenvolvimento de
competéncias individuais e coletivas na intencdo de gerar valor para a sociedade,
com capacidade de inovar, ser autbnomo e sustentavel pode ser uma boa pratica
pedagdgica.

Quadro 7 - A grade curricular foi suficiente para formar o perfil e suas competéncias como
empreendedor (a)?

Foram importantes mas néo suficientes. Tive que buscar
conhecimentos
complementares dentro e fora da academia

Marcio — MMD Office

Senti caréncia de unir mais a pratica com a teoria. A solugdo que
encontrei para isso foi realizar o processo de trainee na empresa da
familia, onde passei por mais de doze setores durante 0s quatro anos
e pude executar de

fato o que vinhamos aprendendo.

Bruna - Track&Field

Nao. Acredito que poderia ter sido melhor, programas como o
Empretec do Sebrae, conseguem entregar e impactar em apenas
uma semana muito mais aprendizado de perfil e competéncias
empreendedoras que a grade
curricular oferecida na época.

Lucas - Doutor na hora

O estudo e reciclagem sao sempre validos. O curso me ensinou e

Mirelly — Saldo Parlor L ; o .
y direcionou, despertou meu interesse em gerir minha prépria empresa.

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Nota-se uma necessidade de complementar os estudos por outros meios.
Uma literatura com posicionamento voltado mais para o empreendedorismo €&, de
certo modo convergente com o objetivo de formar ndo apenas gestores, mas
pessoas capazes de construir seu préprio negécio. Dornelas (2015) diz que as
universidades e escolas ja estédo se voltando para uma educacéo especifica voltada
ao ensino do empreendedorismo. Mas as praticas podem divergir em alguns pontos,
cabe ao corpo docente elaborar conteddos e formas que auxiliem os estudantes a
desenvolverem suas habilidades de modo a se encaixar dentro da carga horaria.

Ha uma tendéncia de os empreendedores partilhar de um otimismo em
relacdo aos seus projetos, pois para criar uma confianca em si mesmos existem
ferramentas e estratégias que auxiliam nas execucdes de suas acdes. Também foi
indagado a respeito do uso de ferramentas, técnicas e estratégias vistas durante os

quatro anos de curso.

Quadro 8 - Utiliza as ferramentas, técnicas e estratégias vistas em toda extensao do curso?

Mércio — MMD Office Sim. Principalmente na area financeira e de controladoria
Sim. Como faz 7 anos que me formei procuro sempre me atualizar
Bruna - Track&Field através de eventos, leituras, palestras e cursos. Pois tivemos
evolugdes, e elas tem
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acontecido de forma frenética.

Pouco. Acredito que, com a velocidade que as coisas mudam hoje
em dia, a maioria das ferramentas e técnicas ensinadas s&o
Lucas - Doutor na hora dispensadas e substituidas por solu¢cdes mais modernas e eficientes.
A facilidade de acesso a conteudo atualmente deveria fazer com
gque o modelo de ensino fosse

repensado e o foco passasse a ser ha execucao pratica.

Com certeza. O estudo é essencial para te guiar e saber tomar as
decisdes
corretas quando necessarias.

Mirelly — Salao Parlor

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Nesse sentido, percebe-se a importancia do conteddo das ementas das
disciplinas, responséaveis por tornar o profissional qualificado para o mercado de
trabalho. A tarefa de empreender requer esforco, e a procura pelo conhecimento nao
tem prazo, além da graduacdo e seu leque de ferramentas é imprescindivel a
manutencgdo de aprendizado. De acordo com Dolabela (2008, p. 95), “o conteudo a
ser aprendido sera definido pela natureza do sonho, pelo que for necessério para
concretiza-lo>. O mercado estd mudando de forma mais acelerada, o
empreendedorismo tem acompanhado essa tendéncia com o surgimento de cursos
especificos, workshops, pés-graduacdes e o aumento do debate sobre o proprio
tema.

Os riscos as vezes sdo pedras no caminho de algumas pessoas, eles sao
determinantes para o0 sucesso ou fracasso de um negocio. O ensino da
administracdo estd muito envolvido nas solucbes para esses riscos, criando
métodos, capacitando profissionais com poder de tomada de decisdo, formando
gestores independente da area do conhecimento.

Quadro 9 - Depois desse periodo presente no mercado como empreendedor (a) concorda com a

frase: “Nem todo administrador € um empreendedor, mas todo empreendedor deve ser um bom
administrador’? Comente a respeito.

Concordo parcialmente. Mesmo atuando como gestores contratados,
o0 administrador tem que ter a nocdo de ‘Ele’ € a empresa dele €
assim deve buscar crescimento e autodesenvolvimento. Logicamente
Marcio — MMD Office gue quando vocé empreende e toma o risco de montar um negocio,
varias outras questfes tem peso importante e mais criticos, o que
obriga a ser mais atento aos varios aspectos que envolvem o
negaocio. Por isso, trabalhamos mais quando

SOMOs empresarios.

Sim. Existem diversos perfis de pessoas. Os empreendedores séo
pessoas ousadas, que acreditam em ideias, planejam e executam
Bruna - Track&Field seus projetos. No entanto, precisam ter qualificacdes de um bom
administrador para ter sabedoria em gerir pessoas e processos.
Empreender no Brasil é um desafio

diario, mas muito prazeroso”.
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Sim. Cada dia que passa, fica mais claro que para se empreender
Lucas - Doutor na hora com

sucesso VOocé precisa ter controle e conhecimento de gestéao para
rodar os processos de forma mais eficiente possivel.

Empreender € ter uma visdo além do mercado. E saber as suas
Mirelly — Saldao Parlor necessidades

e as dos seus clientes, se inovar, crescer e se consolidar no
mercado. Captar clientes e profissionais capacitados. E aprender e
evoluir sempre.

Fonte: Pesquisa Direta, 2019.

Em tempos de crise, pela necessidade o empreendedorismo pode ser uma
saida. Mas nao foi encontrado nenhum caso de ex-alunos que esse fator foi
determinante. O que se viu € que o sentimento de trilhar o caminho do
empreendedorismo de alguma forma ja estava dentro de cada um. Fatores externos,
como inspiragdo familiar, convivio social ou mesmo as oportunidades encontradas
no ambiente académico € que foram decisivos para essas pessoas Sse juntarem aos
52 milhdes de brasileiros que empreendem no pais. Em uma pesquisa realizada pela
GEM (Global Entrepreneurship Motor) a taxa de empreendedorismo no Brasil chega
a 38% em comparagdo com outros paises do mundo. E se considerar os paises do
BRICS (Brasil, Russia, india, China e Africa do Sul) nosso pais fica em primeiro
lugar.

De acordo com o IBGE levando em consideracdo o Cadastro Central de
Empresas (CEMPRE) o Brasil tinha em 2016 4,5 milh6es de empresas que estavam
ativas e apenas 3,8 milh6es sobreviveram até o ano seguinte. Considerando esses
dados que uma em cada quatro empresas criadas, ndo conseguiu sobreviver nem
ao primeiro ano, conclui-se que o bom desempenho de nossos empreendedores que
estdo ativos desde a fundacdo de cada empresa pode ser exemplo de casos de
sucesso dos egressos da instituicdo de ensino IESP.

Embora os processos burocraticos acabem por dificultar certas vezes a
abertura de um CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa Juridica), o Brasil continua
sendo um mercado propicio para inovar. As relagdes de trabalho também mudam
constantemente, e esses desafios sdo motivos para usar a criatividade na hora de
decidir por criar um negaocio proprio. Se a instituicdo de ensino procurar por praticas
didaticas-pedagdgicas e metodologias que encantem os alunos, pode ser que, no
futuro ela adquira mais espaco entre 0s vetores responsaveis para seguir a carreira

de empreendedor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse processo de gerar valor com a criagdo de um negocio novo e diferente,
estd cada vez mais atual e sendo debatido. Conhecido também de
empreendedorismo, esse processo esta ligado ao comportamento do ser humano
através de alguns aspectos como iniciativa para inovar ou criar, mudando de forma
criativa 0 mundo e a economia ao seu redor, aceitando os riscos e a possibilidade do
fracasso.

Diante do que foi exposto é possivel perceber uma auto-realizacdo nos
profissionais, independente dos riscos que assumiram desde a criagdo de suas
empresas. Mesmo com as dificuldades que surgem no caminho, essa satisfacéo
pessoal acaba sendo recompensada com os resultados obtidos ao longo da jornada
empreendedora, é saber que mesmo ndo sendo facil existe prazer em empreender. A
maior parte das pessoas que desejam inovar e enveredar pelo caminho do
empreendedorismo buscam o curso de administracdo como formacao profissional. O
ensino do empreendedorismo tem ganhado espaco dentro do curso de
administracdo e o IESP acompanha essa tendéncia, criando workshops e feira do
empreendedor, estimulando e vivenciando as praticas empreendedoras. Contudo, ha
sempre como melhorar essas praticas pois o dinamismo precisa estar presente o
tempo todo dentro do curso.

O empreendedorismo é destagque no século XXI, da mesma forma que a
Revolucdo Industrial foi nos séculos passados, ele é a chave do futuro, pode ser
aprendido, treinado e motivado pelo conhecimento. Mesmo na era digital, ainda a
maioria das pessoas tem sua fonte de renda concentrada no emprego e nao da para
afirmar que sua vida profissional ndo passa por momentos de instabilidade, pois o
mercado estd competitivo e procura candidatos que mostrem resultados. Caso
contrario, pode ser mais um nas estatisticas do desemprego.

O medo do desconhecido, de nao ter a certeza de que as escolhas tomadas
dardo certo, faz com que muitas pessoas desistam antes mesmo de comecar e
tendem a permanecerem inertes. Ja aquelas que conseguiram colocar e tirar do
papel, seguindo os aprendizados dentro da sala de aula, obtiveram seus resultados
positivos, admitem que podem ter ocorrido algumas falhas, mas a persisténcia é um
comportamento inerente ao empreendedor. Ele é capaz de transformar sonho em

realidade, um agente de mudancas que enxerga o futuro e nunca esté satisfeito com
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0s resultados.
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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender o ponto de vista dos usuarios
do Youtube a respeito dos anuncios publicitarios transmitidos na plataforma.
Mediante a pesquisa analisar o que influéncia os usuarios a assistir aos anuncios,
de forma que pudesse entender suas opinides, como também o0s interesses, gostos
e preferéncias, evidenciando os pontos positivos e negativos. O método adotado
para o levantamento de dados foi através da pesquisa quantitativa, no qual foi
aplicado o questionario na Instituicdo de Ensino Superior da Paraiba — IESP, com
alunos de gestdo comercial e administracdo no periodo da noite. De acordo com o0s
resultados alcangados, foram destacados de forma clara os pontos positivos, no qual
a criacdo de conteudo mostrou ser o diferencial, onde 0s anuncios séo retratando de
forma mais atual, interativa e inovadora. Na concep¢do dos pontos negativos foi
evidenciado que propagandas com conteludos cansativos, longos e repetitivos,
demonstram insatisfacdo aos usuarios, de modo que a marca pode até perder sua
poténcia no mercado, ocasionando uma imagem negativa da empresa. O Youtube
tem se destacado muito entre outras plataformas de midias digitais, por fornecer
inUmeros beneficios para as empresas e usuarios. Logo percebemos a importancia
do marketing nas organizacdes, de forma que a internet contribuiu para o contato
direto entre empresa e consumidor, com isso alcancando os objetivos de ambas as
partes de forma efetiva.

Palavra-Chave: Youtube. Marketing. Midias digitais. Propaganda. Usuéario.
Consumidor.

ABSTRACT:

The present work aims to understand the viewpoint of the users of Youtube
regarding the commercials transmitted in the platform. Through the research, analyze
what influences the users to watch the ads, so that they could understand their
opinions, as well as interests, tastes and preferences, highlighting the positives and
negatives. The method adopted for the data collection was through quantitative
research, in which the questionnaire was applied at the Higher Education Institution
of Paraiba - IESP, with students of commercial management and administration at
night. According to the results achieved, the positive points were clearly highlighted,
in which content creation proved to be the differential, where ads are portrayed in a
more current, interactive and innovative way. In the conception of the negative points
it was evidenced that advertisements with long and repetitive tiring content,
demonstrate users' dissatisfaction, so that the brand may even lose its market power,
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causing a negative image of the company. Youtube has stood out a great deal
among other digital media platforms for providing countless benefits to businesses
and users alike. We soon realized the importance of marketing in organizations, so
that the Internet contributed to the direct contact between company and consumer,
thereby effectively reaching the objectives of both parties.

Keywords: YouTube. Marketing. Digital media. Advertising. User. Consumer.

1 INTRODUCAO

Diante das mudancas ocorridas nos ultimos tempos no mercado
empreendedor, a tecnologia tem sido cada vez mais impactante. A internet, um
espaco de suma importancia, estd se tornando imprescindivel para o cotidiano do
ser humano, com isso se da abertura para diversas formas de comunicacdo com
gual se tem a oportunidade de conhecer o universo em tempo real. Para Lévy (1999,
p. 47) “E virtual toda entidade “Desterritorizada”, capaz de gerar diversas
manifestacées concretas em diferentes momentos e locais determinados, sem com
tudo estar ela mesma presa a um lugar ou tempo em particular”.

Diante das mudancas nesse mundo virtual e empreendedor, o Youtube
tem se destacado entre outras midias sociais, como uma ferramenta de marketing,
comumente utilizado por empresas para propagar anuncios publicitarios com o intuito
de passar informagcfes aos usudrios dessa plataforma, sobre seus servigos ou
produtos, de uma forma rapida, inovadora e interativa.

A proposta desse trabalho € buscar entender o ponto de vista do usuario
em relacdo aos anuncios publicitarios feitos no site do Youtube. A opinido do usuario
€ importante para os administradores dessa plataforma digital realizar melhorias que
possam contribuir para o desenvolvimento do marketing digital utilizado nos
anuncios. Nesse sentido, pode-se afirmar que o publico tem sido cada vez mais
critico e exigente, devido a quantidade de informacdo e conhecimentos
compartilhados na internet, a rede mundial de computadores.

Os anuncios publicitarios tém o objetivo de atrair os consumidores,
através do entretenimento. Na perspectiva comunicacional, os anunciantes objetivam
fazer com que os usuarios assistam os anuncios inseridos, até o final. Ou até mesmo
desejam que os usuarios tenha uma experiéncia interacional com a marca
anunciante, tal como entrar no site da empresa e ter interesse pelo assunto. Isto €,

faz-se necessario conhecer os espectadores e entender suas expectativas ou, quem
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sabe, ultrapassa-las.

Nesse contexto o problema de pesquisa desse estudo propde o seguinte
guestionamento: Qual o interesse dos usuarios do Youtube nos anuncios
publicitarios? O contetdo do anuncio condiz com o esperado? Os usuarios assistem
0s anuncios até o final?

A justificativa dessa pesquisa realizada no curso de Administracdo diz
respeito ao fato de os profissionais da area estarem utilizando as midias sociais
como ferramenta de marketing digital, como forma de divulgagdo e com o objetivo de
ampliar oportunidades de negécios conquistando novos publicos. Com isso, 0
marketing busca acompanhar as mudancas continuas, para melhor introducéo do
produto ou servico oferecido no mercado competitivo, tratando-se com uma
diversidade de pessoas e opinides diferentes. De acordo com Gabriel (2010, p. 104)
“A sociedade o mercado e o consumidor mudaram. Portanto o marketing também
precisa em considerar esse novo cenario e as novas ferramentas e plataformas de
acao que ele se torna disponiveis”.

O objetivo geral dessa pesquisa é analisar como os usuarios do Youtube
avaliam os anuncios publicitarios. Por sua vez, os objetivos especificos propostos
nesse estudo sao: Identificar os fatores que levam os usuarios assistir os anuncios
no Youtube, conhecer as opinidées dos usuarios em relacdo aos anuncios e mostrar

se ha engajamento dos usuarios com anuncios.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

O marketing € definido por Kotler e Keller (2012, p. 4) Como um
“Processo social pelo qual p individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio de criacdo, da oferta e a livre troca de produtos e valor entre si.”

O marketing tem um papel fundamental para o crescimento e sucesso da
empresa, € ele que faz a empresa trilhar o caminho da melhor forma possivel
criando, projetando, pesquisando, estudando seu publico-alvo, seus concorrentes,
identificando o que pode ser melhorado e satisfatorio para atender as necessidades
existentes do seu publico, gerando demanda e consequentemente lucro para a

empresa. Para Kotler e Keller (2012, p. 2) “Essa importancia abrangente do
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marketing se estende a sociedade como um todo, pois foi por meio dele que novos
produtos foram introduzidos no mercado e apresentados ao consumidor”.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o profissional de marketing busca
maneiras de satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes, onde possa
mostrar o diferencial do produto ou servi¢o oferecido agregando valor, superando as
concorréncias, e assim ocorrendo uma troca benéfica mutua entre cliente e empresa
de forma satisfatoria.

Contudo, as mudancas sao constantes, o consumidor pode gostar do
produto ou servico oferecido hoje, porém, amanhd, pode ser diferente fazendo com
0 que a demanda diminua, por isso, o profissional do marketing busca inovar, criar
novos produtos e servigos que possa atender seu publico.

De acordo com Drucker (apud. Kotler, p. 4).

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou servico possa se adequar a ele e vender sozinho. De maneira
ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A
Unica coisa necessaria, entao, seria tornar o produto disponivel.

2.2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital segue a mesma linha de raciocinio do marketing
tradicional, o diferencial € a forma que os profissionais da area o abordam. A internet
€ o meio utilizado. Segundo Gabriel (2010, p. 105) "S6 ha sentido em falar em
marketing digital se todas as tecnologias e plataformas usadas nas a¢des forem
digitais”.

A internet transformou a visdo do marketing das empresas afetando tudo
gue o engloba, comunicacao, publicidade, estratégias utilizadas etc., tudo isso faz
com que as organizacfes tenham que se adaptarem as mudancas para nédo ficarem
obsoletas. Segundo Gabriel (2010, p. 103) “As empresas estdo com medo, o medo
mantém as empresas distantes de seus consumidores, a internet forca as empresas
a adquirirem intimidade com seus consumidores”.

Torres (2009) O comportamento do consumidor ndo mudou apenas com a
expansao da internet, a diferenca é que agora eles tém ganhado voz, liberdade de
escolha de acordo com seus desejos e valores, dar sua opinido ou critica se tornou
muito importante para comunicacdo entre os consumidores e empresas. O que

mudou foi 0o comportamento da sociedade que estd evoluindo com o tempo,
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entendendo que cada pessoa tem sua individualidade.

De acordo com Gabriel (2010, p. 109) ”[...] O publico-alvo ndo € mais
apenas alvo, mas passou também a ser midia e gerador de midias”. Em que pode
ser gerado informacdo ou opinido positivas ou ndo de alguma experiéncia que o
individuo teve com oservigo ou produto utilizado da empresa/marca, a forma em que
€ expressa a opinido, pode surti um efeito positivo ou negativo sobre a empresa,
melhorando o posicionamento da empresa/marca ou prejudicar a imagem da
mesma.

Segundo Torres (2009, p. 61):

A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicagdo coorporativa seja na publicidade,
continuara afetar o marketing mesmo que vocé ndo invista em centavos
nela. Ao contrario da midia tradicional, em que o controle € dos grupos
empresariais, na internet o controle € do consumidor.

2.3 A PROPAGANDA E A INTERNET

A propaganda tem como objetivo chamar a atenc¢éo do publico-alvo, com
um conteudo interativo passar uma mensagem com informa¢des do produto ou
servico oferecido de modo que instrua o seu publico consumi-lo. De acordo com
Kotler e Keller (2012, p. 542) “os objetivos da propaganda devem resultar de
decisbes previamente tomadas sobre o mercado-alvo, o posicionamento da marca e
o plano de marketing”.

A propaganda na internet tem gerado um impacto maior do que a
propaganda convencional, devido aos tipos de ferramentas e abordagens utilizadas
para este fim. Sheth, Eshghi e Krisshnan (2002, p. 249) previram que a “propaganda
na internet tornaria obsoleto atual modelo de negdcios”. Com isso, para tais
mudancas, é necessario desenvolver novas técnicas na producdo da propaganda,
usando a criatividade e incorporando-as nas atividades de marketing, bem como
buscar um profundo entendimento das novas tecnologias existentes para adaptacéo
dessas novas propagandas. Os autores ainda ressaltam a importancia dos
profissionais de marketing e dos consumidores observarem essa nova rede de
comunicagao para que eles possam “adotar novas maneiras de pensar sobre as
teorias e as abordagens de marketing” (SHETH; ESHGHI; KRISSHNAN, 2002, p.
249), sendo possivel obter ideias e informacgdes que podem ser utilizadas em suas

propagandas, sejam elas pela internet ou convencionais.
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Ainda com base nos autores Sheth, Eshghi e Krisshnan (2002), a internet
trouxe a para os profissionais de marketing, a possibilidade de utiliza-lo ndo apenas
para transmitir informacdes até o seu cliente, mas também de proporcionar a criagao
de um vinculo com os mesmos, isso faz com que a empresa obtenha informacdes
fundamentais para o desenvolvimento de novas propagandas mais personalizadas
com aspectos em que os consumidores se identifiguem mais.

As mudancas nos anuncios sdo fundamentais, visto que essas novas
tecnologias e ferramentas possibilitam inUmeros meios de comunicacdo com o
consumidor, com isso, acompanhar essas mudancas, facilita para que o produto ou

servigco se destaquem entre os demais apresentados no mercado.

No que diz respeito a divulgacdo dos produtos ou servigos, Oliveira,
Pereira e Bezerra (2018) afirmam que as empresas precisam ter cuidado, pois
dependendo da maneira em que o consumidor € abordado, o assunto podera afetar
a imagem da empresa, e consequentemente as vendas, gerando comentarios
negativos.

Segundo Sheth, Eshghi e Krisshnan (2002) Os anuncios tém um formato
gue € caracterizado como; Conteudo, customizacéo e transmissdo. Constantemente

tem se evoluido de acordo com as mudancas e avaliagdo dos consumidores.

Busca superar o formato dosExperiencial: Permite que o publico utilize um teste de formal
anuncios atuais, buscando semprelgratuita do servico ou produto oferecido, para que o
algo novo e inovador queconsumidor obtenha uma experiéncia agradavel, se
surpreenda o publico-alvo. tornando mais confiavel e fazendo com que o cliente efetue
A trés tipos principais de contetidoja compra do produto ou contrate o servi¢o. Exemplos disso
Experiencial, Orientado paralé o servigo de Streaming oferecido pela Netflix, que oferece
transacdo e Patrocinado. 1 més gratis dos seus servigos.

Orientado para transacado: Induz o cliente a comprar a parti
de um anlncio, ao clicar nesse andncio o cliente €
direcionado para o site do anunciante para que possa ver
mais detalhe do produto ou servic¢o e finalize sua compra.
Patrocinado: Tem sido bastante utilizado devido sud
disseminacgdo, o que aumenta a visibilidade e credibilidade
da marca, o que lhe torna mais relevante entre o0s
consumidores, Exemplos atuais sao os Youtubers que
ganhou um espaco enorme na internet, se tornando
influenciadores digitais.

Conteudo

eJOS  profissionais de  marketing|O Informacdes inferidas sobre o usuario: tem como|

querem que as informacgbes de base a tecnologia que ajuda a identificar reacdes
INlseus produtos ou servico cheguem dos usuérios a algum anuncio assistido, pesquisas
iSjaté seu publico-alvo, a internet feitas na internet tudo que pode identificar o
I=lpossibilita de diversas formas, o comportamento do consumidor a levar a deducéo

g direcionamento dessas| do que pode ser do interesse do consumidor.

Informagdes Fornecidas voluntariamente pelos
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informacgdes selecionando de formal USUArios:

mais precisa o publico ideal que| As empresas utilizam meios para conseguir
devera receber esse andncio, mas informacdes necessarias do seu publico, eles em
para isso 0 consumidor tera que troca de informacgBes oferecem uma gratificacéo,
fornecer informacBes sobre sei mas com seguranca de que as informagbes

préprio para que esse fornecidas estardo anbnimas de forma que
direcionamento aconteca. Com isso ninguém tera acesso, apenas 0S responsaveis, €
esse conteldo serd customizado esses dados seréo utilizados a favor da empresa.

por meio de informacg@es inferidas
sobre os usuarios e informacdes
fornecidas voluntariamente pelo
usuério.

As empresas buscam meios paraTecnologia Push e Pull: Essas estratégias sdo um canal
transmitir seu produto ou servicofinfluente para a disseminacdo dos produtos ou servicos
aos consumidores de modo quejofertados, empregando eles de forma integrada, eles
lejresulte na compra do mesmo. Oldirecionam as propagandas de acordo com o que se €
Fdformato  de estratégia bastantejmencionado dentro da utilizagdo da internet, em chat, rede
jautilizado € a da tecnologia delsocial, pesquisas etc. dessa forma o consumidor ira se
Spressao (push) eatracéo (pull). deparar com propagandas que estejam de acordo com seus
interesses, com isso a marca ficara mais visivel aos
consumidores.

S

Quadro 1: O impacto na propaganda na internet.
Fonte: Autoria Prépria, 2019.

2.4 A COMUNICACAO PARA UMA PROPAGANDA EFICAZ

Para se gerar uma propaganda onde o consumidor conheca e se
familiarize com a empresa e seu produto ou servigo, de forma que a comunicacao
através da propaganda seja eficaz, necessario seguir algumas regras essenciais que
ajude a levar suas informacfes até o consumidor de forma clara e sucinta. Kotler e
Keller (2012) Mostram oito etapas para o desenvolvimento de uma comunicacao
eficaz na propaganda.

1) Identificacdo do Publico-alvo: E um processo em que se deve

estabelecer qual o publico-alvo, se ja € usuario, se € um publico novo, se é
especifico ou geral, se é usuério fiel a marca ou da concorrente, na qual utiliza o
produto ou servi¢o frequentemente ou raramente. O publico-alvo € a base para se
tomar a decisdo correta no que sera apresentado, como sera, onde, para quem, e 0
gue pode ser mudado para o alcance desse publico.

2) Determinacdo dos Objetivos: Sera definido de acordo com que a

marca quer transmitir, a parti de analises onde identifiguem seus motivos, seja ela
para lancar um novo produto ou mudar o pensamento e atitude do consumidor em
relacdo ao produto, induzindo ao seu consumo.

3) Elaboracdo da Comunicacdo: E o processo em que se acharfio as

respostas para solucéo de trés problemas: O que dizer (estratégia de mensagem),
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como dizer (estratégia criativa) e a quem deve dizer (Publico-alvo)

o Estratégia da Mensagem: Busca ideias para elaboracdo da mensagem
gue sera transmitida, com intuito de conectar a marca ao consumidor de forma
positiva.

o Estratégia Criativa: A mensagem deve ser transmitida de forma criativa
e clara, a forma em que é expressa dirA muito a respeito dos atributos e beneficios
da marca.

o Fonte da mensagem: Buscar transmitir a mensagem em fontes
atraentes como famosos ou pessoas influenciadoras, fara com que a marca seja
lembrada facilmente.

4) Selecdo dos Canais de Comunicacédo: Diz respeito a que canal sera

designado a mensagem que a marca quer transmitir para seu publico de forma
eficaz.

5) Estabelecimento do Orcamento: Ira analisar, quanto sera gasto para

o desenvolvimento da propaganda, de que forma seré investido e o principal quanto
de recurso disponivel para o investimento.

6) Decisdo sobre o Mix de Comunicagcdo: refere-se aos recursos

destinados para o mix de comunicagdo, como sera atribuido a cada um deles. Sendo
eles: Propaganda, Promocéo de Vendas, Relacdes Publicas e Publicidades, Eventos
e Experiéncias, marketing Direto e Interativo, Comunicacdo Boca a Boca e Vendas
Pessoais.

7) Mensuracdes dos resultados da comunicacdo: Remete ao resultado

obtido ap6s o investimento na comunicacdo, avaliando se esse investimento
acarretou algum impacto positivo no publico-alvo em relacdo a sua marca.

8) Gerenciamento do processo de comunicacéo integrada de marketing:

Embasa- se no planejamento do processo de comunica¢cdo da marca, de maneira
extensa utilizando vaérias ferramentas de comunicacdo de forma agregada ao

marketing.
2.5 MIDIAS SOCIAIS
Segundo Torres (2009, p.113) "As midias sociais sao sites na internet que

permitem a criacdo e o compartilhamento de informacdes e conteudos pelas

pessoas e para as pessoas nas quais o consumidor € a0 mesmo tempo produtor e
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consumidor da informacdo." Com todos esses avancos tecnoldgicos que tem se
evoluindo continuamente mostra a interacdo do publico através das midias digitais
de forma simultanea.

O consumidor tem se envolvido cada vez mais no mundo digital. A
internet tem mostrado cada vez mais confianca e seguranga, dessa forma toda essa
mudanca ocorre pela facilidade que a internet proporciona globalmente. Para Dizard
(2000, p.25) “O poder da internet esta baseado na sua habilidade de superar as
barreiras que limitavam o acesso de uma enorme massa de informacfes para 0s
consumidores comuns”.

Os profissionais de marketing enxergam as midias sociais como
oportunidade de criar e se aproximar mais do seu publico-alvo, onde eles pudessem
aumentar presenca online da marca, buscando reconhecimento desse publico assim
desenvolvendo uma comunidade leal. Entretanto as pessoas buscam conhecer
primeiro os produtos ou servigos oferecidos, informacdes sobre e sua reputagcdo com
outros consumidores, desta forma evitar arrependimentos na compra.

De acordo com Torres (2009, p. 111):

As midias sociais tem um enorme poder formador de opinides e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria. O consumidor ndo observa mais a propaganda de seu produto
como antes. Hoje ele verifica na internet informa¢c8es sobre seu produto e
servico antes de comprar. E busca essas informacdes nas experiéncias de
outros consumidores com gquem mantém uma relacdo a parti das midias
sociais.

A empresa tem que buscar entender seu consumidor. Essas plataformas
de comunicacdo possibilitam que os profissionais de marketing obtenham
informacBes de seu publico, suas opinides e avaliacdes de forma gratuita, sendo
muito importante esse feedback para melhoria da marca e seu engajamento nesse
mercado digital, desse modo € necessario que a empresa busque se adequar as
condicOes existentes ao ponto de vista do consumidor, para que se alcance os
resultados esperados.

Comparado as midias tradicionais, 0 investimentos nessas novas
plataformas digitais se torna acessivel, além do mais, se obtém um retorno maior
pelo fato das publicidades online serem direcionadas para o publico certo, evitando
gastos desnecessario e resultados incertos, pois ndo se dar para medir precisamente

gual retorno se teve com as midias tradicionais.
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2.6 CIBERCULTURA

A internet trouxe para todos uma serie de beneficios, a sociedade foi
transformada de modo que mudasse a maneira das pessoas agirem, pensarem se
comunicarem umas com as outras, isso € nitido, visto que, ha uma liberdade por
parte da internet onde as pessoas criam e distribuem informacdes, que todos
universalmente podem ver o que o outro faz, criou-se uma relacédo social por meio
da internet.

Segundo Lévy (1999) O ciberespaco é a interconexdao universal entre 0s
computadores, chamado de rede, onde ocorre a troca de informacdes e o grandioso
poder de armazenamento dessas informacdes, a palavra cibercultura criada sobre
um conjunto de habilidades do “material e intelectual” onde ha o envolvimento das
praticas, atitudes, pensamentos varidveis, com preceitos que se desenvolvem em
companhia com a evolugao do ciberespaco.

De acordo com Lemos (2007, p.25) “Hoje, talvez mais que em outras
épocas, a influéncia da tecnologia nas sociedades ocidentais tem um lugar capital
dentre as questdes que emergem como prioritarias na contemporaneidade”. A
sociedade esta se tornado cada vez mais dependente da tecnologia, se tornou
prioridade, e que tomou uma ocupacdo nas atividades do dia a dia, onde muitos

acreditam ndo conseguir ficar sem.

2.7. YOUTUBE

O Youtube uma empresa de hospedagem de videos, foi fundada em 14
de fevereiro de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. Em outubro de
2006, o Youtube foi adquirido pelo o Google. Essa plataforma viralizou e obteve um
crescimento ja no seu primeiro ano. A primeira empresa que aproveitou essa nova
plataforma, foi a Nike, onde postou um video publicitario que tinha como referéncia o
jogador Ronaldinho Gaucho, em funcdo da sua fama esse anuncio chamou a
atencado do publico. (Tecmundo, 2017).

O Youtube é um website que permite a postagem de videos,
compartilhamento e interacdo entre os usuarios ao redor do mundo, onde as
pessoas se expressdo e postam seus interesses pessoais. E um local no qual se
tem novidades a todo momento, fazendo com que a procura desses videos cresca

cada vez mais.
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Segundo Torres (2009, p. 84):

[...] o Youtube criou a possibilidade de o consumidor se expressar sobre um
assunto, ou tema, mas nao texto, e sim em video. Como o ser humano é
basicamente um ser virtual, o Youtube causou um forte impacto nas
pessoas, € aos poucos, milhares delas comeg¢aram a usar o servico do
Youtube para enviar todo tipo de video.

Tratando-se do website mais visitado no mundo com uma enorme
audiéncia, e que o numero de usuario cresce cada vez mais, 0 Youtube acompanha
as mudangas ocorrentes nessa era da tecnologia, de forma que na melhoria da
gualidade dos contetudos se torne mais atrativo para o publico. Em razdo disso, a
plataforma atraiu o interesse das empresas, que viram uma oportunidade de
negocio, para alavancar sua marca e demanda de vendas. Nele encontrar novos
publicos, buscando obter a aten¢ao dos usuérios, de forma que, ndo ocupasse muito
seu tempo, mas que apresentasse sua marca de forma interativa e criativa. 1sso
podendo se utilizar um canal de divulgacdo, patrocinio com o0s Youtubers ou
aplicando nos formatos de anuncios. Desse modo sé tera retorno positivos se for
utilizada da maneira correta, trazer diversos beneficio para a marca.

Para Vaz (2011, p. 735):

O que faz do Youtube e dos videos e ferramentas poderosas de divulgacéo
é o fator “novidade”. O Youtube é um site que retrata 0s novos tempos de
uma maneira genial. Permite que nos mostremos nossa criatividade para o
mundo. [...] Permite que as empresas valorizem seus usuarios por meio de
campanhas especificas para internet.

O Youtube disponibiliza diversas maneiras de divulgacdes, opcdes de
formatos de publicidades para as empresas anunciarem seus produto ou servicos.
De maneira que se encaixe no melhor formato do anincio a que se quer ser

publicado. De acordo com informagfes do site do Youtube os formatos sao:
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cartdes variam

Figura 01: Formatos de anuncios publicitarios no YouTube.

Fonte: Google, 2019.

Ha outros formato de anudncio no Youtube onde um deles é o TrueView

Discovery, que é utilizado para exibir os andncios na péagina de exibicdo e nos

resultados de pesquisa em computadores, como também na pagina inicial em

dispositivos moéveis, ele é apresentado como bloco de miniatura da imagem, no qual
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pode ser colocado um texto de até 3 linhas, que ao clicar o usuario é direcionado
para a pagina de exibicdo ou canal do anunciante para que possa assistir ao video,
necessario ter URL. (Google, 2019)

Outro formato conhecido € o Mastheads que esta disponivel em dois
formatos o para computador que é criado com conteudos locais, exibido na pagina
inicial onde o anuncio permanece por um dia onde é necessario ter o URL para que
seja direcionamento ao canal do anunciante, e para dispositivo méveis que também
segue o padrdo do computador, mas o diferencial esta na opcao de colocar texto de
descricéo com titulo personalizado. (Google, 2019)

Cardoso (2009) Nessa plataforma digital os profissionais de marketing
ndo seguem o modelo tradicional das publicidades, buscam através de técnica
envolver o visual, 0 sonoro e a técnica de edicdo, desse modo mostrar em pouco
tempo, com poucas palavras a até sem elas, e de forma clara passar informac¢des da
marca de maneira que retenha a atencdo dos usuarios, mas que nao fuja do objetivo
principal do anuncio.

As cores, musicas, paisagens e textos utilizados fazem a diferenca na
memorizacao do contetdo a que se quer ser mostrada, de maneira a fixa na mente

do consumidor, uma imagem positiva da marca.

3 METODOLOGIA

O método é entendido como uma forma em que se € executado as
atividades, tracando caminhos no qual se obtém resposta e resultados, de modo que
serdo analisados 0s possiveis erros que possam contribuir na decisdo final do
objetivo. Ordenado da forma correta o alcance desses objetivos sera mais precisa.
(MARCONI E LAKATOS, 2010).

3.1. TIPOLOGIA DE PESQUISA

De acordo com a analise dos objetivos apresentados neste trabalho, a
pesquisa aser estudada, obteve os resultados através do método quantitativo, onde
as informacdes advindas neste estudo fardo do uso da pesquisa bibliogréfica e

exploratdria. Para Marconi e Lakatos (2011) A pesquisa quantitativa € adequada
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para o levantamento de dados fornecidos pelos entrevistados através de
guestionarios, sendo esses dados apurados e analisados de forma numéricas. No
gual o questionario aplicado estava de acordo com o ambiente de pesquisa.

No que diz a respeito a pesquisa bibliografica, para a constru¢do de todo
o projeto do trabalho se fez essencial a utilizacdo de registros existentes de fontes
seguras de livros, artigos cientificos e sites, de acordo com o tema abordado, a
maneira que buscasse conformidade e entendimento.

Segundo Gerhardt e Silveira (apud, gil 2007) Pesquisa exploratoria é€:

[...] tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses. A grande maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento
bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias préaticas
com o problema pesquisado; e (c) andlise de exemplos que estimulem a
compreensao.

3.2 TECNICAS DE COLETA DE MATERIAIS

O instrumento de pesquisa foi um questionério, no qual a coleta de dados
foi obtida através da amostragem por conveniéncia, onde a pesquisa de campo foi
imprescindivel para obtencédo das informacdes necessarias. A aplicagdo ocorreu no
IESP no turno da noite, sendo realizada com 50 alunos do curso de Administracao e
Gestéo Comercial, ocorrendo entre o dia 02 a 17 de maio.

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 70) Questionario:

E um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de
perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante, sem a
presenca do pesquisador. O objetivo € levantar opinides, crengas,
sentimentos. Interesses, expectativas, situagdo vivenciadas. A linguagem
utilizada no questionario deve ser simples e direta, para que quem va
responder compreenda com clareza o que esta sendo perguntado.

3.3. CARACTERIZA(;AO DO AMBIENTE DE PESQUISA
O estudo utilizado foi através da IESP faculdades onde ocorreu a coleta
de dados. O IESP faculdade foi fundado em 8 de setembro 1998 e fica localizado na

rodovia BR 230, Morada Nova, S/N, Cabedelo — PB.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS
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De acordo com os objetivos estabelecidos, a fim de se ter respostas
sucintas na propensdo dos usudrios a respeito dos anuncios publicitarios, onde se
busca repostas de acordo com a percepcdo de quem tem convivéncia com a
plataforma do Youtube e seus diferentes tipos de publicidade. E através dos
resultados obtidos, tirar proveito dos pontos avaliados positivos e negativos, no qual
se torna essencial para o aperfeicoamento das medidas adotadas pelos profissionais
da éarea.

Nesse capitulo foram apresentados o0s resultados da pesquisa
guantitativa, que através da teoria exposta no referencial do trabalho e na pratica
gue se obteve através do questionario onde se abordava oito questbes fechadas e
duas abertas, no qual os elementos da analise foi evidenciado em oito graficos em
forma de percentual, para melhor entendimento dos dados obtidos.

O primeiro ponto abordado e que ndo se pode deixar de fora é a
compreensao da proporcdo a que se € acessado o Youtube. O consumo dessa
plataforma cresce cada vez mais. A medida que novos contetidos s&o criados pelos
youtubers mais acesso tera a plataforma, desse modo, mas visibilidade os andncios
terdo. Dessa forma observa-se no primeiro gréafico, que tem por relagcédo a frequéncia
do uso do Youtube pelos usuarios, no qual 34% o utilizam pelo menos uma vez na
semana, 30% utilizam pelo menos uma vez ao dia ou vérias vezes ao dia, e a

minoria contabilizando 6% desses entrevistados utilizam ao menos uma vez ao més.

Gréfico 1 - Frequéncia do uso da plataforma do Youtube pelos usuérios
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

No segundo grafico podemos ver que a maioria dos entrevistados que
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soma 92% utilizam o dispositivo mével, pois se tem mais facilidade de acesso a onde
guer que estejam, porém, os entrevistados apontam utilizar mais de um dispositivo,
onde o computador e o smart TV atribuem 22%, e apenas 2% acessam 0 Youtube
pelos consoles e jogos, dessa forma ultrapassam os 100% da andlise.

Essa diferenca enorme entre o dispositivo movel e as outras opcbes de
acesso, se da a facilidade que o usuario tem em assistir aos videos em qualquer
lugar, em qualquer hora, onde ele recebe notificacbes dos canais em que fez
assinatura, com isso, consequentemente ndo precisando esperar para acessa-lo no
computador ou em outro dispositivo ndo movel, sendo também um aparelho que nédo
atrapalha e ndo incomoda ao levar consigo o dia todo, na verdade facilita a vida de
todos, diante dessa possibilidade faz com que o0 acesso nesse tipo de aparelho

cresca cada vez mais.

Grafico 2 - Dispositivos tecnoldgicos utilizados para acessar o Youtube
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Existem varios pontos negativos de anuncio publicitario que fazem com
gue a marca/empresa nao conquiste seu publico, e de acordo com a pesquisa 0
terceiro grafico demostra que 48% nédo estdo interessados no andncio e sim no
contelido a que se pretende assistir, 28% dizem que os anuncios nao despertam seu
interesse, e 28% também alega ser um conteldo cansativo, 22% afirma que os
anuncios sdo muitos repetitivos, se tornando um fardo para quem precisa esperar 0s
segundos obrigatorios. Entre os entrevistados 16% apontam que ndo gostam de
anuncios longos. Isso € um fator que contribui para o fracasso da propaganda, pois

dependendo da forma em que é apresentado o usuario desisti de assistir, visto que,
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esse tipo de anuncio deixa o publico entediado, fazendo com que o usuario o pule.
Os profissionais de marketing buscam analisar em que momento os diferentes tipos
de anuncios se tornam oportuno ou importuno para quem 0 assisti ou a quem o
deixa de assistir.

Segundo Sant’Anna, Junior e Garcia (2015, p.62):

O bom anuncio baseia-se no conhecimento da natureza humana. Para atrair
a atencdo, é imprescindivel saber como capta-la; para interessar, é
necessario conhecer cada uma das reacfes do ser humano, seus instintos e
sentimentos, o publicitario deve ter algo de psicélogo, deve ter uma sélida
base técnica, conhecer os principios da comunicac¢do e saber as limitacbes
impostas pelos diferentes meios de comunicagdo com seus publicos.

Graéfico 3 - Motivos que fazem os usuarios ndo visualizar os anincios
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

As empresas visam atrair o publico através dos anuncios, de maneira que
eles busquem mais informagbes do produto ou servico anunciado, mas isSso
dependera de como esta sendo apresentada a propaganda. De acordo com minha
pesquisa, no quarto grafico observa-se que 64% dos abordados salienta ter
interesse em conhecer melhor o produto ou servico anunciado isso faz com que o
usuério entre no site do anunciante ou busque mais informagdes de outras formas
existentes. 10% através do anuncio foram impulsionados a compra do produto ou
servigo, e 26% que escolheram a alternativa “Outro” enfatizou nao ter interesse nos
anuncios de forma que ndo se sentem impulsionados, entretanto um dos
entrevistados declarou que os anuncios o ajudam a lembrar em certas ocasides
guando realmente precisa de algo relacionado ao que foi visto.

Assim sendo, nota-se que a busca em conhecer o produto/servico dos
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anuncios publicitarios ndo resultara em 100% de chance na compra, apesar do
interesse, pois ndo basta apenas falar da qualidade e beneficios. O publico como
consumidor procura averiguar possiveis feedbacks de outros utilizadores. Segundo
Torres (2014) Os consumidores de hoje principalmente na era da internet, se
tornaram exigentes e ousados, de maneira que antes eles ndo analisavam as
propagandas tanto quanto fazem nos dias de hoje. Pesquisam na internet a marca,
onde buscam informacdes reais das experiéncias vividas por consumidores em que

mantém relacéo através das redes de computadores.

Gréfico 4 - Usuérios que ja foram impulsionados pelos anuncios
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

O resultado obtido no topico cinco aponta que 42% dos entrevistados ja
fizeram compras ou visitaram o site do anunciante atraves dos anuncios publicitario,
porém, mais da metade totalizando 58% nunca visitou ou comprou algo por meio dos
anuncios. Isso pode ocorrer por varios motivos, 0 anunciante nao transmitiu
confianca para o publico através da sua propaganda, o usuario ndo tem interesse na
marca, talvez tenha receio por ser uma marca em que nao tem conhecimento ou é
fiel & outra marca, além de varias outras coisas que influenciam na escolha do
consumidor. Nesse ponto se tem a confirmacdo em relagédo ao assunto anterior, dos
guais os usuarios que de fato fizeram a compra ou visita através do anuncio

publicitario visto no Youtube.
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Gréfico 5 — Comprou ou Visitou ao site do anunciante
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Na pretensdo de buscar entender a diversidade dos anuncios do Youtube
gue atrai 0os usuarios com questdes relacionadas aos seus gostos pessoais, onde
eles apresentam de que maneira sao influenciados pela publicidade utilizada. O
resultado foi de que 28% se sentem atraido pela inovacdo do andncio, 24% pelo
entretenimento, 18% pela geragdo e criagdo de conteudo, 16% pela qualidade
apresentada, e 20% que escolheram a op¢ao “Outros” disseram que ndo se sentem
influenciados pelos anuncios publicitarios. Os entrevistados consideraram mais de
uma opc¢ao Vvisto que o receptor aprecia as novidades que podem ser oferecido de

diferente e vantajoso.

Grafico 6 - O que influéncia os usuarios a assistem aos anuncios publicitarios
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Com o crescimento significativo da integracdo da internet pelos usuérios,

faz com que aconteca a migracdo de propagandas tradicionais para o virtual, onde
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sdo empregadas novas estratégias pelos profissionais de marketing para obtencao
de novos consumidores, no qual os anuncios publicitarios estdo sendo transmitidos
de forma mais direta, a vista disso, foi notado na pesquisa que 54% dos
entrevistados sdo cativados por anudncios pequenos com informacfes de fécil
entendimento, 24% consideram que 0s anuncios do Youtube tém uma maior
proximidade com os consumidores, pois 0s anuncios sédo direcionados de acordo
com o interesse pessoal, 20% apontam que a diferenca estd na maneira que €&
criado e comunicado o conteudo, de forma mais atrativa, e 8% revelaram n&o ver os
anuncios. Os dados obtidos ultrapassaram dos 100%, pois 0s entrevistados se
identificaram com outras opcdes apresentadas.

Sheth, Eshghi e Krisshnan (2002) A nova forma de se fazer propaganda
resulta na amplitude de novos conhecimentos onde se manifestam novos incentivos
para ideias e criatividade que sdo incorporados nos novos transmissores que € a
internet, de forma que os profissionais de marketing avaliam o formato utilizado nas
propagandas tradicionais, dessa maneira, esses profissionais obtém mais
conhecimentos e passam a entender os consumidores com outros olhos, onde serédo
indagadas as necessidades e preferéncias desse publico, de forma que

acompanhando essas mudancas, a garantia de sucesso, serd mais eficaz.

Grafico 7 - A diferenca entre os anuncios tradicionais e anuncios do Youtube
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)
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A estratégia do Youtube emprega varios formatos de anuncios, de
maneira que se encaixe melhor a visdo do usuério/consumidor, provocando o

interesse do mesmo. Visto isso, a posicdo dos usuarios que responderam foi que
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52% deles tendem a prestar mais atengdo aos anuncios no inicio dos videos, 24%
dizem observar mais os andncios que aparecem na pagina inicial do Youtube, 10%
observam durante o video e 6% preferem mais os que aparecem no final do video.
Nesse quesito alguns participantes se identificaram com mais de uma opgao.

Na divulgacdo da propaganda a criacdo do contetdo sera o diferencial
gue irda promover o interesse do usuario onde ele aceitara ou aprovara o conteudo
apresentado no anuncio, assim sendo, ndo depende apenas de que formato esta
sendo reproduzido esse anuncio, mas sim de que maneira estd sendo abordado o
assunto.

Gréfico 8 - Formatos de anuncios do Youtube que chamam mais atencao
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Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Na pesquisa o0s entrevistados foram questionados sobre o que os
motivam avisualizar os anuncios do Youtube, e no grafico nove percebe-se que para
57% dos entrevistados dizem que ter interesse no assunto € uma parte essencial
gue os fazem visualizar aos anuncios, isso pode ser observado no Youtube, pois ele
proporciona aos profissionais de marketing um direcionamento dos conteudos de
forma mais precisa para o publico certo. 19% revelou que os anuncios que transmite
conteudos que atraem nos primeiros segundos tendem a fazer com que o usuarios
assista 0 anuncio até o fim, 10% disseram que contetudos dinamicos e jovial sdo 0s
gue mais chamam atencao, isso porque contetudos engracados ou que tras de certa
forma algo sentimental e lembrancas faz o usuéario se sentir bem, dessa forma o
anuncio sera mais lembrado com mais facilidade por esses usuarios. Outros 10% diz

assistir os anancios por curiosidade, e 5% ressaltaram que o marketing rapido e
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direto se torna mais tolerantes. Podemos perceber entdo que os pontos citados
pelos entrevistados sdo na verdade as estratégias que muitos profissionais de
marketing estado buscando utilizar, de modo que tém dado muito certo, porém alguns
ainda est&o deixando a desejar.

Gréfico 9 - Motivacgdo que faz os usuarios visualizarem os anuncios no Youtube

Curiosidade h 10%

Conteldo dinamico e jovial - 10%

Marketing rapido e direto - 5%

Anuncios que atraem nos primeiros segundos _ 19%

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Outro assunto abordado na pesquisa € sobre a opinido que 0s usuarios
tém em relacdo aos anuncios do Youtube, nesta questao foram apresentados alguns
pontos positivos e negativos, onde no gréafico dez pode ser observado como pontos
positivos que 15% aponta que os conteudos sdo bem elaborados, 10% disseram
gue os anuncios se tornam um meio de se chegar ao publico mais rapido, outros
10% dizem que a publicidade dessa plataforma é diferente dos tradicionais, 5%
revelaram que anuncios digitais os ajudam a encontrar produtos ou servigcos com
mais facilidade, sendo uma forma rapida e eficaz de se anunciar os produtos e
servicos, 5% também expressaram que o0s conteddos dos andncios Sao originais,
outros 5% revelaram que a publicidade do Youtube influenciam na preservacdo do
meio ambiente, pois ndo estdo sendo utilizados meios tradicionais como panfletos,
outdoor e banners além de outros meios. De pontos negativos foi comentado sobre
0s anuncios inconvenientes, atingindo 40% das respostas de alguns entrevistados,
além disso, foi destacado por 10% dos entrevistados, que 0s anuncios ndo se
tornam diferente dos tradicionais. Dessa forma, podemos observar que os usuarios

do Youtube tém pontos de vistas diferentes, evidenciando caracteristica propria de
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cada individuo, como personalidade e gosto pessoal.

Grafico 10 — Opinides dos usuarios em relacdo aos anuncios publicitarios do
Youtube

Os anuncios so inconvenientes 40%
N&o ¢é diferete dos tradicionais

Ajudam na preservagao do meio ambiente
Uma forma de chegar mais rapido ao pablico
Conteldos diferentes dos tradicionais
Contetdos bem elaborados

Ajudam encontrar produtos ou servigos com mais facilidade

Conteudos originais

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

5 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel afirmar que o Youtube tem sido buscado por diversas
empresas como meio de propagar seus produtos ou servigos, € como Visto ao
decorrer do assunto abordado no trabalho, essa plataforma digital se tornou um dos
meios mais viaveis para obtencdo de uma propaganda mais eficaz com retorno
positivo onde o investimento feito se torna acessivel diante de outros formatos
existentes que requerem de uma aplicagdo maior.

Outro aspecto importante que se deve observar nesse tipo de propaganda
€ o0 alcance de uma determina quantidade de pessoas, o Youtube possui muitas
pessoas que utilizam a plataforma, dessa forma os anuncios sao bem direcionados
ao publico determinado pelas empresas, assim a possibilidade de visualiza¢do pode
ser bem maior do que seria se a veiculagdo do anuncio fosse transmitida sem a
definicdo desse publico.

O marketing se tornou uma base importante para as empresas, em razao
de que o estudo do mercado e do consumidor tras diversos beneficios para o

sucesso da marca, entender a reacdo do consumidor em relacdo a marca e aos
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concorrentes, onde a analise desse comportamento sera aprimorada ao decorrer
do tempo e através desse estudo colocar em préatica e evidenciar o objetivo da
marca, de forma que acompanhe as mudancas constantes no mundo.

Diante disso, o trabalho desenvolvido expde os resultados atingidos, onde
se da para evidenciar os pontos positivos e negativos descobertos através da
pesquisa quantitativa utilizada. Observa-se nos pontos positivos a influéncia que os
anuncios publicitarios possuem em contato com o publico, de forma que resulta na
procura de mais informacges sobre o produto ou servigo oferecido ou até mesmo a
compra. A criacdo do contetdo também é um ponto bastante destacado por retratar
a propaganda de forma mais atual, interativa e descontraida, além de usar de
criatividade e inovacéo.

O tempo utilizado para transmitir o anuncio também é um detalhe
essencial que faz a diferenca, pois um anuncio longo pode deixar o0 usuério
entediado ou sem paciéncia de assistir, assim como também os anuncios repetitivos
e com conteudos cansativos, que se torna um dos aspectos negativos.

Portanto, é sugerido que os profissionais de marketing busquem uma
andlise ainda mais minuciosa do seu publico, esses que utilizam a plataforma do
Youtube, pois eles podem ter a percepg¢éao diferente quando utilizam outros tipos de
plataformas. Deste modo, buscar entender o que o0s anuncios transmitidos
desagradam os usuarios, com isso, fazer as mudancgas necessarias que se encaixem

melhor ao interesse desse publico.
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RESUMO

O presente artigo discursa sobre a relevancia da cultura e do clima organizacional,
guestionando sobre como é criada a cultura organizacional dentro de uma empresa.
O tema proposto nesse artigo é de grande relevancia para toda e qualquer
organizacdo. O estudo em questdo teve como objetivo geral, compreender como é
criado o clima dentro de uma organizacdo. Para tanto, foi realizada uma pesquisa
bibliografica, na qual foram selecionados livros, artigos cientificos e demais
publicacbes, utilizadas para subsidiar teoricamente esse estudo. Toda organizacao
€ composta por integrantes e, para que todos se relacionem bem e para que haja
igualdade, é preciso regras para determinar como esses membros devem agir e se
comportar no ambiente organizacional e, em alguns casos, essas normas Sao
criadas por meio de uma cultura organizacional e esta acaba definindo como deve
ser a integragdo. Sendo assim, a cultura organizacional € um modelo de crencas,
costumes e valores que os integrantes das organizagOes aprenderam a respeitar, a
exercer e ensinar aos novos integrantes, criando, assim, regras para a convivéncia
interpessoal. Porém, percebe-se que, com a constante evolu¢cdo do mercado global,
as organizagbes precisam rever sua cultura e, em algumas hipoteses, até troca-la
definitivamente, pois, s6 assim, irdo conseguir se adaptar a este nosso mercado,
cada vez mais, competitivo. Os resultados demonstram como a cultura € criada,
transmitida e o fato de sua relagdo com o ambiente organizacional & extremamente
importante, pois sdo 0s seus valores que determinam como devem ser as acodes
praticadas por todos os colaboradores da organizacdo, bem como a imagem que a
organizacdo reflete em seus acionistas, fornecedores, clientes, parceiros e
sociedade de um modo geral.

Palavras chave: Cultura organizacional. Colaboradores. Comportamento.
Organizacoes.

ABSTRACT

This article discusses the relevance of culture and organizational climate, questioning
how organizational culture is created within a company. The theme proposed in this
article is of great relevance to any organization. The overall objective of this study
was to understand how the climate within an organization is created. For that, a
bibliographical research was carried out, in which books, scientific articles and other
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publications were selected, used to theoretically subsidize this study. Every
organization is made up of members, and for everyone to relate well and for equality
to exist, rules are needed to determine how these members should act and behave in
the organizational environment, and in some cases, those rules are created through
a organizational culture and this ends up defining how integration should be. Thus,
organizational culture is a model of beliefs, customs and values that members of
organizations have learned to respect, exercise and teach new members, thus
creating rules for interpersonal coexistence. However, with the constant evolution of
the global market, organizations need to revise their culture and, in some cases,
even change it definitively, because only then will they be able to adapt to this
market, , competitive. The results demonstrate how culture is created, transmitted
and the fact of its relation to the organizational environment is extremely important,
because it is its values that determine how actions should be performed by all the
employees of the organization, as well as the image that the organization reflects in
its shareholders, suppliers, customers, partners and society in general.

Key words: Organizational Culture. Contributors. Behavior. Organizations

1 INTRODUCAO

O surgimento da constituigdo da administracdo como um campo das ciéncias
sociais aplicadas se da pela incorporacdo de saberes cujas origens, nao raro, esta
em outras areas, tais como: engenharia, biologia, sociologia e, atualmente, outras
escolas mais recentes, tem também influenciado diretamente no surgimento de
novos pensamentos e teorias dentro da administracdo, como a antropologia e a
psicanalise. (FREITAS, 2007)

Essa diversidade de fontes, criam um nucleo de informagdes gerando uma
diversidade de influéncias, pois reconhecem a necessidade de um saber coletivo
transdisciplinar, como € o caso das organizacdes. Estas organizagbes se deparam
com a necessidade do novo, tanto em aspectos administrativos quanto em termos
politicos. Mais que isso, necessitam criativamente integrar aspectos politicos e
técnicos, sendo essa juncao inerente e fundamental para as acbes nesse campo.
Entretanto, essa busca de forcas torna-se necessaria para se conduzir a uma
reflexdo, onde se possa obter as melhores estratégias para descrever organizacdes
capazes de atingir seus objetivos interligados a um clima satisfatorio, produzindo um
excelente desempenho na empresa.

Um empreendimento empresarial € idealizado por pessoas que, coletivamente,
criam e expressam suas opinides, estabelecem normas e estruturas organizacionais,

processam recursos e desempenham atividades, na tentativa de alcancar os fins
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desejados. Os valores pessoais sdo importantes e devem ser levados em
consideracdo ao analisar a missdo, 0s propositos ou a forma de operacdo de uma
entidade.

A empresa é moldada pelas crencas e valores do criador do empreendimento.
Os valores determinam os produtos/servicos que a mesma produzird, os critérios de
desempenhos que servirdo para julgar seu sucesso e 0s niveis de eficiéncia e
eficacia que procurara atingir. Portanto, constituem a base do modo de operacédo da
entidade, determinando os instrumentos de gestdo e o0s principios de acdo
empresarial. A cultura empresarial resulta das crencas e valores dos gestores.
Nesse sentido, as empresas procuram desenvolver um sistema préprio de valores.

Shrivastava (1985), vé a cultura organizacional como um conjunto de

produtos concretos por meio dos quais o sistema é estabilizado e perpetuado. Esses
produtos incluem os mitos, as sagas, os sistemas de linguagem, as metéaforas, os
simbolos, as cerimonias, os rituais, o0 sistema de valores, e as normas de
comportamento. Para ele, o0s produtos culturais sdo determinados pelos
pressupostos que sdo compartilhados por um grupo e adverte que € o consenso e a
homogeneidade em torno desses pressupostos que determinam a forca e o carater
unico dos processos e produtos culturais nas organizacgdes. (FREITAS, 2007)

A organizacdo, é a forma como se dispde um sistema para atingir os
resultados pretendido, formado por pessoas que executam funcbes de modo
controlados e coordenado com a misséo de atingir um objetivo em comum com
efichcia. A cultura organizacional € um conjunto de crencas e valores o qual é
compartilhado entre os colaboradores, e a maneira a qual os funcionarios percebem
as caracteristicas da cultura das organizacdes, isso sem levar em conta o fato deles
gostarem ou nao.

Segundo Robbins, Judger e Sobral (2010), o processo de criacdo de uma
cultura ocorre de trés maneiras, primeiro pelos fundadores, posteriormente é
repassada toda a doutrina da organizacdo para seus colaboradores e por fim, o
comportamento dos proprios fundadores influencia diretamente aos colaboradores,
para que assim, possa se internalizar os seus principios e valores.

Buscando compreender a importancia da cultura na organizacdo, surge
uma gquestdo norteadora para este artigo: como € criada a cultura organizacional
dentro de uma empresa? A cultura € um dos pontos chave na compreensao das

acbes humanas, funcionando como um padrdo coletivo que identifica os grupos,
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suas maneiras de perceber, pensar, sentir e agir. (PIRES; MACEDO, 2006). Ao
ingressar em um sistema organizacional produtivo, o individuo busca, de modo
geral, satisfazer tanto suas necessidades de pertencer a um grupo social quanto de
se auto realizar.

Entretanto, nem sempre o0s objetivos s&o alcancados, por existirem
inUmeros fatores que influenciam as relacées de trabalho. Pode-se dizer, ainda, que
um dos fatores mais complexos e potentes nesse sentido € a propria subjetividade
humana, ou seja, as motivacdes, interesses, valores, historia de vida, modo de
relacionar-se. Enfim, a singularidade de cada sujeito que influencia o grupo como um
todo.

No sentido de compreender a importancia da cultura e do clima
organizacional nas organizacdes e seus conceitos mais relevantes, esta pesquisa
tem como objetivo identificar os fatores que influenciam o desenvolvimento das
culturas organizacionais; analisar a real importancia de uma cultura dentro das
organizacdes; demonstrar a influéncia que a cultura exerce sobre as organizacoes e
guais interferéncias a cultura pode provocar nas tomadas de decisdes, nos
relacionamentos interno e externo, e na produtividade.

O presente artigo foi realizado a partir de uma revisao de literatura, com base
na coleta e andlise de levantamentos bibliograficos sobre o tema e, visando
conhecer a percepcao das organizacdes sobre a importancia e criacdo do clima e da

cultura organizacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

De acordo com Barbosa (2002), o conceito de cultura foi trazido as ciéncias
administrativas no final da década de 1950 e foi criado para representar, em um
sentido muito holistico, as qualidades de qualquer grupo humano especifico que
passem de uma geracdo para a seguinte e, em 1983, foi consagrado como uma
dimensé&o importante na area de administracao.

A “cultura®, surge junto com o surgimento da organizagdo, mediante ao

conjunto de crencas, valores e principios dos seus fundadores, o qual vai sendo
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repassado aos seus colaboradores mediante a cada contratacdo, e que vai sendo

repassada um a um, tornando como doutrina da organizacao.

Para Edgar Schein, cultura organizacional é o conjunto de pressuposto s
basicos (basic assumptions) que um grupo inventou, descobriu ou
desenvolveu ao aprender como lidar com os problemas de adaptacéo
externa e integracéo interna e que funcionaram bem o suficiente para serem
considerados validos e ensinados a novos membros como a forma correta
de perceber, pensar e sentir a esse problema (PETTIGREW, et al., 2007)

Podemos compreender que, a cultura de uma organizacdo pode ser
aprendida em varios niveis, como; o nivel dos artefatos visuais: € tudo o que esta
diante dos nossos olhos, e os quais utilizamos para compreender a cultura local,
como por exemplo, a arquitetura do ambiente, a maneira como as pessoas se
vestem, documentos publicos..., lembrando que, esse tipo de analise pode ser
enganador, pois eles sdo de rapto acesso, mais ndo necessariamente é o esperado,
ou seja, ndo se consegue compreender a légica subjacente apenas por impressao
visual. Tem também o nivel de valores que governam o comportamento das
pessoas: para identificar, € preciso entrevistar os colaboradores, mais normalmente
esses valores sao reflexos da propria cultura da organizacéo, as raz6es subjacentes
ao seu comportamento permanecem, entretanto, escondidas ou inconsciente. E
ainda tem o nivel dos pressupostos inconscientes: é justamente as caracteristicas
de percepcdo, pensamentos e sentidos de um grupo, ou seja, quando essas
caracteristicas influenciam na resolucdo de um problema, automaticamente &

transformado em um pressuposto inconsciente.

Temos sete caracteristicas basicas que conjuntamente, captam a esséncia da

cultura de uma organizacéo. Sao elas:
1 - A inovagéo; é o nivel o qual o colaborador é estimulado a se inovar.

2 — Assuncéo de riscos — grau que os colaboradores sao estimulados a inovar e

assumir riscos.

3 — A atencéo aos detalhes — Grau esperado com precisédo, analise e atencédo aos

detalhes.

4 — A orientacdo para os resultados — Os dirigentes focam os resultados mais do que

as técnicas e o emprego dos processos para alcanca-los.
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5 — A motivacdo das pessoas — As tomadas de decisbes dos dirigentes levam em

consideracao o efeito dos resultados sobre os colaboradores na organizacgao.

6 — A orientacéo para a equipe_— As atividades de trabalho sédo organizadas mais em

func&o do grupo do que dos individuos.

7 — A competitividade — As pessoas, em vez de afaveis e acomodadas, se

apresentam competitivas e até mesmo agressivas.

A cultura organizacional também pode ser definida como a maneira pela qual
o colaborador vé a organizacdo, e suas caracteristicas. E dentro da organizacao
possui a cultura dominante e algumas subculturas; ou seja; a cultura dominante é
aguela que rege dentro de toda a organizagdo, mas isso nao impede que cada
reparticdo crie suas proprias culturas e valores, se tornando subcultura da cultura
dominante. Como também a cultura pode ser forte ou fraca; quando a maioria dos
colaboradores tem a mesma opinido sobre a missdo e valor da organizacdo e 0s
valores essenciais da organizacdo sao intensamente acatados podemos dizer que a
cultura é forte, mais se, houver muitas divergéncias, a cultura pode ser classificada
como fraca.

Quando a cultura de uma organizacdo é forte, reduz consideravelmente o
indice de rotatividade de seus membros, pois gera um ambiente agradavel de

trabalho, uma lealdade e comprometimento organizacional!

Figura 1. Cultura organizacional

Cultura organizacional
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Interagoes Atitudes Aspiracoes Assuntos
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Comportamento dos membros

Fonte: https://www.ead.senac.br/drive/tecnico_em_administracao/index.html


http://www.rhportal.com.br/artigos-rh/dicas-para-o-trabalho-em-equipe/
https://www.ead.senac.br/drive/tecnico_em_administracao/index.html
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2.2 SURGIMENTO DE UMA CULTURA

Pires e Macédo (2006), salientam que falar em cultura implica em falar sobre
a capacidade de adaptacao do individuo a realidade do grupo no qual esté inserido.
A cultura, com a constru¢do do significado social e normativo, possibilita que um
grupo se fortaleca ou se desintegre. A cultura expressa os valores e as crencgas que
0os membros desse grupo partiiham. Tais valores manifestam-se por meio de
simbolos, mitos, rituais, histérias, lendas e uma linguagem especializada, orientando
os individuos na forma de pensar, agir e tomar decisdes.

Os mesmos autores afirmam que a cultura torna possivel a transformacao da
natureza e faz com que os povos se diferenciem pelas suas elaboracdes culturais,
invencdes e diferentes resolugbes. Entende-se a cultura aqui, como um conjunto
complexo e multidimensional de tudo o que constitui a vida em comum Nnos grupos
sociais. Seria ainda um conjunto de modos de pensar, de sentir e de agir, mais ou
menos formalizados, os quais, tendo sido aprendidos e sendo partilhados por uma
pluralidade de pessoas, servem de maneira a0 mesmo tempo objetiva e simbdlica, e
passam a integrar essas pessoas em uma coletividade distinta de outras. E o
resultado de acdes cujos componentes e determinantes sdo compartilhados e
transmitidos pelos membros de um dado grupo. toda organizacdo esta inserida em
um espaco cultural e social e € este espaco que determina como a organizagao sera
administrada. Toda organizagdo recebe influéncia do contexto cultural onde se
insere.

Segundo Trice e Beyer (1993), a pesquisa em cultura organizacional nao é
recente, havendo uma linha de pesquisa constante sobre o fendmeno da cultura nas
organizagfes que data desde os anos 30. Ela, porém, ganhou mais notoriedade nos
anos 80, quando o numero de artigos e pesquisas sobre o assunto se multiplicou
consideravelmente.

A partir dos anos 80, o conceito de cultura organizacional comecou a ter mais
visibilidade na midia. Nesta altura, foram feitas abordagens nas revistas Business
Week ou Fortune, e foram publicados livios como a Teoria Z (da autoria
de Ouchi), In Search For Excellence (de Peters e Waterman) e Corporate Culture (de
Deal e Kennedy). Desta forma, a Teoria da cultura organizacional ganhou uma

proporcao internacional.
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Foi entdo que, a cultura organizacional se estabelece como um discurso forte
dos anos 1980 e, além de orientar farta producdo académica, ele recebe ampla
cobertura de revistas dirigidas ao publico empresarial, como Fortune e Business
Week, e, ao publico em geral, como reportagens publicadas no jornal The New Your
Times. Alias, foi o Business Weer que abriu o caminho para a popularizagdo do
tema, por meio de artigo “Corporate culture — the hard-to-chage values that spell
sucess or failure”, publicado em seu numero de outubro de 1980 e que foi
rapidamente convertido em referéncia bibliografica na leitura que viria a surgir
imediatamente na categoria best-seller. (FREITAS 2007)

Os primeiros influenciadores da cultura de uma organizacdo é seus
fundadores, criando um ambiente organizacional baseado em seus principios e
crencas e valores e posteriormente tende a contratar e ou manter colaboradores que
pensam e sinto da mesma forma que eles. E posteriormente eles doutrinam e ou
socializa esses funcionarios de acordo com seus principios, e na maioria das vezes

0s colaboradores se espelham em seus fundadores.

Fez desse tema a sua preocupacao e sua contribuicdo principal, assumindo
gue a cultura se forma pela definicdo dos fundadores e lideres, mas que ela
se desenvolve progressivamente por meio do desenvolvimento e da
aprendizagem dos grupos e individuos. (FREITAS, 2007)

Cultura organizacional, diferente do préprio termo “cultura” em si, possui um
sentido mais antropologico, explorando o lado humano de uma organizacédo, que
possui praticas, comportamentos, habitos, valores, crencas e principios interagindo
uns com oS outros.

A cultura de uma organizacéo € oralmente manifestada pelo seu sistema de
linguagem, nas metaforas e nos jargbes usados por seus membros para se
comunicar. Podemos entdo assim dizer que, cada organizacdo tem a sua propria
cultura, pois cada empresa possui suas proprias particularidades, e diversidade.

Se preocupar em construir a cultura organizacional € uma maneira de garantir
gue todos os colaboradores estardo em sintonia entre si e engajados com a
organizacéo. E a cultura que vai definir o perfil de quem sera contratado, vai definir

guem vai querer ficar e fazer parte do time, ou nao.
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2.3 O HISTORICO DAS ORGANIZACOES

Existem algumas abordagens sobre as influencias que podem interferir e ou,
influenciar no surgimento e desenvolvimento da “cultura” de uma organizagéo. E
necessario relembrar o momento de criacdo da organizacao, e todo o seu historico

para que se possa compreender a natureza da organizacao, suas metas e objetivos.

O fundador desempenha um papel fundamental, pois a0 mesmo tempo em
gue detém a concepcao global sobre o projeto da organizacéo, tem o poder
para estruturd-la, desenvolvé-la, e ter elementos simbdlicos consistentes
como esta visdo. (PETTIGREW, et al., 2007)

Em primeira instancia, os fundadores dardo inicio a organizacdo, montando
todo o cenario, como missédo, visdo e valores, metas de pequeno e longo prazo,
objetivos especificos e operacional, e estratégias; que tipo de acompanhamento
sera feito para dizer se estar correto ou nao o progresso pretendido, quais 0s ajustes
necessarios para corrigir desvios (controle de resultados); e posteriormente dara
andamento ao processo de selecdo dos funcionarios, e mais uma vez 0s SOCiOS
terdo de decidir; o perfil das pessoas que eles atrair, aonde encontrar esses
colaboradores, quais os atributos e competéncias essas pessoas devem trazer,
divisdo dos cargos e atividades e responsabilidades desses colaboradores, como
também, quais os niveis de formalidade e intimidade sera aceitaveis.

Entdo, considerando que a cultura é algo construindo ao longo do tempo
pelos colaboradores dentro do ambiente da organizagdo para cuidar de sua
adaptacdo externa e questdo internas, a medida em que o cenario/ambiente é
montado, as definicbes vao sendo reproduzidas, dando inicio a cultura da
organizacdo. Ou seja, esse primeiro conjunto de definicbes servira de base para as
proximas, as quais ja serao tomadas pelos colaboradores, sem precisar consultar os
fundadores, mas utilizando como base a mensagem passada (deixada) por eles, ou
seja, 0 que sera aceitavel, e considerado como importante. Isto significa dizer que
ocorre uma aprendizagem que reforca aquilo que funciona e o que é considerado

vélido como a forma de agir.

2.4 RELACAO ENTRE CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura de uma organizacdo, surge através do relacionamento que é

desenvolvido entre os colaboradores durante a suas rotinas diarias dentro da
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organizagdo, ou seja, como as pessoas se relacionam umas com as outras, a
linguagem e os gestos utilizados, os rituais, as rotinas e procedimentos comuns; as
normas ou regras que envolvem 0s grupos e seus comportamentos, como também,
0S sentimentos das pessoas e a maneira como elas interagem entre si, com 0s
clientes ou elementos externos.

E para manter uma cultura favoravel, e um ambiente saudavel, onde todos
possam desenvolver suas atividades de forma positiva, é preciso que haja um clima,
agradavel e controlado. E essa responsabilidade acaba sendo dos lideres, os quais
exercem um papel fundamental no desenvolvimento e controle do clima dentro de
uma organizacdo, porém, 0S mesmos precisam manter uma postura firme e intervir
guando necessario, mesmo que para isso, precisem tomar algumas decisdes mais
severas e justas.

Punicdo é o termo usado para enfraquecer a relacdo entre o estimulo e as
classes de respostas. Trata-se de um procedimento contido no condicionamento
operante em que um comportamento € enfraquecido por suas consequéncias. A
punicdo pode ser definida da mesma maneira que o reforco, com uma diferenga
fundamental: punicdo objetiva enfraquecer o comportamento, enquanto o reforgo
sempre fortalecer.

Diversas criticas existem quanto a utilizacdo de punicdo com o0s seres
humanos. Uma delas considera que, além de desagradavel e de carater coercitivo,
muitas vezes os efeitos da punicao sao fracos e de curta duracéo.

Segundo Robbins, Judge, Sobral (2010), “ uma cultura organizacional positiva
enfatiza os pontos fortes dos funcionarios como, base, recompensa mais do que
pune e privilegia a vitalidade e o crescimento individual.

Chiavenato (2001), observa que o clima organizacional € a qualidade ou
propriedade do ambiente organizacional percebida ou experimentada pelos
participantes da empresa e que influencia o seu comportamento. E o ambiente
psicolégico e social que existe em uma organizagdo e que condiciona o
comportamento dos seus membros. Teixeira et al. (2006), confirmam que o clima
organizacional ¢ um fenémeno tipicamente psicossocial e mutavel, pois as
mudancas no clima de uma empresa podem ocorrer com uma intervengao
localizada, um evento, uma noticia e em curto espago de tempo.

Um clima, saudavel e favoravel a todos, proporciona o sentido do prazer,

confianca e motivacdo para o0s colaboradores, o que resultara em bons
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desempenhos e grandes resultados positivos, tanto para os colaboradores, que
poderdo desenvolver suas atividades da melhor maneira possivel, como também,
para a organizagao.

Mas, ndo podemos esquecer que, o clima é um fendmeno temporal, ou seja,
€ consequéncia do estado de &nimo dos colaboradores, e que, esses colaboradores
possuem alguns estimulos externo, ou seja, a sua vida pessoal fora do seu ambiente

de trabalho influencia diretamente no estado psicoldgico diario do colaborador.

2.5 O PROCESSO DE SELECAO E SOCIALIZACAO DE NOVOS MEMBROS

Para realizar um processo de recrutamento a organizacao precisa identificar
qgual processo de agregar pessoas sera mais eficiente e eficaz, filtrando candidatos
gue tenham caracteristicas e competéncias necesséarias para o cargo ou funcéo
disponivel.

Diante disto, a gestdo empresarial escolhe a abordagem que melhor se
enquadra no seu perfil, a abordagem tradicional ou a abordagem moderna. No

7

modelo da abordagem tradicional, é predominante o enfoque operacional e
burocréatico, a acdo € micro orientada, pois para cada cargo denota 0 processo
orientado para o preenchimento, a abordagem é molecular jA que o interessante &
preencher o cargo que esta sendo focado.

A abordagem moderna funciona de modo estratégico usando esse processo
para agregar pessoas que possam suprir as necessidades da empresa em longo
prazo. A acdo € macro orientada ja que envolve toda a organizacdo e nao se limita
apenas a cada cargo.

O recrutamento pode ser interno ou externo nas organizagbes. O
recrutamento interno funciona como motivacdo e encorajamento para 0S
colaboradores da empresa, € um processo rapido e de menor custo, € ideal para
pouca mudanca no ambiente, ndo requer socializacédo ja que o colaborador ja esta
habituado a organizacéao.

Ja o recrutamento externo é positivo na questdo de renovar 0S recursos
humanos da empresa dando espagco para inovacdes, novas habilidades e novos
talentos, renova a cultura organizacional da empresa. Apesar de correr o risco de

desmotivacado de colaboradores antigos, € um processo mais caro e mais demorado.
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A deciséo final de quem vai ocupar a vaga disponibilizada é justamente do gestor,
0 qual tem o conhecimento dos principios e cultura da organizacdo, e com base
nesse conhecimento que ele pode tomar a decisdo, pois ird buscar um colaborador
gue tdo somente possui qualidades técnicas para ocupar o0 cargo, mais que tenha

caracteristicas e principios em comum com a cultura da organizacao.

O objetivo explicito do processo de selecdo € identificar e contratar
individuos que tenham o conhecimento, as habilidades e as capacidades
necessarias para o desempenho bem-sucedido das atividades dentro das
organizagfes. (ROBBINS, JUDGER, SOBRAL, 2010).

Aprendizagem € um fenémeno ou um método relacionado com o ato ou efeito
de aprender. A aprendizagem estabelece ligacdes entre certos
estimulos e respostas equivalentes, causando um aumento da adaptacdo de um ser
Vivo ao seu meio envolvente.

O momento de socializagdo desse novo colaborador € de crucial importancia
para a transmissé@o e ou reprodugdo do universo simbdlico. Pois € nesse momento
gue € transmitido e incorporado pelo novo colaborador os valores e principios, e
cultura da organizacdo. A maioria das organizacOes utiliza o método mais comum

para esse momento, o do treinamento e socializagao.

2.6 RECURSOS HUMANOS E SUAS POLITICAS

O grupo que tem uma grande influéncia na cultura de uma organizacdo € o
departamento de recursos humanos, o qual ndo so trata do processo de captacao e
selecdo dos colaboradores, mas também €& responsavel pelo treinamento,
desenvolvimento e socializagao do colaborador.

Podemos assim considerar, o setor de recursos humanos como o verdadeiro

guardido da cultura, pois é visto como exercendo fungbes estratégicas, que

promovem a aceitacdo, a consolidacdo a manutencédo e a mudanca cultural.

Analisando as politicas explicitas e principalmente as politicas implicitas de
recursos humanos de uma organizacdo, observando suas consisténcias e
inconsisténcias é possivel decifrar, interpretar os padrdes culturais de uma
organizagéo. (PETTIGREW, et al., 2007)



226

O objetivo desses profissionais é alinhar as metas da empresa com as das
pessoas que atuam nelas. A fim de alcancar as estratégias corporativas com
exceléncia. Alem de atuar para que os profissionais estejam sempre motivados,
engajados e produtivos; esses profissionais também sdo um veiculo de divulgagdo
das manifestacgdes culturais; e agrega valores a ambos.

Também podemos citar como uma das grandes fun¢cdes do setor de recursos
humanos, a de ouvir os colaboradores, e junto aos mesmos, encontrar solu¢des
para os problemas que possam vim a surgir, como também, novas ideias, mostrando
para cada um a importancia de seu trabalho, as vantagens de um servico bem
executado.

A administracdo de recursos humanos € considerada o canal que
materializa a consisténcia interna da cultura ou das subculturas das organizacdes.

E para que o clima organizacional esteja sempre positivo, 0 RH precisa estar
atento as necessidades e dificuldades dos colaboradores.

E importante também estimular e proporcionar oportunidade de
desenvolvimento profissional para os funcionarios. A empresa nao passa da fase de
apenas cobrar qualificacdo do quadro funcional, mas passa a incentivar. Pode-se
fazer isso por meio de treinamentos internos e externos, auxilio financeiro nos
estudos (faculdade, curso de linguas, cursos profissionalizantes especificos, etc.);
intercambios profissionais, programas de desenvolvimento, e outros. A valorizagao
dos funcionérios é um catalisador de bons resultados.

A importancia dessa atividade em uma empresa se da pelo fato de que ela
lida com os funcionarios e a organizacao diretamente, mediando qualquer tipo

de necessidade de ambos.

2.7 PROCESSO DE COMUNICACAO

Comunicar-se significa tornar comum a uma ou mais pessoas uma
determinada informacdo, pois € um processo de interacdo de pessoas onde é de
fundamental importancia que esta informacdo chegue ao destinatario e que ele a
compreenda.

Portanto, nenhum individuo, grupo ou organizagdo podem existir sem a

transferéncia de significados entre si. E antes que haja a comunicacao, ele necessita
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de um propdsito, ou seja, uma mensagem a ser transmitida entre o emissor e um
receptor.

De acordo com Robbins, Judger e Sobral (2010), a comunicacao
deficiente é provavelmente a principal fonte de conflitos interpessoais no trabalho.

Para que a comunicacéo tenha o efeito esperado, ela precisa ser clara. Se
comunicar ndo € apenas passar uma informacéo pra frente, mas sim conseguir falar
e ser entendido. No cotidiano € comum que a troca de informacdes gere muita falha
na comunicagdao por falta de clareza e interpreta¢des incorretas.

A comunicacdo é uma ferramenta fundamental para a organizacdo para
gue possa sobreviver e ter um bom relacionamento com os seus diferentes publicos,
tanto os internos (colaboradores), externos (clientes e ou publico alvo), como
também os seus fornecedores. Mas ela sé se da através do processo de interacdo
gue a empresa desenvolve. E quando essa ferramenta € bem utilizada, promove
sinergia para alcancar os resultados almejados.

Ao trabalhar dia a dia com a comunicacdo no ambiente de trabalho, a
integragdo entre colaboradores aumenta, auxiliando no sucesso dos projetos e
entendimento das informacoes.

Entre os meios de comunicagéo é preciso identificar tanto os meios formais
orais (contatos diretos, reunifes, telefones) e escritos (jornais, circulares,
memorandos) como 0s meios informais, como por exemplo o chamado “radio peao”.
O mapeamento dos meios possibilita o desvendar das relagbes entre categorias,
grupos e area da organizacdo. (PETTIGREW, et al., 2007)

Podemos sim dizer que, somente quando as organizacdes perceberem que a
comunicacao eficaz € de suma importancia para o andamento correto das atividades
podera atingir exceléncia dos produtos e servicos.

A comunicacao é fundamental para a organiza¢do sobreviver e ter um bom
relacionamento com esses diferentes publicos. Mas ela s6 se da através do

processo de interacdo que a empresa desenvolve.
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Figura 2: Processo de comunicagéo

O PROCESSO DE COMUNICACAO
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Fonte: KUNSCH, 2009

2.8 MUDANCAS CULTURAIS

Segundo, Robbins; Judge; Sobral (2010), “mudancga” € o grito de guerra entre
0s grandes gestores em todo o mundo. Pois, hoje em dia, nenhuma empresa, seja
de produto ou servi¢co, consegue se manter no mercado sem se atualizar.

Com a globalizacdo, houve também um grande processo de mudangca nos
valores dentro do cenéario empresarial, a competicdo esta mudando, os concorrentes
podem estar do outro lado da cidade, como também do outro lado do mundo. E as
organizagbes mais bem-sucedidas e que realmente conseguirdo se manter no
mercado, serdo as mais ageis, e flexiveis, tanto no seu processo de fabricacao,
como também na sua equipe de trabalho.

Houve também mudancas nos direitos trabalhistas, abrindo um leque de
oportunidade para um grupo de pessoas na sociedade que, antes eram excluidas,
como 0s gays, léshicas, transexuais, como também o avanco das mulheres no
mercado de trabalho.

Segundo Freitas (2007), ndo se discute mais se uma mudanca cultural é ou
nao possivel, mas basicamente como fazé-la de forma a se reduzir os prejuizos que
a desorientacao coletiva pode causar dentro da organizagdo. Ou seja, as mudancgas
se tornaram algo importante dentro do processo de desenvolvimento e crescimento

das organizacdes, mais, cada individuo reage de forma diferente diante de cada
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situacdo, alguns podem gerar o sentimento de perda, se apegando ao passado
como uma forma de sentir seguranca, 0 medo também aparece como um grande
vildo diante dessa situacao.

Portanto, para que, o processo de mudanca de cultura organizacional possa
acontecer, e conseguir alcancar o objetivo desejavel, se faz necessario criar um
planejamento desse processo, respeitando cada nivel de hierarquia que ha dentro
da organizacéo, levando em consideracao que, a cultura atual surge dos principios

de seus criadores e 0s mesmo se encontra no topo da hierarquia organizacional!

Figura 3: Estrutura e hierarquia organizacional

>

Fonte: https://blog.softwareavaliacao.com.br/estrutura-organizacional/

Existem algumas atividades que, ao serem desenvolvidas, podem facilitar
esse processo de mudanca cultural dentro das empresas, como 0s comportamentos
dos lideres, de forma que possa criar um clima geral para que ocorra a mudanca, a
utilizacdo de acobes divergentes por parte de figuras-chaves no novo esquema, afim
de elevar o nivel de teng&o na organizagéo pela mudanca.

Um outro ponto bem importante seria a criacdo de novas reunifes e outras
arenas onde os problemas podem ser articulados e compartilhados, e as energias
centrais em torno da necessidade de mudancga. E a, busca e o uso de “modelos de
desempenho”, que podem, através de seu comportamento publico, apresentar os
aspectos-chaves da nova cultura. A identificacdo das pessoas que podem
“transmitir” parece ser um aspecto importante e chave para se tornar concreto e
publico as mudancas culturais desejadas. Esses modelos de desempenho da nova

era ajudam também o refor¢o continuo da mudanga.


https://blog.softwareavaliacao.com.br/estrutura-organizacional/
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa possui um carater tedrico preponderante sobre o tema
proposto que pode ser aplicavel a qualquer tipo de organizacdo, uma vez que
apresenta cortes transversais que se relacionam com principios e fundamentos
éticos e morais, bem como comportamentos decorrentes e inerentes aos ambientes
organizacionais que definem e sdo definidos pela cultura e pelo clima
organizacional.

Em relagdo aos procedimentos técnicos, o referido artigo trata-se de uma
pesquisa bibliografica. De acordo com Gil (2002), a pesquisa bibliografica se
desenvolve a partir de materiais ja criados, composto por livros e estudos/ artigo
cientificos. O maior beneficio da pesquisa bibliografica esta na questdo de
proporcionar ao pesquisador uma série de estudos com maior amplitude do que
aquele que pretende pesquisar de forma direta. Desta forma a pesquisa identifica-se
com bibliografica, pois foi realizada através de livros, artigos cientificos, monografica
dissertacéo, teses e sites eletrénicos.

Para a caracterizacdo do problema da pesquisa realizou-se, inicialmente, a
coleta de material bibliografico. Em seguida procedeu-se uma leitura de
reconhecimento do material coletado, a fim de escolher aquele que trata dos fatores
relacionados na situacéo-problema. Foi feita uma anélise das varias abordagens dos
autores que, tratam do assunto, explorando os aspectos conceituais, estabelecendo
opinides e argumentos pessoais.

A pesquisa bibliografica, pertinente a este estudo, compreendeu a leitura do
texto, reflexdo e critica sobre os elementos que compdem a cultura organizacional,
abrangendo ndo somente os aspectos de planejamento, controle e avaliacdo de
desempenho e sistema de informacdo gerencial, mas buscando entender, entre
outros pontos, como estes instrumentos do processo de gestdo sao tratados nas
empresas, e como cada um pode influenciar para a criacdo da cultura organizacional

da mesma.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

ApoOs a andlise e interpretacédo dos resultados, a qual foi realizada por meio de

pesquisa bibliogréafica, tendo como base livros, e publicacbes coerentes ao assunto
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em questdo, ou seja, clima e cultura organizacional, consideramos entdo, de um
modo geral, que o0s instrumentos, conceitos e modelos que as empresas utilizam no
seu processo de gestdo permitem inferir numa cultura organizacional com tracos
aparentemente contraditorios.

A cultura e o clima organizacional, conforme descrito neste estudo, podem ser
capazes de influenciar no desempenho profissional. Torna-se necessario, entéo,
desenvolver planos de acdes para melhorar o nivel de desempenho, estimulando e
despertando o interesse do empregado pela atividade.

O resultado da pesquisa mostrou que a utilizacdo dos instrumentos de gestao
de controladoria tem estreito relacionamento com o processo de gestdo, processo
este que incorpora uma cultura organizacional especifica emanada pelo subsistema
institucional da empresa, por meio de suas crencas e valores e de sua missao.

Assim, considera-se que estudos aprofundados sobre cultura e clima
organizacional, sempre sédo atuais e relevantes no ambito das organizacoes, logo é
um assunto que esta sempre em processo de desenvolvimento e atualizagdo, uma
vez que contribuem de forma importante, para as organizacbes de todos o0s

tamanhos e caracteristicas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos estudos realizados, podemos entdo destacar, que o tema nao
pode ser conclusivo, pois a caracteristica conceitual de uma cultura organizacional é
inerente a cada tipo de organizacdo empresarial, institucional, ou até mesmo a
gualquer entidade.

Por conseguinte, ndo ha uma preocupacdo em afirmar ou verificar a
comprovacédo de resultados, apenas indicar que existem possibilidades e estas
carecem de implementacéo nas organizacdes, porém, deve-se sim, cuidar de certos
aspectos inerentes ao fato de se “lidar” com pessoas e, estas sdo dotadas de
caracteristicas individuais e personalisticas, que podem influenciar ou serem
influenciadas pelo meio nos quais estéo inseridas.

Também, ndo podemos deixar de destacar que, existem fatores externos que
influenciam diretamente no desenvolvimento destas culturas, assim como, as

caracteristicas pessoais de cada colaborador.
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Haja vista que um dos fatores mais complexos e potentes nesse sentido € a
propria subjetividade humana, a particularidade de cada componente de um grupo
influencia aquele grupo e somente por meio das pessoas pode se transformar uma
sociedade.

Vergara e Davel (2001), destacam, ainda, a importancia de ter competéncia e
sensibilidade para criar e sustentar uma estrutura institucionalizada de trabalho
capaz de articular e possibilitar o desenvolvimento profissional, pessoal e conjunto
de forma simultanea, sendo acessivel a comportamentos inovadores e desafiadores
de uma possivel ordenacgéo até entdo estabelecida.

A importancia estratégica da cultura organizacional tem sido sugerida e
estudada por diferentes autores, os quais argumentam que o0s desempenhos
profissional e organizacional sdo resultantes dos diversos tipos de cultura e da
intensidade da forca cultural apresentados pela empresa. Os fatores culturais
exercem significado sobre as praticas de gestdo e a crenca no fato de que a cultura

constitui fator de diferenciacdo das empresas bem sucedidas.
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RESUMO

O clima organizacional se constitui um importante indicador das percepc¢des das
pessoas em relacdo as organizacbes em que trabalham. Para tal se faz necessario
gue haja uma boa interagédo entre a equipe. Esta pesquisa teve como objetivo geral
investigar a percepc¢ao do clima organizacional dos colaboradores de uma escola da
rede particular de ensino fundamental e médio na cidade de Jodo Pessoa. Em
relacdo a metodologia aplicada quanto aos fins € classificada como uma pesquisa
descritiva e quanto aos meios de investigacédo, estudo de caso e de campo. Em
relacdo a sua natureza, pesquisa quantitativa e qualitativa. Participaram dessa
investigacdo 20 funcionarios da empresa, distribuidos entre professores e os que
trabalhavam no setor administrativo, os dados foram obtidos através da aplicacao de
dois questionarios, sendo num deles adaptado do modelo de Rizzatti (2002),
abrangendo as dimensdes de pesquisa de clima organizacional: aspectos
motivacionais, relacionamento interpessoal, comunicacéo, estilo de lideranca e
gestao de pessoas. Por fim, pode-se concluir através dos dados investigados que o
ambiente da escola proporciona um clima organizacional positivo para o trabalho
dos seus funcionarios, onde 91,8% dos colaboradores da empresa estao satisfeitos
em relagédo as variaveis investigadas, sendo a dimensao “aspectos motivacionais” a
melhor avaliada na pesquisa.

Palavras-chave: Cultura organizacional, Comportamento organizacional, Clima
organizacional.

ABSTRACT

The organizational climate is an important indicator of people's perceptions of the
organizations in which they work. For this it is necessary that there is a good
interaction between the team. This research had as general objective to investigate
the perception of the organizational climate of the employees of a private school in
the city of Jodo Pessoa. Regarding the methodology applied to the ends it is
classified as a descriptive research and as to the means of investigation, case study
and field. In relation to its nature, quantitative and qualitative research. Twenty of the
company's employees, distributed among teachers and those working in the
administrative sector, participated in this investigation. Data were obtained through
the application of two questionnaires, one of them being adapted from Rizzatti's
model (2002), covering the dimensions of organizational climate research

motivational aspects, interpersonal relationship, communication, leadership style and
people management. Finally, it can be concluded from the data investigated that the
school environment provides a positive organizational climate for the work of its
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employees, where 91.8% of the company's employees are satisfied with regard to
the variables investigated. motivational "the best evaluated in the research.
Keywords: Organizational culture, Organizational behavior, Organizational climate.

1 INTRODUCAO

O comportamento humano, no que se refere a dinamica organizacional, vem
nos ultimos anos, sendo motivo de preocupacdo, uma vez que isso podera
influenciar de forma negativa ou positiva nas empresas, sejam estas publicas ou
privadas. Quando ha um ambiente de trabalho harmonioso, os colaboradores
sentem-se pertencente a esse lugar e consequentemente, trabalham com mais
entusiasmo e compromisso, criando um clima de colaboracéo e relacdes saudaveis,
dessa forma, esses colaboradores sentem-se motivados com o trabalho
(MEDEIROS, 2016).

De acordo com Luz (1995), o clima organizacional pode ser entendido como o
resultado do estado de espirito ou de animo das pessoas, que predomina em um
espaco organizacional em um determinado periodo. Tal clima pode ser afetado por
conflitos, situacdes positivas e negativas que ocorrem no ambiente de trabalho, além
disso, pode ser afetado por fatores externos (contexto socioeconémico e politico).
Os acontecimentos internos, contudo, sdo aqueles que mais impactam o clima.

Diante disso, é de suma importancia que as empresas valorizem a interacao
entre o0 gestor, supervisor e coordenador com seus colaboradores, pois isto gera um
ambiente agradavel no qual as pessoas constatam que sdo valorizadas, logo
tornam-se mais produtivas, gerando desta forma mais lucro para as empresas.

A organizacdo que nao leva em consideracao este fator, ainda ndo tem uma
visdo esclarecida do mercado e isto podera fazer com que a equipe se sinta
desvalorizada e desmotivada, 0 que pode acarretar em um mau desempenho da
equipe, gerando desta forma uma ma qualidade nos servicos que irdo refletir
diretamente na insatisfacdo dos consumidores. Portanto, uma boa interacao,
alcancada por meio de competéncias e habilidades comunicativas, podera
determinar os ajustes corretos e necessarios entre os membros da organizacao e
isso pode ser um fator positivo para que as empresas sejam bem-sucedidas
(PEREIRA, 2012).

Para que as organizacdes possam contar com um bom clima organizacional,
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se faz necessario que haja uma boa interacdo entre a equipe, ou seja, 0S
colaboradores precisam ser respeitados e suas demandas avaliadas para que sejam
ou ndo atendidas, é importante lembrar que as pessoas gostam de ter suas opinides
levadas em consideracdo. No entanto, sabe-se que algumas organizacfes ainda nao
valorizam as opinides de seus clientes internos.

Atualmente h&d uma preocupacao em ressaltar o respeito mutuo e a delegacao
de tarefas e isto sO se faz com sucesso se houver um bom clima organizacional. E
importante lembrar que esse clima visa a valorizacdo dos profissionais e do ser
humano, diferentemente do setor de Recursos Humanos que visa a técnica e o
mecanicismo do profissional (PEREIRA, 2012). Dessa forma definiu-se a seguinte
guestdo problema norteadora desse trabalho. Como os funcionarios das
empresas da area de educacéao percebem o clima organizacional existente?

Para desenvolver esse estudo, foi definido o seguinte objetivo geral: Investigar
a percepcao do clima organizacional dos colaboradores em uma escola da rede
particular de ensino Fundamental e Médio na cidade de Jodo Pessoa. E como
objetivos especificos: a) levantar o perfil dos entrevistados; b) descrever a percepcao
dos colaboradores da escola pesquisada, a partir do estudo de indicadores do clima
organizacional selecionado; c) identificar o nivel de satisfagdo dos colaboradores da
referida escola de acordo com as variaveis investigadas na pesquisa de clima
organizacional.

O tema foi escolhido devido o interesse do pesquisador em investigar a
gestdo do clima organizacional no contexto da educacdo. A pesquisa também
podera contribuir para a empresa investigada, uma vez que seus resultados podem
indicar os fatores que precisam ser aperfeicoados na organizacdo. Em muitas
empresas ha uma distancia entre o gestor e sua equipe podendo prejudicar a
gualidade dos servi¢os. Por isso a importancia de se valorizar as pessoas, que sdo
as responsaveis por dotar as organizacdes de competéncias. Perceber como elas
interpretam o ambiente organizacional pode ajudar as empresas a ajustar seus
processos, cultura e estilos de gestdo, e melhorar 0 engajamento e trabalho em
equipe dos colaboradores.

Esta pesquisa contribui também para os estudos sobre o clima organizacional,
uma vez que esse tema ainda causa constrangimentos em algumas empresas que

muitas vezes nem permitem pesquisas desta natureza.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

Para Bowditch e Buono (1992), a cultura organizacional se caracteriza pelo
padrédo compartilhado de crencas, suposi¢cOes e expectativas daqueles que fazem
parte da organizacdo, além disso, se constitui na maneira de perceber a
organizacdo, suas normas, papéis, valores e ambiente. Tal cultura disponibiliza
formas de pensamento, sentimento e reacdo que guiam a tomada de decisédo e as
acdes. Outro conceito acerca da cultura é trazido por Stoner, Freeman e Gilbert

(1995) que afirmam ser a cultura como um todo, entretanto € menos explicita
gue os procedimentos e as regras, podendo ser comparada a um iceberg em que,
na superficie, estdo os aspectos visiveis, formais, e abaixo dela os aspectos ocultos
e ndo formais.

Para Schein (1985), é importante compreender como a cultura se encontra
em uma organizagdo, uma vez que tal cultura é real e impacta de forma direta na
vida das pessoas. O autor ainda defende que a cultura organizacional pode ser
definida como o conjunto de pressupostos basicos inventados, descobertos ou
desenvolvidos por um determinado grupo ao aprender atuar diante de problemas de
adaptacao externa e de integracao interna que funcionaram de forma adequada e

gue foram ensinados aos novos membros como a forma correta de perceber, pensar
e se comportar diante desses problemas. Ressalta-se que a cultura de uma empresa
€ 0 conjunto de normas, regras, valores e atitudes, tudo isso pode ter sido
desenvolvido pelo fundador da organizagcdo, caracterizando essa organizacao de
modo particular de ser, distinguindo das demais e que sdo passadas aos novos
colaboradores como a forma correta de se pensar e agir, determinando o que deve
ser seguido e o que deve ser evitado. E possivel dizer que a cultura cumpre uma
forma de controle e representa a identidade da organizacao.

De acordo com Ferreira (2017), a cultura pode ser compreendida em trés
niveis: a) Artefatos - correspondem ao nivel mais superficial e perceptivel, que
representam 0s aspectos visiveis, tais como organograma, politicas e diretrizes;
produtos e servigos, rituais de integracdo, padrées de comportamento e 0 vestuario

das pessoas. b) Valores compartilhados - sdo os valores importantes que definem a
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razdo pela qual as coisas séo feitas. c) Pressuposicfes béasicas - representam o
nivel mais profundo e oculto da cultura; séo as crencas inconscientes, percepcoes e
sentimentos; sdo as regras nao escritas.

E importante destacar que a cultura se reflete na misséo, objetivos, estilos de
gestao, assim como na forma de comunicac¢éo, na tomada de decisdo, na delegacao
de poder e na histéria da organizacdo, que representam formas de a cultura se
expressar. A cultura também tem o poder de moldar o comportamento

organizacional dos membros de uma empresa.

2.2 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

No que se refere ao comportamento organizacional, de acordo com Hunt,
Osborn e Schermerhorn (1996, p. 26), compreende-se tal comportamento como “o
estudo de individuos e grupos, sendo o corpo de conhecimento que se aplica a
todos os tipos de ambiente de trabalho” podendo ser estes pequenos ou grandes. O
estudo do comportamento organizacional pode trazer maior compreensao do
trabalho, dos outros e de si mesmo, além de permitir o alcance de sucesso
profissional nos ambientes de trabalho complexos, e desafiadores, de hoje e do
futuro.

Os novos modelos organizacionais, em que a participacdo e autonomia dos
colaboradores séo valorizadas, focam na atuagéo valorizando o trabalho em equipe,
assim como a participacdo dos colaboradores no processo decisoério, aumentando,
deste modo, sua responsabilidade. Entretanto, vale salientar que para haver uma
maior participacdo no processo decisorio e na flexibilidade da producdo de bens e
servigcos € preciso que os colaboradores tenham conhecimentos mais amplos e

técnicas especificas para a realizacéo das atividades (MACEDO et al., 2003).

Vale lembrar que nas organizagcdes contemporaneas 0s comportamentos
organizacionais devem contemplar a partilha, a colaboracdo, a confianca e a
autoridade fundamentada no conhecimento, o que contraria frontalmente as préaticas
burocréticas de impessoalidade, defesa do territério, controle e autoridade
estabelecidos pelos cargos (MACEDO et al., 2003). Levando-se isso para a pratica,
tem-se a motivacdo dos colaboradores e as acoes diretamente ligadas a satisfacéo

de clientes, como atendimento, cobranca e assisténcia técnica ganharam destaque.
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2.3 CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional influencia diretamente o comportamento das pessoas
no ambiente de trabalho, sendo o clima organizacional a forma como as pessoas
percebem esse ambiente, de forma positiva ou negativa, levando a satisfagdo ou
insatisfacdo com o trabalho. Por isso, a importancia dos gestores estarem atentos a
esse fato, pois ele tem impacto direto na produtividade dos membros de uma
organizagao.

Segundo Luz (1995, p. 06) o “clima organizacional é o reflexo do estado de
espirito ou do animo das pessoas, que predomina numa organizagcdo, em um
determinado periodo”. Ele pode ser afetado por conflitos, situacfes positivas e
negativas que ocorrem no ambiente de trabalho, além disso, ha interferéncias de
fatores externos, como por exemplo: o contexto socioecondmico e politico.
Entretanto, ressalta-se que 0s acontecimentos internos tém um impacto maior
guando se trata do clima. O clima tem relacdo direta na motivacdo. Ou seja, 0
ambiente organizacional influencia na motivacdo dos funcionarios, levando em
consideragdo que o clima é a qualidade do ambiente organizacional entre os
colaboradores e tem influéncia no comportamento (FERREIRA, 2017). Se as
pessoas hao estdo motivadas ou felizes em pertencer a uma organizacao,
obviamente, essas pessoas nao contribuem para um clima organizacional favoravel.

O clima organizacional se constitui em um indicador das percepc¢des das
pessoas em relagdo as organizagbes em que trabalham. E preciso que esse clima
seja identificado, pois isso pode ajudar a aumentar a eficiéncia das organizacgdes,
uma vez que contribui para a criacdo de um ambiente que satisfaca as necessidades
dos colaboradores. O clima organizacional leva em consideracdo muitas variaveis

gue podem servir de indicadores no que se refere as empresas, sao fatores como:

O modo de gestdo, missdo, comunicag do interna, forma de tomada de
decisbes; aos contatos dos empregados com a liderang a; a politica de
gestdo de pessoas (pra ticas de remunerag 80 e valorizag 40 dos
funciona rios, por exemplo). Em resumo, o clima organizacional €& a
percep¢ o dos funciona rios em relag o a diversos fatores presentes nas
organizag des e se estes os satisfazem ou ndo. Podemos considerar que o
estudo sobre clima organizacional teve origem nos Estados Unidos e muitos
foram os modelos criados para mensura -lo (FERREIRA, 2017, p.48).

Diante dessas observacoes, pode-se dizer que as empresas tém ferramentas
para desenvolver um clima organizacional favoravel, porém é preciso que o gestor

tenha habilidade para conduzir esses fatores, assim podera desenvolver um clima
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harmonioso nas empresas.

2.3.1 Modelos de mensuracéao de clima organizacional

A pesquisa de clima organizacional foi proposta por véarios autores com
diversos modelos de avaliacdo, cada um deles considerando diferentes indicadores,
sendo ajustados ao contexto de cada organizacdo. Entre os modelos mais
conhecidos temos o de Litwin e Stringer (1968), Kolb et al. (1986), Sbragia (1983),
Coda (1997), Rizzatti (1995), e Luz (2003), suas variaveis investigadas pode ser
observadas no quadro 01.

O modelo de Litwin e Stringer (1968) utiliza um questionario de investigacao
com nove fatores: estrutura, responsabilidade, desafio, recompensa,
relacionamento, cooperacao, conflito, identidade e padrbes. Ja os indicadores de
Kolb et al (1986) apresenta uma escala de sete fatores, sendo os trés primeiros,
estrutura, responsabilidade e desafio ja abordados no modelo de Litwin e Stringer
(1968) tendo acrescentado clareza organizacional calor e apoio, conformismo e
lideranca. Os indicadores de Sbragia (1993) sao resultantes de um estudo empirico
sobre clima organizacional em instituicbes governamentais e aborda treze
dimensdes: estado de tensdo, énfase na participacdo, proximidade da supervisao,
consideracdo humana, autonomia presente, prestigio obtido, tolerancia existente,
clareza percebida, justica predominante, condicdes de progresso, apoio logistico
proporcionado, reconhecimento proporcionado e forma de controle.

O modelo criado por Coda (1997) é proveniente das suas pesquisas em cinco
grandes empresas Brasileiras de grande porte do setor publico e privado, que
resultou no seu modelo de 10 indicadores: lideranga, compensacdo, maturidade
empresarial, colaboragdo entre areas funcionais, valorizagcdo profissional,
identificacdo com a empresa, processo de comunicacao, sentido de trabalho, politica
global de recursos humanos. O modelo criado por Luz (1995) investiga 18
dimensdes conforme apresentado no quadro 01, e pode ser aplicado a qualquer tipo
de empresas, ele foi construido de forma genérica.
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Quadro 01 — Indicadores dos modelos mais conhecidos de investigagcédo de clima

organizacional.

Indicadores de Clima do Modelo de Litwin e Stringer (1968)

1. Estrutura; 6. Cooperacéo;
2. Responsabilidade; 7. Conflito;
3. Desafio; 8. ldentidade;
4, Recompensa,; 9 Padrodes.
5. Relacionamento;

Indicadores de Clima do Modelo de Kolb et al. (1986)
1. Responsabilidade; 5. Clareza Organizacional
2. Padrdes; 6. Calor e Apoio;
3. Recompensa 7. Lideranca.
4. Conformismo;

Indicadores de Clima do Modelo de Sbragia (1983)
1. Estado de Tensé&o; 8. Clareza Percebida;
2. Enfase na Participacao; 9. Justica Predominante;
3. Proximidade da Supervisao; 10.  Condic¢des de Progresso;
4. Consideracdo Humana; 11.  Apoio Logistico Proporcionado;
5. Autonomia Presente; 12. Reconhecimento Proporcionado;
6. Prestigio Obtido; 13.  Forma de Controle.
7. Tolerancia Existente;
Indicadores de Clima do Modelo de Coda (1997)
1. Lideranca; 6. Identificacdo com a empresa;
2. Compensagao; 7. Processo de comunicacao;
3. Maturidade empresarial; 8. Sentido de trabalho;
4. Colaboragéo entre areas | 9. Politica global de recursos
funcionais; humanos;
5. Valorizagéo profissional; 10.  Acesso.
Indicadores de Clima do Modelo de Luz (1995)

1. O trabalho em si; 10.  Beneficios;
2. Integracao interdepartamental/ | 11.  Condicdes fisicas de trabalho;
integracao funcional, 12. Relacionamento empresa X
3. Salario; sindicato x funcionarios;
4. Supervisao; 13.  Disciplina;
5. Comunicacgao; 14.  Participacéo;
6. Progresso profissional; 15. Pagamento;
7. Relacionamento Interpessoal; 16.  Seguranga;
8. Estabilidade no emprego; 17.  Objetivos organizacionais;
9. Processo decisorio; 18.  Orientac&o para resultados.
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Indicadores de Clima do Modelo de Rizzatti (2002)

1. Imagem da empresa, 7. Relacionamento interpessoal;
2. Politica de gestao de pessoas; 8. Estilo de Lideranca,;

3. Sistema de assisténcia 9. Satisfagéo pessoal;

4. Beneficios; 10.  Aspectos motivacionais

5. Organizagao; 11.  Processo decisorio;

6. CondicGes de trabalho; 12.  Comunicacao.

Fonte: Adaptado de Litwin e Stringer (1968), Kolb et al. (1986), Sbragia (1983), Coda
(1997), Rizzatti (2002), e Luz (2003).

Os doze indicadores utilizados no modelo de Rizzatti (2002) foram criados
através dos seus estudos sobre o clima organizacional da Universidade Federal de
Santa Catarina, que resultaram na publicacdo da sua dissertacdo de mestrado,
sendo aperfeicoado posteriormente em sua tese de doutorado quando ampliou o
estudo envolvendo as universidades federais do Rio Grande do Sul no Brasil. Por se
tratar de um modelo que envolve a area da educacéo, ele foi o escolhido para essa
pesquisa de clima organizacional aplicada numa escola do ensino fundamental e
meédio de Jodo Pessoa, sendo utilizado cinco dos seus doze indicadores: 1-
aspectos motivacionais, 2- relacionamento interpessoal, 3- comunicacéo, 4- estilo de

lideranca e 5- politicas de gestédo de pessoas.

3 METODOLOGIA

Conforme explica Bispo (2006), a pesquisa de clima organizacional € uma
ferramenta objetiva e segura, isenta de comprometimento com a situacao atual, em
busca de problemas reais na gestdao dos Recursos Humanos, entendendo que um
clima organizacional favoravel beneficia os clientes, a empresa e os funcionarios.

De acordo com a tipologia de Vergara (2006) esta pesquisa € classificada
guanto aos fins como pesquisa descritiva e quanto aos meios de investigacao,
estudo de caso e de campo. Quanto a sua natureza, é classificada como pesquisa
guantitativa e qualitativa. No que se refere a pesquisa descritiva, ela visa descrever
as caracteristicas de determinada populacédo ou fenbmeno ou o estabelecimento de
relacdes entre variaveis (GIL, 2008). Ja a pesquisa de campo é aquela que tem
como objetivo “[...] conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um

problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira
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comprovar, ou, ainda, descobrir novos fenbmenos ou as relagdes entre eles”
(MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 186).

Esta pesquisa classifica-se como uma pesquisa censitaria, realizada numa
escola de ensino fundamental e médio localizada na cidade de Jo&o Pessoa. Tendo
como universo seus 20 funcionarios, sendo 11 ocupantes de cargos do setor
administrativo e 9 professores. Foram distribuidos 20 questionarios, onde todos
retornaram validos, perfazendo um total de 100%.

A técnica utilizada para a coleta de dados foi a documentacdo direta. Os
dados foram coletados por meio da aplicacdo de dois questionarios aos sujeitos
pesquisados. Segundo Gil (2002) o questionario é o meio mais rapido e barato de
obtencdo de informacdes, além de nado exigir treinamento de pessoal e garantir o
anonimato. O primeiro questionario composto por quatro perguntas constou do perfil
dos entrevistados em relacao ao género, fungéo, idade e escolaridade. J& o segundo
instrumento, o qual é validado internacionalmente, tratou do clima organizacional,
adaptado do modelo de Rizzatti (2002). Esse segundo questionario foi composto por

19 perguntas, sendo dividido em 05 variaveis distintas: aspectos
motivacionais, relacionamento interpessoal, comunicacéo, estilo de lideranca e
gestado de pessoas. Para as respostas foram utilizadas a seguinte escala: sempre,
guase sempre, raramente, nuca e ndo tenho opinido. O quadro 2 mostra as

perguntas realizadas dividida pelas 05 variaveis investigadas.

Quadro 2 — Questionario de pesquisa de clima organizacional
Variavel 1 — Aspectos motivacionais

01. Considera a escola pesquisada um bom lugar para trabalhar?
02. Vocé esta satisfeito com o trabalho que realiza?
03. Vocé acha que o servico realizado por vocé na escola € importante?

Variavel 2— Relacionamento Interpessoal
04. Os funcionarios sao tratados com respeito entre os membros da equipe independente dos seus
cargos?
05. O clima de trabalho entre a equipe € bom?
06. Os colegas de trabalho sdo bem integrados e ajudam-se mutuamente?
07. Existe, em sua opinido, um bom relacionamento entre membros do grupo de trabalho, tanto
pessoal quanto profissional?

Variavel 3— Comunicagao
08. A organizacéo € aberta a receber e reconhecer as opinides e contribuigées dos funcionarios?
09. Existe boa comunicacéo entre todos os membros da equipe?
10. Existe liberdade para opinar sobre o seu trabalho?
11. Os membros participam juntamente com seu superior e com a equipe das decisdes que afetam o
trabalho?

Variavel 4— Estilo de lideranca
12. O chefe imediato incentiva o trabalho em equipe?
13. Vocé considera bom o relacionamento com o seu chefe imediato?
14. Vocé considera o seu chefe um (a) bom lider?
15. O seu chefe imediato tem facilidade de se relacionar com seus subordinados?
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Variavel 5 — Gestao de pessoas
16. Vocé considera sua remuneracao adequada ao trabalho que realiza?
17. A organizacao disponibiliza material adequado a realizacéo do seu trabalho?
18. Existe politica de treinamento e aperfeicoamento dos funcionarios?
19. Se existe politica vocé as considera satisfatérias?
Fonte: Adaptado de Rizzatti (2002).

Para a realizacdo dessa pesquisa, a principio, o pesquisador fez um contato com os
sujeitos a fim de explicar a proposta da pesquisa, ap0s esse momento 0s
guestionarios foram aplicados para vinte sujeitos. A coleta de dados ocorreu em um
unico dia, 29 de abril do corrente ano.

De acordo com Severino (2002), a andlise de dados é uma tentativa de evidenciar as
relacdes existentes entre o fendbmeno estudado e outros fatores. Os dados coletados
tiveram um tratamento quantitativo, por meio de uma andlise estatistica descritiva. O
guadro 03 mostra a relacéo entre os objetivos especificos, instrumentos utilizados e

a analise estatistica.

Quadro 3 — Objetivos especificos, instrumentos da pesquisa e estatistica

Objetivos especificos Instrumentos [Estatistica
-Levantar o perfil dos entrevistados Questionario (A) [Estatistica
descritiva

- Descrever a percepcao dos colaboradores da escola] Questionario (B) [Estatistica
pesquisada a partir de um estudo de indicadores de clima descritiva
organizacional selecionado;

- Descrever o nivel de satisfacdo e insatisfacdo dos
colaboradores da referida escola de acordo com as variaveis
investigadas na pesquisa de clima organizacional.

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em relacdo ao campo de pesquisa, a empresa investigada € uma escola de
ensino fundamental e médio localizada no bairro do Bessa em Jodo Pessoa, a
mesma ja estd no segmento de educacdo ha 50 anos, oferecendo um ensino de
qualidade e sempre buscando profissionais qualificados que possam oferecer aos
seus alunos conhecimento para que se tornem bons cidaddos e excelentes
profissionais. A Instituicdo de ensino possui duas unidades, onde ambas contam
com ginasio poliesportivo que possibilita a pratica de esportes, como também
passou a oferecer o ensino bilingie, fazendo com que criangas da educacéao infantil
ao ensino fundamental tenham contato com outro idioma de forma mais
aprofundada, além do ensino em periodo integral, que une o ensino basico em um
turno e no outro com atividades desejadas pela crianga. Tudo isso sem perder o seu

principal objetivo que € educar para a vida.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera realizada a analise e interpretacéo dos resultados de

acordo com os objetivos definidos nesta investigacéo.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A tabela 01 traz os resultados obtidos sobre o perfil das 20 pessoas
entrevistadas em relacdo ao: género, idade, funcéo exercida na escola pesquisada e

a escolaridade.

Tabela 1 — Resumo dos resultados relacionados aos dados pessoais dos
pesquisados

Questdes relacionadas aos dados pessoais (%)

Género Masculino 30%
Feminino 70%

Funcao exercida na escola pesquisada Professor (a) 45%
Setor Administrativo 55%

De 0 a 20 anos 0

De 21 a 30 anos 25%

Idade De 31 a 40 anos 35%
De 41 a 50 anos 35%

Acima de 51 anos 5%

Ensino Fundamental 15%

Escolaridade Ensino Médio 25%
Graduado 25%

P6s-Graduado 35%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com os dados da tabela 01 que no que diz respeito ao género, ha
uma predominéancia do sexo feminino (70%), esse dado pode estar relacionado a
cultura no campo da educacéo, em que as mulheres ainda sdo maioria. Em relacao
a funcdo exercida 45% sao professores e 55% do setor administrativo.

No que concerne a idade, pode-se observar que 25% tem entre 21 e 30 anos,
35% entre 31 e 40 anos e 35% entre 41 e 50 anos, apenas 5% tem idade acima de
51 anos. No quesito escolaridade 15% possuem o ensino fundamental, 25% o
ensino médio, 25% graduacéo e 35% pos-graduacao.

Dessa forma levando em conta as maiores porcentagens encontradas,
podemos tracar o perfil predominante dos participantes da pesquisa como sendo do
sexo feminino (70%), trabalham no setor administrativo (55%), possuem entre 31 e

50 anos (70%), em relagcédo a escolaridade possuem nivel superior (60%).
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4.2 PERCEPCAO DOS COLABORADORES DA ESCOLA PESQUISADA A PARTIR
DO ESTUDO DE INDICADORES DO CLIMA ORGANIZACIONAL SELECIONADO.

A tabela 02 apresenta os resultados da percepgcao dos colaboradores da
empresa de acordo com as 05 dimensfes selecionadas do modelo de pesquisa de
clima organizacional de Rizzatti (2002), que s&o os “aspectos motivacionais”,
‘relacionamento interpessoal”’, “comunicagao”, “estilo de lideranga” e "gestdo de
pessoas". Através de um questionario contendo 19 perguntas os participantes
puderam utilizar a seguinte escala de respostas: sempre, quase sempre, raramente,

nunca e ndo tenho opinido.

Tabela 2 — Resultados da percepcéo dos colaboradores de acordo com as
dimensdes de clima organizacional investigadas.

Sempre Quase Raramente Nunca N&o tenho

Semp e opiniéo

Variavel 1 — Aspectos motivacionais

(%) (%) (%) (%) (%)
01. Considera a escola pesquisada um bom lugar 90% 10% 0% 0% 0%
para trabalhar?
02. Vocé esta satisfeito com o trabalho que 90% 10% 0% 0% 0%
realiza?
03. Vocé acha que o servicgo realizado por vocé na  90% 10% 0% 0% 0%
escola é importante?
Média 90% 10% 0% 0% 0%
Variavel 2— Relacionamento Interpessoal
04. Os funcionarios sé@o tratados com respeito 65% 35% 0% 0% 0%
entre os membros da equipe independente dos
seus cargos?
05. O clima de trabalho entre a equipe é bom? 60% 40% 0% 0% 0%
06. Os colegas de trabalho séo bem integrados e 50% 40% 0% 0% 10%
ajudam-se mutuamente?
07. Existe, em sua opiniao, um bom 50% 45% 5% 0% 0%

relacionamento entre membros do grupo de
trabalho, tanto pessoal quanto profissional?

Média 57% 40% 1% 0% 2%
Variavel 3— Comunicacéao

08. A organizacao é aberta a receber e reconhecer 60% 30% 5% 0% 5%
as opinides e contribuicbes dos funcionarios?

09. Existe boa comunicacao entre todos os 65% 35% 0% 0% 0%
membros da equipe?

10. Existe liberdade para opinar sobre o seu 65% 20% 10% 0% 5%
trabalho?

11. Os membros participam juntamente com seu 35% 30% 15% 10% 10%
superior e com a equipe das decisdes que afetam

o trabalho?

Média 56% 29% 8% 2% 5%
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Variavel 4— Estilo de lideranca

12. O chefe imediato incentiva o trabalho em 85% 15% 0% 0% 0%
equipe?

13. Vocé considera bom o relacionamento com o 90% 10% 0% 0% 0%
seu chefe imediato?

14. Vocé considera o seu chefe um (a) bomlider?  90% 10% 0% 0% 0%
15. O seu chefe imediato tem facilidade de se 85% 5% 5% 0% 5%
relacionar com seus subordinados?

Média 88% 10% 1% 0% 1%

Variavel 5 — Gestao de pessoas

16. Vocé considera sua remuneracédo adequada 40% 45% 15% 0% 0%
ao trabalho que realiza?

17. A organizagdo disponibiliza material 75%25% 0% 0%0%
adequado a realizacao do seu trabalho?

18. Existe politica de treinamento e 40%20% 15% 15%10%
aperfeicoamento dos funcionarios?

19. Se existe politica vocé as considera 30%45% 5% 0%20%
satisfatorias?

Média 46%34% 9% 4%7%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados apontaram que em relacdo aos aspectos motivacionais, 0s
entrevistados consideram “sempre” ou “quase sempre” a escola um bom lugar para
se trabalhar (90% e 10%), estao satisfeitos com o trabalho (90% e 10%) e acham
gue o servico realizado por eles importante (90% e 10%). Segundo Bergamini (2008,

p. 10) “a motivagdo comecga a ser concebida como um potencial de forga
guardado no interior de cada um, que tem funcdo de energiza-lo”. Ninguém pode
motivar ninguém, as pessoas ja trazem dentro de si suas proprias expectativas
capazes de ativar os objetivos tracados, entretanto as empresas precisam
proporcionar um bom ambiente organizacional, pois esse fator tem a capacidade de
gerar desmotivagdo na equipe.

Em relacdo a variavel relacionamento interpessoal, os entrevistados afirmam
que “sempre” ou “quase sempre” sao tratados com respeito entre os membros da
equipe independente dos seus cargos (65% e 35%), consideram bom o clima de
trabalho entre a equipe (60% e 40%), sdo bem integrados e ajudam-se mutuamente
(50%, 40%). Sobre a existéncia de um bom relacionamento entre os membros do
grupo de trabalho, tanto pessoal quanto profissional 50% e 45% afirmam que
“sempre” ou “quase sempre” existe, e 5% respondeu que “raramente” existe. Entre
os participantes da pesquisa 10% afirmaram “nao ter opinidao” em relagdo a questao
de namero 06. De acordo com Medeiros (2016) os sentimentos gerados atraves das

interacOes de trabalho podem impactar de forma tanto positiva quanto negativa na
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efichcia do trabalho, por isso a importancia das organizacfes serem sensiveis a
esse fato, e estarem sempre atentos ao relacionamento interpessoal dos membros
da sua equipe.

Sobre a variavel comunicagdo, os entrevistados afirmam que “sempre” ou
“‘quase sempre” existe uma boa comunicagcdo entre todos os membros da equipe
(65% e 35%), “sempre”, “quase sempre” ou “raramente” a organizacao € aberta a
receber e reconhecer as opinides e contribuicdes dos funcionarios (60%, 30% e 5%),
existe liberdade para opinar sobre o seu trabalho (65%, 20% e 10%). E que
“‘sempre”, “quase sempre”, “raramente” ou “nunca” os membros participam
juntamente com seu superior e com a equipe das decisfes que afetam o trabalho
(35%, 30%, 15% e 10%). Entre os participantes da pesquisa 5%, 5% e 10%
afirmaram “ndo ter opinido” em relagdo as questdes de numero 08, 10 e 11
respectivamente.

A comunicacdo € uma importante dimensdo que precisa sempre ser
investigada dentro das organizagdes, pois € a maneira mais eficaz dos funcionarios
se ajustarem a cultura organizacional da empresa. Dessa forma ela deve ser
estabelecida de forma que evitem erros e distor¢cOes e retrabalho. Por outro lado, a
boa comunicagdo promove a integracdo da equipe na construcdo de resultados,
contribuindo para a sustentacdo do relacionamento interpessoal (PINHO, 2006).

A respeito da variavel estilo de lideranca, os entrevistados afirmam que
“sempre”, “quase sempre” ou “nunca”’ o seu chefe imediato tem facilidade de se
relacionar com seus subordinados (85%, 5% e 5%). E que “sempre” ou “quase
sempre” o chefe imediato incentiva o trabalho em equipe (85% e 15%), considera
bom o relacionamento com o seu chefe imediato (90% e 10%) e considera 0 seu
chefe um (a) bom lider (90% e 10%). Entre os participantes da pesquisa 5%
afirmaram “nao ter opiniao” em relacao a questiao de numero 15.

O estilo de lideranca adotado pelos gestores tem o poder de impactar na
motivacdo dos seus funcionarios, por isso a importancia de se investigar esse
aspecto e ajustar as condutas indesejaveis. Os lideres devem valorizar os seus
colaboradores preocupando-se com o seu bem estar, essa postura faz com que os
gestores obtenham melhores resultados, proporcionando um ambiente de maior
colaboracéo e engajamento (ARGENTI, 2006).

Conforme os dados apresentados na variavel gestdo de pessoas, 0S

entrevistados afirmam que “sempre”, “quase sempre”, “raramente” ou “nuca” existe
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uma politica de treinamento e aperfeicoamento para os funcionarios (40%, 20%,
15% e 15%). E que “sempre”, “quase sempre” ou “raramente” considera sua
remuneracao adequada ao trabalho que realiza (40%, 45% e 15%), se existe politica
as consideram satisfatorias (30%, 45% e 5%). E “sempre” ou “quase sempre” a
organizacdo disponibiliza material adequado a realizacdo do seu trabalho (75% e
25%). Entre os participantes da pesquisa 10% e 20% afirmaram “nao ter opiniao” em

relacdo as questdes de numero 18 e 19 respectivamente.

4.3 NIVEIS DE SATISFACAO DOS COLABORADORES DA ESCOLA DE
ACORDO COM AS VARIAVEIS DA PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL.

Para identificar o nivel de satisfacdo dos colaboradores da empresa de acordo
com as variaveis de clima investigadas, utilizou-se o seguinte parametro para a
tabulacdo, as porcentagens das respostas “sempre” e “quase sempre” foram
somadas e consideradas dentro do parametro de “satisfeito”, e as respostas
‘raramente” e “nunca” foram somadas e consideradas dentro dos parametros de
“‘insatisfeito”, e a opg¢do “ndo tenho opiniao” tabulou-se apenas o percentual,
conforme apresentado no quadro 4.

Quadro 04 — Parametros para a tabulacgéo.

OPCAO DE RESPOSTA PARAMETRO
Sempre Satisfeito
Quase sempre Satisfeito
Raramente Insatisfeito
Nunca Insatisfeito
N&o tenho opinido Tabula-se apenas o percentual

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A tabela 03 apresenta o nivel de satisfacdo e insatisfacdo dos colaboradores
da empresa de acordo com as 19 questbes pesquisadas. Conforme os dados
obtidos, observa-se que as porcentagens encontradas apontam para um maior nivel

de satisfacdo do que insatisfacdo em todas as questdes.
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Tabela 3 — Nivel de satisfacdo e insatisfacdo dos colaboradores de acordo com as

guestbes investigadas.

(%) (%) (%)
Variavel 1 — Aspectos motivacionais Satisfeitos Insatisfeitos N&o opinaram
01. Considera a escola pesquisada um bom lugar para 100% 0 0
trabalhar?
02. Vocé esté satisfeito com o trabalho que realiza? 100% 0 0
03. Vocé acha que o servico realizado por vocé na
escola é importante? 100% 0 0
Variavel 2— Relacionamento Interpessoal
04. Os funcionarios sao tratados com respeito entre 0s
membros da equipe independente dos seus cargos?
100% 0 0
05. O clima de trabalho entre a equipe € bom? 100% 0 0
06. Os colegas de trabalho séo bem integrados e
ajudam-se mutuamente? 90% 0 10%
07. Existe em sua opinido, um bom relacionamento
entre membros do grupo de trabalho, tanto pessoal
quanto profissional? 95% 5% 0
Variavel 3— Comunicagao
08. A organizacéo € aberta a receber e reconhecer as
opinides e contribui¢des dos funcionarios? 90% 5% 5%
09. Existe boa comunicacéo entre todos os membros da
equipe? 100% 0 0
10. Existe liberdade para opinar sobre o seu trabalho?
85% 10% 5%
11. Os membros participam juntamente com seu superior
e com a equipe das decisdes que afetam o trabalho? 65% 25% 10%
Variavel 4- Estilo de lideranca
12. O chefe imediato incentiva o trabalho em equipe? 100% 0 0
13. Vocé considera bom o relacionamento com o seu
chefe imediato? 100% 0 0
14. Vocé considera o seu chefe um(a) bom lider? 100% 0 0
15. O seu chefe imediato tem facilidade de se relacionar
com seus subordinados? 90% 5% 5%
Variavel 5 — Gestdo de pessoas
16. Vocé considera sua remuneracédo adequada ao
trabalho que realiza? 85% 15% 0
17. A organizacao disponibiliza material adequado a
realizacdo do seu trabalho? 100% 0 0
18. Existe politica de treinamento e aperfeicoamento dos
funcionarios? 60% 30% 10%
19. Se existe politica vocé as considera satisfatorias? 75% 5% 20%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com os dados da tabela 03 os funcionarios estdo 100% satisfeitos

em relacdo a escola que consideram um bom lugar para se trabalhar; ao trabalho

gue realizam; ao servigo realizado por eles que considera importante; ao fato de

serem tratados com respeito entre os membros da equipe independente dos seus

cargos; ao bom clima de trabalho entre a equipe; a comunicacdo entre todos 0s

membros; ao chefe imediato que incentiva o trabalho em equipe; ao bom

relacionamento com o seu chefe imediato; a boa lideranca da chefia e em relacdo a
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disponibilidade de material adequado a realizacdo do seu trabalho (questbes 01, 02,
03, 04, 05, 09, 12, 13, 14 e 17).

As questbes que obtiveram as maiores porcentagens de insatisfacdo e que
devem ser olhadas pela organizacdo com uma maior atengdo para uma possivel
intervencdo foram as relacionadas a existéncia de uma politica de treinamento e
aperfeicoamento dos funcionarios (30%); a participacdo dos membros da equipe
junto com o seu superior nas decisbes que afetam o seu trabalho (25%) e a
remuneracdo adequada ao trabalho que realiza (15%), questdes 18, 11 e 16
respectivamente.

Observa-se também que alguns colaboradores ndo quiseram se posicionar
marcando a opg¢ao “ndo tenho opinido” nas questbes que abordam sobre a
existéncia (10%) e satisfacdo da politica de treinamento e aperfeicoamento (20%); a
facilidade que o chefe imediato tem de se relacionar com seus subordinados (5%); a
participacdo junto com o seu superior das decisdes que afetam o trabalho (10%); a
existéncia e liberdade para opinar sobre seu trabalho (5%); a organizacéo ser aberta
a receber e reconhecer as opinides e contribuicbes dos funcionarios (5%) e aos
colegas de trabalho serem bem integrados e ajudarem-se mutuamente (10%)

questdes 18, 19, 15, 11, 10, 08 e 06 respectivamente.

Tabela 4 — Nivel de satisfacdo e insatisfacdo de acordo com as cinco dimensdes

investigadas.
Variaveis de clima organizacional Pesquisadas (%) (%) (%)
Satisfacdo Insatisfacdo Nao opinaram
1° Aspectos motivacionais 100% 0% 0%
2° Estilo de lideranca 98% 1% 1%
3° Relacionamento interpessoal 96% 1% 3%
4° Comunicacéo 85% 10% 5%
5° Gestéo de pessoas 80% 12% 8%
Média: 91,8% 4,8% 3,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A tabela 4 apresenta o nivel de satisfacdo e insatisfacdo dos colaboradores
da escola de acordo com as 05 dimensdes de clima organizacional investigadas. A
dimensao melhor avaliada foi a relacionada aos “aspectos motivacionais” que obteve

100% de satisfagdo, em seguida a variavel “estilo de lideranca” com 98%,
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“relacionamento interpessoal” com 96%, comunicagdao com 85% e por ultimo a
variavel “gestdo de pessoas” com 80% de satisfagdo. O nivel de satisfacéo
encontrado apos o calculo da média das respostas das cinco variaveis investigadas

foi de 91,8% de satisfacao, 4,8% de insatisfagéo e nao opinaram 3,4%.

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo geral investigar a percepgcdo do clima
organizacional dos colaboradores em uma escola da rede particular de ensino
fundamental e médio na cidade de Jodo Pessoa. A empresa investigada atua no
segmento de educacdo ha 50 anos. Em relacdo a metodologia aplicada esta
pesquisa € classificada quanto aos fins como pesquisa descritiva e quanto aos
meios de investigacdo, estudo de caso e de campo. Quanto a sua natureza, é
classificada como pesquisa quantitativa e qualitativa.

A técnica utilizada para a coleta de dados foi a documentacéo direta. Dessa
forma foi aplicado dois questionarios aos 20 funcionarios da empresa, sendo o
primeiro para obter o perfil dos entrevistados e o segundo uma pesquisa de clima
organizacional com 19 questfes adaptado do modelo de Rizzatti (2002), abrangendo
as dimensfes: aspectos motivacionais, relacionamento interpessoal, comunicacao,
estilo de lideranca e gestéo de pessoas.

Atendendo ao primeiro objetivo especifico da pesquisa que foi levantar o perfil
dos entrevistados, o perfil predominante dos participantes da pesquisa, sdo do sexo
feminino (70%), trabalham no setor administrativo (55%), possuem entre 31 e 50
anos (70%), em relacéo a escolaridade possuem nivel superior (60%).

Em relacdo ao segundo objetivo especifico da pesquisa sobre a percepcgao
dos colaboradores da empresa em relacdo as dimensfes de clima organizacional
investigado. Em relacdo aos aspectos motivacionais os funcionarios foram
guestionados sobre a sua satisfacdo em relacdo a escola, se € um bom lugar para
se trabalhar; se estdo satisfeitos com o trabalho que realizam e o que acham da
importancia do servigo realizado por eles na escola. De acordo com os resultados
90% esta “sempre”, e 10% “quase sempre” satisfeitos em relacdo a essa dimensao.

Sobre a dimenséo relacionamento interpessoal os colaboradores da empresa
foram indagados acerca da sua satisfacdo com respeito da forma como séo tratados

pelos membros da equipe independente dos seus cargos; se o clima de trabalho
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entre a equipe é bom; se os colegas de trabalho sdo bem integrados e ajudam-se
mutuamente e se existe um bom relacionamento entre membros do grupo de
trabalho, tanto pessoal quanto profissional. Os resultados apontaram que 57% estéo
“‘sempre” e 40% “quase sempre” satisfeitos, e 1% esta “raramente” satisfeito
enguanto 2% né&o tem opiniao.

Sobre a dimensdo comunicacdo, as questdes abordadas refletiam sobre a
satisfacdo dos colaboradores em relacdo a abertura da organizacdo em receber e
reconhecer as opinides e contribuicbes dos funcionéarios; existéncia de boa
comunicacao entre todos os membros da equipe e liberdade para opinar sobre o seu
trabalho e se os membros participam juntamente com seu superior e com a equipe
das decisdes que afetam o trabalho. Os resultados apontaram que 56% dos
entrevistados estdo “sempre” e 29% “quase sempre” satisfeitos, 8% “raramente” e
2% “nunca” satisfeitos enquanto 5% n&o opinaram.

Na dimenséao estilo de lideranca, eles foram questionados sobre se o chefe
imediato incentiva o trabalho em equipe e tem um bom relacionamento; sobre a
lideranca e facilidade dos chefes em se relacionar com seus subordinados.
Conforme os resultados apontaram 88% estdo “sempre” e 10% “quase sempre”
satisfeitos, 1% “raramente” satisfeito em relagdo as variaveis investigadas nesta
dimenséo e 1% nédo tem opinido.

A dimenséo gestao de pessoas investigou a satisfacdo dos colaboradores em

BN

guestbes relacionadas a remuneracdo adequada ao trabalho que realizam; se a
organizacdo disponibiliza material adequado a realizagdo do seu trabalho; a
existéncia de politica de treinamento e aperfeicoamento dos funcionarios; e caso
exista, se a consideram satisfatéria. Os resultados assinalaram que 46% estéo
“sempre” e 34% “quase sempre” satisfeitos, 9% “raramente” e 4% “nunca”, enquanto
7% n&o opinaram.

Em relagdo ao terceiro objetivo especifico que se prop6s a identificar o nivel
de satisfacdo dos colaboradores da referida escola de acordo com as variaveis
investigadas na pesquisa de clima organizacional. A dimens@o melhor avaliada foi a
relacionada aos “aspectos motivacionais” que obteve 100% de satisfacdo, em
seguida a variavel “estilo de lideranga” com 98%, “relacionamento interpessoal” com
96%, comunicagdo com 85% e por ultimo a variavel “gestdo de pessoas” com 80%
de satisfacdo. O nivel de satisfacdo encontrado apos o calculo da média das

respostas das cinco variaveis investigadas foi de 91,8% de satisfacéo.
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Por fim, pode-se concluir através dos dados investigados que o ambiente da
escola proporciona um clima organizacional positivo para o trabalho dos seus
funcionarios. Como sugestao para novas pesquisas, indica-se ampliar as dimensoes
de clima organizacional investigada para que outros aspectos do ambiente
organizacional da escola que impactam o clima organizacional possam ser

conhecidos.
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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar o processo produtivo no Engenho
Bandeira Branca, localizado na cidade de Mamanguape — PB, visando identificar os
tipos de desperdicios na producdo da cachaca. Para o éxito deste trabalho, foi
necessaria uma abordagem qualitativa por meio de uma pesquisa exploratéria,
através da coleta de dados e informacdes colhidas em visita ao local a ser
estudado. Apds a coleta e andlise das informacdes obtidas, tornou-se evidente a
gualidade da matéria-prima, a procedéncia e 0 comprometimento da empresa com
0s seus clientes. No entanto, foi detectada a existéncia de desperdicios e perdas no
processo de fabricacdo. Por esse motivo, faz-se necessario que seja adotado o uso
de ferramentas e métodos para a contencdo e controle desse fluxo de perdas no
processo. Uma das ferramentas que se enquadra para a solucéo de tal problema é
o JIT, que tem como propdsito a reducdo de perdas no processo produtivo. A
filosofia JIT traz, na sua esséncia, a possibilidade de uma maior producédo e de um
menor estoque. Dessa forma, a empresa poder4d aumentar o seu poder de
competitividade perante o mercado.

Palavras-Chave: Desperdicios de Producao. Sistema JIT. Producdo de Cachaca.

ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the productive process of the Bandeira
Branca Mill, located in the city of Mamanguape, Paraiba, Brazil, with the
commitment of identifying the types of waste present in the production of sugar cane
alcohol (cachaca). For the achievement of this work it was necessary to use a
gualitative approach by means of exploratory research through the collection of data
and information collected when visiting the location to be studied. After the collection
and analysis of the information obtained, the quality of the raw material, the origin
and the commitment of the company with its clients became apparent. However, the
existence of losses and waste in the production process were also detected. For this
reason, it is necessary to adopt the use of tools and methods to contain and control
the flow of these losses in the process. One of the tools that fits as a solution for this
problem is the JIT system, whose proposal is to reduce the losses in the productive
process. The JIT philosophy has as its essence the possibility to produce more and
have less stock. As a result, the company can increase its power of competitivity in
relation to the market.

Keywords: Production Waste. JIT System. Production of Sugar Cane Alcohol.
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1 INTRODUCAO

De acordo com genealogia do empreendedorismo, o setor empresarial
vem ganhando um alto nivel de competitividade, o que vem estimulando nos
gestores, uma extrema necessidade de avaliar com mais prudéncia todos o0s
processos produtivos da empresa. Baseado nisto, as organizacbes buscam
encontrar alternativas que gerem maior lucratividade e produtividade diante do
cenério atual.

Em meio a este contexto, o setor sucroalcooleiro, que € responsavel por
produzir o acucar e o alcool, ganhou uma significativa representatividade,
alavancando a economia nacional. Este setor € representado pelos produtos
derivados da cana de acucar, tendo como produto de maior destaque a cachaca.
Conforme a Associacdo Brasileira de Bebidas (ABRABE) atualmente a cachaca,
genuinamente brasileira, vem ganhando apreciadores internacionais, o que a levou
a ser considerada o terceiro maior destilado do mundo.

No entanto, para que venha ocorrer o progresso no processo produtivo,
€ imprescindivel identificar os desperdicios adquiridos no decorrer da producéo e,
entdo elimina- los. Conforme Ohno (1996, p. 71), os “desperdicios se referem a
todos elementos da produgdo que sé aumentam os custos sem agregar valor’.
Diante do exposto, para que haja a otimizagdo do processo produtivo da cachaca -
levando ao objetivo maior que € a lucratividade -, é necessario o reconhecimento
dos desperdicios oriundos da producédo, com subsequente avaliacdo destas perdas,
para que venham a ser eliminadas, desencadeando o bem-estar da empresa.

Ao tratar dos sistemas produtivos de engenhos e suas especificidades na
fabricacdo de cachaca, observa-se que, de maneira geral, ainda existe a falta de
implantacdo de ferramentas que auxiliem no gerenciamento eficiente da
producdo, o que tem gerado desperdicios de insumos durante 0 processo,
aumentando despesas e diminuindo a competitividade da empresa.

A Administracdo da Producgdo contribui significativamente neste
processo, pois ela “trata da maneira como as organizagdes projetam, entregam e
melhoram servigcos e produtos a seus clientes” (SLACK, et al. 2013, p. 1). Quando
se fala de desperdicios que geram custos adicionais, esta se fazendo referéncia a
gualquer operacdo que néo gere valor e que ndo some ao processo produtivo e,

por isso, devem ser imediatamente eliminadas. Sendo assim, esse trabalho se
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propde a identificar e analisar as perdas existentes na fabricagcdo da cachacga

“Bandeira Branca”.

A importancia do estudo impactara diretamente na produtividade do
engenho, para que se possa comecgar a produzir mais, cCoOm menos recursos de
mao-de-obra e de materiais. O foco principal da reducdo de desperdicios, visara a
maximizacao de lucros.

Para isso ocorrer, serd necessario o uso de ferramentas de gestdo que
possam gerar informacdes e dados para a identificacdo dos problemas existentes,
gue geram perdas no processo produtivo e gargalos no desempenho empresarial.
Uma dessas ferramentas € o da producdo enxuta, que tem como objetivo a

eliminacao de perdas.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1Objetivo Geral

Analisar as perdas existentes no processo de fabricagdo da cachaca
Bandeira Branca no Agroindustrial Fernandes Fonseca, localizado na cidade de

Mamanguape-PB.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Descrever as etapas do processo de fabricacdo da cachaca Bandeira
Branca;

e |dentificar os tipos de perdas existentes no processo de fabricacao;

e Estabelecer melhorias para reduzir ou eliminar os desperdicios do processo.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 PLANEJAMENTO DA PRODUCAO
Segundo Tubino (2000), quando um sistema produtivo define suas metas

e estratégias, € necessario formular planos para alcanca-las, administrando os

recursos humanos e materiais baseados nesses planos, direcionando a acéo dos
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recursos humanos sobre os fisicos e conduzindo esta acdo, possibilitando ajustes
de provaveis desvios. No conjunto de funcdes dos sistemas de producdo aqui
descritos, essas atividades sdo desenvolvidas pelo Planejamento e Controle da
Producao (PCP).

Geralmente, as atividades de PCP sao desenvolvidas por um setor de
suporte a Producao, e funcionam dentro da propria geréncia de producdo. Como
departamento de apoio, o PCP € responsavel pelo gerenciamento e execucdo dos
recursos produtivos, com objetivo de acatar, de maneira mais eficiente, os planos
estabelecidos em niveis estratégico, ttico e operacional.

Para alcancar as suas metas, o PCP gerencia informacdes geradas de
diversas areas do sistema produtivo, a saber: a Manutencao fornece os planos de
manutencdo; Compras/Suprimentos informam as entradas e saidas dos materiais
em estoque, 0s Recursos Humanos sdo responsaveis pelos programas de
treinamento; Financas fornece um plano de investimento e o fluxo de caixa, entre
outros departamentos e funcbes respectivas. Como exerce um papel de
coordenacao de apoio ao sistema produtivo, de forma direta ou indireta, o PCP
relaciona-se praticamente com todas as funcbes deste sistema produtivo. E pois,
de extrema importancia que ele funcione em total sincronia com os demais

departamentos.

2.1.1Planos Hierarquicos de Planejamento e Controle da Producéo

De acordo com Tubino (2000), as funcdes do PCP sao desempenhadas
nos trés planos hierarquicos de planejamento e controle das atividades produtivas
de um sistema de producéo.

No nivel estratégico, onde sdo decididas as taticas de estratégia a longo

prazo da empresa, o PCP participa da formulacdo do Planejamento Estratégico da
Producéao, criando um Plano de Producéo.

No nivel tatico, onde sdo formados os planos de médio prazo para a

producdo, o PCP desenvolve o Planejamento-mestre da Producgéo, alcancando o
Plano-mestre de Producédo (PMP).

No nivel operacional, onde sdo organizados os programas de curto prazo

de producéo, e atingido o acompanhamento desses programas, o PCP dispde a
Programacdo da Producdo conduzindo os estoques, sequenciando, emitindo e
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liberando as Ordens de Compras, Fabricagdo e Montagem, bem como dando
cumprimento ao Acompanhamento e Controle da Producdo.

Os dados dentro desses trés niveis devem estar firmados, ou seja, 0
Plano-mestre de Producéo gerado pelo Planejamento-mestre da Producao so6 sera
executavel se estiver de acordo com as decisbes adotadas a longo prazo,
antevistas no Planejamento Estratégico da Producdo, como a compra de
equipamentos e negociacdo com fornecedores. Do mesmo jeito, o roteiro de
fabricacdo de determinado componente s sera realizado de forma competente se a
capacidade produtiva do setor responsavel tiver sido analisada no Planejamento-
mestre da Producdo, com a fixacdo do numero de turnos, recursos humanos e

materiais alocados.

Um ponto importante na atribuicdo das atividades do PCP diz respeito aos
direcionamentos do planejamento e da programacéo da producéo. Qual o periodo de
abrangéncia do longo, médio e curto prazo? Nao existe um modelo, porém pode-se
dizer que os horizontes estardo dependentes da flexibilidade do sistema produtivo.
Para aguelas empresas que conseguirem resolver melhor os seus problemas de
coordenacao entre demanda e producdo, os periodos serdo menores. J4 para as
empresas com baixa flexibilidade de reacdo as variagbes da necessidade de
demanda, tanto o planejamento quanto as tomadas de decisfes terdo que ser feitos

com maior antecedéncia, diminuindo as chances de ocorrer falhas.

O planejamento estratégico busca maximizar os resultados das operacdes
e minimizar os riscos nas tomadas de decisdes das empresas. O impacto
de suas decisdes sdo de longo prazo e afetam a natureza e as
caracteristicas das empresas no sentido de garantir o atendimento de sua
missdo. Para efetuar um planejamento estratégico, a empresa deve
entender os limites de suas forcas e habilidades no relacionamento com o
meio ambiente, de maneira a criar vantagens competitivas em relacéo a
concorréncia, e todas as situagdes que lhe trouxerem ganhos. Em outras
palavras, planejar estrategicamente consiste em gerar condi¢gdes para que
as empresas possam decidir rapidamente perante oportunidades e
ameacas, otimizando suas vantagens competitivas em relacdo ao
ambiente concorrencial onde atuam, garantindo sua perpetuacdo no
tempo. (TUBINO, 2000, p.33)

2.2 DESPERDICIO DE PRODUCAO

Pode-se conceituar desperdicio, segundo Slack et al. (2009), como

qgualquer atividade que ndo agregue valor. Por exemplo: erros que exigem
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retificagdo, producdo de itens que ninguém deseja, acumulo de mercadorias nos
estoques, etapas de processamento desnecessarias, movimentacdo de
funcionarios, transporte de mercadorias, pessoas que ficam esperando que uma
atividade anterior forneca material, e bens e servicos que nao atendem as

necessidades dos clientes.

O desperdicio é o resultado de qualquer atividade que adiciona custo sem
adicionar valor, tal como o movimento desnecessérios de materiais, a
acumulagéo de estoques em excesso ou 0 uso de métodos inadequados
de producdo que criam produtos que requerem subsequente retrabalho ou
gue simplesmente se transformam em refugo. O desperdicio em si ndo é o
problema, mas sim o seu aspecto visivel. Em outras palavras, o desperdicio
€ um produto residual de algum defeito no processo (MOREIRA, 2009, p.
506).

2.2.1Tipos de desperdicios

Eliminar os desperdicios significa avaliar todas as atividades
desempenhadas na organizacdo e abolir aquelas que ndo acrescentam valor a
producdo. Para que se possa compreender melhor de quais atividades estamos
falando, usaremos a classificagdo sugerida por Shigeo Shingo, uma reconhecida
autoridade em Just-in-Time (JIT) e, por muitos anos, antes de se tornar um consultor
de prestigio internacional, engenheiro da Toyota Motor Company, no Japao. Shingo
identifica as sete divisdes de desperdicios que sdo comentados a seguir, de acordo
com Moreira (2009):

a) Superproducdo - O JIT considera um desperdicio o costume de

produzir com antecipacdo a demanda, para o caso de os produtos serem pedidos
no futuro. A fabricacdo antecipada, isto é, maior do que o necessério, decorre de
dificuldades e restricbes do processo produtivo, tais como: elevado tempo no
preparo dos equipamentos, levando a producdo de grandes lotes; incerteza da
ocorréncia de problemas de qualidade e confiabilidade de equipamentos, levando a
produzir mais do que o necessario; falha de coordenacéo entre as necessidades de
demanda e producdo, em determinacdo de quantidades e momentos; grandes
distancias a percorrer com o material , em funcéo de um arranjo fisico inadequado,
levando a formacdo de lotes para a movimentacdo, entre outros motivos. Desse
modo, a filosofia JIT sugere que se produza somente 0 que € necessario no

momento e, para isso, que se reduzam os tempos de setup, que se sincronize a
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producdo com a demanda, que se compacte o layout da fabrica, e assim por diante.

b) Tempo de espera - Este desperdicio faz alusdo ao material que esta

aguardando para ser processado, formando filas que tendem a garantir altas taxas de
utilizacdo de equipamentos. A filosofia JIT deposita a énfase no fluxo de materiais e ndo
nas taxas de utilizacdo dos equipamentos, os quais somente devem trabalhar se houver
necessidade. A sincronizacdo do fluxo de trabalho e o balanceamento das linhas de
producao contribuem para a eliminacdo deste tipo de desperdicio.

c) Transporte - O servico de transporte e de movimentacdo de materiais
ndo agrega valor ao produto fabricado, mas é necessario devido a restricbes do
processo e das instalacdes, que impdem grandes distancias a serem percorridas
pelo material. Enfrentadas como desperdicio de tempo e recursos, as atividades de
transporte e movimentacdo devem ser eliminadas ou reduzidas ao maximo, por
meio da preparacdo de um arranjo fisico adequado, que diminua as distancias a
serem percorridas. E necessario se dar muita énfase as técnicas de movimentagio
e armazenagem de materiais, ja que o importante é eliminar as necessidades de
armazenamento, reduzindo os estoques e eliminando a necessidade de
movimentac&do, por meio da diminuicdo das distancias, para que se pense em
justificar o transporte e a movimentacdo de materiais que nao puderam ser
eliminados.

d) Processo — No proprio processo produtivo pode estar havendo
desperdicios que podem ser eliminados. Deve-se interrogar, por exemplo, "por que
determinado item ou componente deve ser feito?", "qual sua fungdo no produto?”,
“por que esta fase do processo & necessaria?”. E normal que os gestores se
preocupem em como fazer algo mais rapido, sem antes questionar se aquilo deve
realmente ser feito. Nesse sentido torna-se importante o aproveitamento das
metodologias de engenharia e andlise de valor, que consistem na simplificacdo ou
reducdo do numero de componentes ou operacBes necessarias para produzir
determinado produto. Qualquer componente que aumente o0 custo e ndo agregue
valor ao produto é candidato a averiguacao e eliminacao.

e) Estoqgue - Além de esconderem outros tipos de problemas, os
estoques sdo desperdicios de investimento e espaco, e a reducdo desses
desperdicios deve ser realizada através da eliminacdo das razdes geradoras da
obrigacdo de manter o estoque. Acabando com todos os outros desperdicios, reduz-

se, por tabela, os desperdicios de estoque. Isto pode ser feito reduzindo-se os
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tempos de preparagdo de maquinas e os lead times de produgéo, sincronizando- se
os fluxos de trabalho, reduzindo-se as flutuacbes de demanda, tornando as
maquinas confiaveis e garantindo a qualidade dos processos.

f) Movimentacdo - Os desperdicios de movimento estdo presentes nas

mais variadas operacfes que se executam na fabrica. A filosofia das metodologias
de estudo de métodos e do trabalho, visam alcancar a economia e consisténcia nos
movimentos. A economia dos movimentos aumenta a produtividade e reduz os
tempos associados ao processo produtivo. A consisténcia contribui para o0 aumento
da qualidade. A importancia das técnicas de estudo de tempos e métodos é
justificada, pois o JIT €, essencialmente, um enfoque de "baixa tecnologia”,
apoiando-se em solu¢cdes simples e de baixo custo, ao invés de grandes
investimentos em automacao. Ainda que se decida pela automacéo, deve-se
aprimorar 0s movimentos para, somente entdo, mecanizar e automatizar; caso
contrario, corre-se o risco de automatizar o desperdicio.

g) Produtos defeituosos - Os problemas de qualidade sdo os maiores

desperdicios do processo. Produzir produtos defeituosos significa desperdicar
materiais, disponibilidade de mé&o-de-obra, disponibilidade de equipamentos,
movimentacdo de materiais defeituosos, armazenagem de materiais defeituosos,
inspecao de produtos, entre outros. O processo produtivo deve ser desenvolvido de
maneira tal que previna a ocorréncia de defeitos, para que se possa eliminar as
inspecdes. Os defeitos ndo devem ser aceitos e ndo devem ser gerados. E comum
nas fabricas que adotaram a filosofia JIT a utilizagdo de "dispositivos a prova de
falhas", os quais procuram evitar 0s erros comuns causados pelo homem. Os
bakayoke, como sdo chamados em japonés, sdo encontrados nas mais diversas

formas e nas varias etapas do processo.
2.3 CONTROLE DE DESPERDICIOS
2.3.1Just in Time (JIT)
De acordo com Heizer (1999) Just-in-time (JIT) é uma filosofia de
solucdo de problemas continua e obrigatéria. Com o JIT, os suprimentos e

componentes sao “"puxados” por meio de um sistema para chegar aonde sao

necessarios e quando necessarios. No momento em que 0s materiais ndo chegam
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no periodo programado, um contratempo € identificado. Nesse caso, o JIT € uma
fantastica ferramenta para auxiliar os gerentes de operacfes a agregarem valor,
eliminando o desperdicio e a variabilidade que possam comprometer a producéo.
Como né&o existe estoque em abundancia, nem tempo em excesso em um sistema
JIT, as despesas referente a estoques dispensaveis sdo eliminados, elevando o
desempenho produtivo. Em decorréncia, os beneficios do JIT sdo notadamente Gteis
nas taticas de suporte de resposta rapida e de baixo custo.

Segundo Slack (et al, 2009) “a casa de maquinas” da filosofia enxuta é
uma colecdo de ferramentas técnicas JIT que séo derivadas natural e logicamente
da filosofia enxuta geral.

Compdem a elaboracéo principal para a operacéo e seus funcionarios na
implementacédo do JIT. As seguintes préticas:

a) Disciplina - Os padrfes de trabalho que séo criticos para a seguranca
dos membros da empresa e do ambiente, assim como para a qualidade do produto,
devem ser seguidos por todos e todo o tempo.

b) Flexibilidade - Deve ser possivel expandir as responsabilidades ao
limite da qualificacdo das pessoas. Isso se aplica tanto aos gerentes quanto ao
pessoal do chédo-de-fabrica. As barreiras a flexibilidade, como as estruturas
organizacionais e praticas restritivas, devem ser removidas.

¢) Ilgualdade - Politicas de recursos humanos injustas e separatistas
devem ser descartadas. Muitas organizacdes implementam a mensagem igualitaria
por meio de uniformes da empresa, estruturas de salario consistentes, as quais nao
fazem diferenca entre funcionarios mensalistas e horistas, além de escritorios

abertos.

d) Autonomia - Delegar cada vez mais responsabilidade as pessoas
envolvidas nas atividades diretas do negécio, de tal forma que a tarefa da geréncia
seja a de dar suporte ao chéo-de-fabrica. Delegar significa dar responsabilidades
para funcionarios da linha direta para que estes possam interromper 0S processos
no evento de problemas, programar o recebimento de trabalhos e material, coletar
dados de monitoramento de desempenho e solugéo geral de problemas.

€) Desenvolvimento de pessoal - Ao longo do tempo, o objetivo é fazer

surgir na empresa, funcionarios preparados para o enfrentamento do mercado

competitivo, sem descuidar da qualidade de vida no trabalho. O que inclui, por
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exemplo, o envolvimento dos mesmos no processo de decisdo, seguranca de
emprego, instalacdes para diversao e area de trabalho.

f) Criatividade - Esse é um dos elementos indispensaveis da motivagao.
Muitos de ndés ndo apreciam so6 fazer seu trabalho com sucesso, mas também
aprimora-lo para a proxima vez que for feito.

g) Envolvimento total de pessoal - A equipe de funcionarios assume

muito mais responsabilidade em usar suas habilidades para o beneficio da empresa
como um todo. Espera- se que participe das atividades como a selecdo de novos
funcionérios, que lide diretamente com fornecedores e clientes a respeito de
programacdes, de questdes de qualidade e de informac¢des sobre entrega, gastos
com verbas de melhoria e planejamento e revisao do trabalho executado todo dia,

por meio de reunides de feedback.

2.3.2 Producéo Enxuta

A Producdo Enxuta consiste em um método utilizado no processo de
producao, visando a reducédo ou eliminacdo dos desperdicios que surgem durante
as fases de desenvolvimento do produto. Junto a isto, &€ importante o empenho
expressivo dos colaboradores que irdo se comprometer a desempenhar
corretamente as necessidades do sistema em andamento, cujo o objetivo principal é
estar sempre buscando a melhor forma de executa- lo. Este conceito torna-se claro

na explanacéo feita por Cirino et al.:

Entende-se que a PE foi um sistema desenvolvido para possibilitar as
pessoas a melhora continua de suas atividades, para que estes resultados
de melhorias possam ser “aprendidos” pela organizagdo como um todo.
Desse modo, os colaboradores seriam 0s principais responsaveis por
garantir o sucesso desse sistema dentro da organizacdo. Devido a isso, se
faz necesséria uma adequacdo da cultura organizacional aos principios
gue norteiam a PE de maneira correta, para que no decorrer da
implementacdo do sistema, possibilite-se a empresa um melhor
desempenho em longo prazo (CIRINO, et al., 2013, p. 11)

Na concepcao de alguns autores, a Producdo Enxuta € substancialmente
uma expressdo favoravel que conecta-se a antiga e tdo conhecida filosofia de
gestdo criada no Japéao, o Just in Time (JIT). No entanto, apesar desta estreita

ligacdo, o JIT caracteriza-se por ser uma filosofia de gestdo, enquanto a Producao

Enxuta denomina-se como sendo um sistema produtivo, que apresenta como
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objetivos a racionalizagdo do fluxo de produgcao - buscando incessantemente a
reducao de recursos para fabricar um produto - e sobretudo, a exploracdo de meios
gue resultem na diminuicdo das perdas ocasionadas no processo produtivo
WOMACK (et al,2004).

Em meio a este entendimento, estdo atrelados trés aspectos chaves que
elucidam a filosofia enxuta, os quais ddo suporte as técnicas de JIT: eliminar o
desperdicio, promover a participacdo dos funcionarios durante o processo de
producao e o engajamento ininterrupto para o alcance do aprimoramento.

Durante certo periodo, a Producdo Enxuta caracterizava-se como sendo
radical, muito embora atualmente venha sendo aplicada, conforme (SLACK, et al.,
2009, p. 452), “fora de suas raizes automotivas tradicionais, manufatureiras e de
alto volume.” Contudo, em qualquer lugar que seja adotada, os principios serdao 0s
mesmos. A chave para o entendimento sobre o principio de operagdes enxutas,
ainda do ponto de vista de Slack (et al, 2009) estd na eliminacdo integral dos
desperdicios por meio do desenvolvimento de uma operacdo que apresente
rapidez, confiabilidade e que também gere produtos e servicos de alta qualidade,
tendo como carro-chefe o baixo custo de operacao.

Por estar relacionada a extingdo dos desperdicios dentro do processo
produtivo, a Producdo Enxuta almeja maximizar a eficacia operacional, e devido a
isto, torna-se um sistema de produtividade que, ao ser aplicado de maneira
adequada, apresenta grandes chances de éxito dentro da ferrenha esfera
competitiva gerada pela globalizacéo.

Ao implementar o sistema de Producdo Enxuta, todos os resultados
alcancados estardo atrelados a diminuicdo dos custos e, simultaneamente, a uma
melhora na qualidade do produto, com consequente aumento na eficiéncia da
producéo. Os resultados atingidos poderédo ser bem auspiciosos, especialmente no
gue diz respeito a tempo, qualidade do processo produtivo, além do custo. Sendo
assim, as empresas que optam por inserir este sistema, utilizando os principais
aspectos incorporados a ele, podem conseguir potencializar a produtividade em um
curto espaco de tempo e, além de tudo, economizam seus gastos, sujeitos do

processo de produgao.

2.4 HISTORIA DA CACHACA

Desde a sua descoberta até os dias atuais, a cachaca traz na sua
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trajetéria a propria histéria do Brasil. Consumida inicialmente pelos
negros/escravos, foi ganhando o paladar de outras classes sociais e, segundo
(BRAGA e KIYOTANI, 2015, p. 256), a bebida passou “a ser conhecida por sua
histéria e todos os aspectos culturais, econébmicos e sociais que a circunda,
guebrando preconceitos e paradigmas, ainda € um desafio para essa bebida
nacional.”

O produto, cuja fonte primaria € a cana-de-acucar, teve um inicio
marcado pela marginalizacdo, o que aponta um extenso caminho tomado pela

discriminagéo social, mas que paulatinamente vem se modificando.

Apesar das vérias versdes sobre a origem da cachaca brasileira, o certo é
gue a sua histéria no Brasil, tendo como principais protagonistas a cana-
de-acucar, o escravo africano e o imigrante portugués, que, juntos, numa
terra de indios, criaram a bebida que mais simboliza o espirito
descontraido dos brasileiros (SILVA, 2006, p. 27)

Como bem explica Braga e Kiyotani (2015), a bebida que vinha da
metropole estava perdendo espa¢o para a cachaca brasileira, e isto refletia na
gueda dos lucros auferidos pela Coroa. Desta forma, houve uma necessidade de
frear o0 seu crescimento, ja que isto representava prejuizo econémico para Portugal.
A bebida era claramente discriminada pela sociedade, além do que o ato de se
popularizar era combatido expressivamente, por meio da cobrancga de impostos em
cima da fabricacdo e do alto valor cobrado para o consumo, dificultando o
alargamento da producéo.

Com o decorrer dos anos, o produto foi tomando novos rumos. O pais
enfrentou o declinio do acucar, e subsequente a isto, o surgimento da exploracdo de

minas de ouro e, a partir deste cendrio a cachaca ganha um novo caminho.

Décadas depois, com a queda do apogeu do agucar e a descoberta de
ouro e pedras preciosas na regido das Minas Gerais, iniciou-se um
processo de interiorizacdo do Brasil e a cachaga o acompanhou, pois era
bem apreciada pelos garimpeiros para amenizar o frio da regidao. A
expansdo da cachaca para o interior do Brasil se deu principalmente nos
caminhos da Estrada Real, inicialmente com o Caminho Velho, percurso
qgue ia desde Paraty/RJ até a cidade de Diamantina/MG, e depois pelo
Caminho Novo, que ligava a cidade do Rio de Janeiro/RJ; rotas estas
utilizadas no escoamento dos metais preciosos para serem levados a
Portugal (BRAGA e KIYOTANI, 2015, p. 260)
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Este processo de destaque da cachaca, ligado a sua apreciacdo em

meio aos garimpos, desencadeou o desenvolvimento de mais engenhos e
alambiques pelo territério, em especial na regiao de Paraty, que muito se destacava
pela qualidade encontrada na sua produgéo.

A cachaca passou a ter sua importancia historica, desde o seu
descobrimento até a sua consolidacdo como uma importante marca na cultura do

Nnosso pais, atravessando toda a historia do Brasil, até a nossa contemporaneidade.

2.4.1Producéo no Brasil

Atualmente, a cachaca é parte do nosso processo cultural, politico e
econdbmico. Em termos de producdo e consumo, 0 nosso pais classifica-se como o
nuamero 1, fato que nos levou a reivindicar o uso exclusivo do termo “cachaga”, como
sendo tipicamente brasileiro, conforme Silva (2014).

Apesar da legislacdo no Brasil ndo oferecer distingdo para definir as
suas formas de fabricacdo, a cachaca possui dois tipos distintos para a sua
obtencdo, sendo dividida em artesanal, que € produzida em alambiques; e
industrial, que € produzida em colunas. Desta forma conclui-se que a diferenciacéo
€ dada por meio do modo empregado na producdo. Dentro desta concepcéo,
(SILVA, 2014, p. 03) afirma que “Cada uma dessas maneiras de se fazer cachaca
possui caracteristicas proprias quanto as relacfes de trabalho estabelecidas, a
construcéo social do valor agregado a bebida, aos espac¢os sociais de usos etc.”

Para um melhor esclarecimento a respeito das formas de se produzir a
cachaca, o SEBRAE (2008) aponta que a cachaca artesanal €& aquela
confeccionada em alambiques, e o cultivo da cana-de-acUcar se da por meio de
plantacdes préprias - com colheita manual, livre de agrotoxicos e de queimadas - e
o processo de fermentacao é feito com fermento natural. Ja a cachaca industrial é
produzida em destiladores, que tanto podem ser de coluna ou continuos; a cana-
de-acucar provém de vastos plantios, onde se faz presente 0 uso de agrogquimicos;
a colheita € através de maquinarios; a palha da cana € queimada e a sua
fermentacdo ocorre com a utilizagdo de fermento quimico.

A cachaca artesanal pode ser designada de Alambique - quando séo
produzidas no sul e sudeste do pais -, ou de Engenhos, para aquelas produzidas

especialmente no nordeste brasileiro. Portanto o que ird definir a sua forma de
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designacéo é o lugar onde for produzida.

Com a globalizacdo, os produtores perceberam a necessidade de se
inserirem nao apenas no mercado nacional mas também no internacional,
estimulados pelo grande valor que o produto vem conquistando por ser considerado

genuinamente brasileiro.

Em virtude disso, houve um aumento na demanda por certificacdo, da
parte dos produtores artesanais; certificacdo esta que foi imposta em 2005, através
da criacdo do Programa Nacional de Certificagdo da Cachaca (PNCC). O intuito
principal era para que os produtores se adequassem prontamente as atuais
exigéncias subsequentes do mercado interno e externo (SORATTO, 2007).

Existe um mercado mundial promissor para a cachaca, que ainda precisa

ser desbravado, conforme € muito bem constatado a seguir:

No primeiro semestre de 2018, as exportacdes de Cachaca geraram uma
receita de US$ 7.997.984, conseguindo alcancar uma participacdo de
50,59% dos valores do ano de 2017, que foi de US$ 15.808.485. Bastante
promissor, pois no segundo semestre as exportacdes tendem a crescer.
As informagBes s8o do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (Mapa), que sdo publicadas no Agrostat, um banco de
dados on-line, onde traz uma visdo detalhada das exportacbes e
importacdes agricolas e do agronegdcio brasileiro (SOUZA, 2018)

Ainda conforme Souza (2018), o Estado de S&o Paulo € responsavel
pelo maior volume de exportagcdes, atingindo um percentual de 54,17%, sendo
possivelmente uma marca ocupada pela cachaca industrial, o que torna perceptivel
0 seu trabalho macico para colocar o seu produto internacionalmente. Ja a cachaca
artesanal que, apesar de ainda apresentar valores modestos relativos as
exportacdes brasileiras, mostra-se estar trilhando com pequenos passos para o
caminho certo.

Apesar do pais estar enfrentando uma crise econdmica, as exportacdes
revelam gque a cachaca foge dos empecilhos oriundos deste cenario atual que vive
a economia brasileira. O investimento na producdo de cachaca torna-se uma
excelente opcéo para quem deseja obter um bom negdcio, pois tanto € garantido o
mercado interno como o externo. E complementa Souza (2018), ressaltando que é
valido lembrar que uma administracdo eficiente € um quesito fundamental para o

crescimento do negocio da cachaga.
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2.4.2 Producéo na Paraiba

A producéo da cachaca na Paraiba concentra-se, em sua grande parte,
no Brejo paraibano, sendo nesta localizagdo onde estédo instalados os engenhos
produtores da cachaca artesanal, também denominada de cachaca de alambique, e
gue cuja producdo atinge uma média de 12 milhdes de litros da bebida ao ano.
Adicionado a isto, os engenhos também preparam outros produtos derivados da
cana-de-agucar, a exemplo da rapadura e do agucar, influenciando positivamente

para o emprego de aproximadamente 10 mil trabalhadores (ABRABE, 2017).

Em Rocha, vamos encontrar o seguinte esclarecimento:

Os engenhos do Brejo paraibano surgiram no século XVIII, ainda no periodo
colonial. As técnicas de produgcdo existentes nos engenhos sédo
procedentes do saber-fazer que remontam a época da colonizacédo e
perduram até os dias atuais, que mesmo com as modificacdes, ainda
guardam resquicios originais. Essa permanéncia se deu pelas fortes raizes
profundamente cravadas no territério do Brejo (ROCHA, 2016, p. 49)

E o que explica Xavier (2011), quando fala que o processo produtivo da
cachaca vem mantendo os habitos, assim como os costumes e tradicdes por mais
de dois séculos, ainda que venham surgindo alternativas que gerem mudancas
grandiosas para o processo. Contudo, como diz Dantas (2003b) € possivel
encontrar inovacles, isoladamente, por parte de alguns produtores, os quais
constataram a necessidade do consumidor em adquirir uma bebida mais natural e
gue apresentasse maior qualidade.

Do ponto de vista de Cavalcante (2013), a Paraiba est4 passando por
um processo de revalorizacdo da cachaca, a qual vem tomando um novo aspecto
conceitual que reflete na producao, exigindo um grau de qualidade e pureza que a
tornem apta para o consumo. Para isto, o trabalho dos agentes institucionais torna-
se imprescindivel, haja vista que séo eles que irdo adequar os produtores para
atenderem as novas necessidades, contribuindo para o melhoramento do
maquinario, importando-se com o engarrafamento adequado e todo o local onde
ocorre a fabricagéo, a fim de adicionar valor a cachaca.

Em complemento a valorizagcédo da cachaca paraibana, Rocha alega que:

Valorizar a cachaca paraibana é também contribuir para o processo
histérico da regido, resgatando a cultura, agregando valor a producéo e a
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comunidade. Um exemplo do processo de valorizacdo da cachaca na
Paraiba foi o projeto de Lei Estadual 1.662/2010, que considera a cachaca
um patriménio cultural e imaterial do estado da Paraiba, de autoria do ex-
deputado estadual Carlos Batinga com a intengéo de preservar a qualidade
do produto que faz parte dos principais bens que identificam a cultura
paraibana (ROCHA, 2016, p. 50)

Conforme pesquisa realizada por Dantas (2003b), a necessidade de
representacdo dos produtores da regiao do Brejo paraibano, de forma a contribuir
no fortalecimento desta classe, foi fundada no periodo de estudo a ASPARQ, sigla
gue tem como significado: Associacdo dos Produtores de Cachaca e Rapadura de
Qualidade. E a nivel estadual, os produtores de cachaca tem como representante a
Associagdo Paraibana dos Engenhos de Cana- de-Agucar (ASPECA).

O Brejo paraibano, onde fica localizado a grande massa produtiva da
cachaca de alambique da Paraiba, consegue movimentar economicamente a
microrregido de diversas formas, e para bem exemplificar podemos citar o
argumento de Rocha (2016, p. 18), quando fala sobre “o roteiro conhecido como
Caminhos dos Engenhos, um passeio pelos alambiques de cachaca da regido, que
ja se tornou caracteristica da rota turistica paraibana.” Este fato impacta de forma

consideravel a economia da regido, assim como a do Estado.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo de uma pesquisa faz-se necessério a escolha de uma
metodologia, o que traz um teor cientifico ao trabalho desenvolvido, sendo por meio
do método estabelecido que se presume alcancar a solucdo do problema em
questao. “Pesquisa €, portanto, um conjunto de acdes, propostas para encontrar a
solucdo para um problema, as quais tém por base procedimentos racionais e
sistematicos” (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 44).

O estudo implementado, no que diz respeito a sua natureza, baseia-se
na tipologia da pesquisa aplicada, na qual, segundo Cervo e Bervian (2002, p. 65),
“o investigador € movido pela necessidade de contribuir para fins praticos mais ou
menos imediatos, buscando solucdes para problemas concretos”. E nesta linha de
pensamento que o desenvolvimento deste estudo esta diretamente relacionado a
analise do impacto das perdas no processo produtivo da cachaca, buscando a

solucdo adequada para o problema especifico.
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No que se refere a abordagem dos seus objetivos, o estudo
fundamentou-se como uma pesquisa exploratoria. Segundo (GIL, 2002, p. 41),
‘Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir hipéteses”. Partindo
desta perspectiva, a pesquisa desenvolvida buscou elencar as perdas ocasionadas
durante o processo produtivo da cachaca.

Do ponto de vista de Prodanov e Freitas (2013), na fase preliminar, a
pesquisa exploratoria tem como finalidade gerar mais informacfes sobre o assunto
a ser investigado, o que ira facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa, assim como
fixar os objetivos e a formulacdo das hipdteses, ou até mesmo modificar o enfoque
do assunto abordado.

Utilizando-se destas tipologias de coleta dos dados, e partindo para o
ponto de vista do problema em andlise, o estudo evidencia uma abordagem
gualitativa, pois, conforme a argumentacdo de Prodanov e Freitas (2013, p. 70)
com a “abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto de estudo
em questdo, necessitando de um trabalho mais intensivo de campo.” Dentro deste
entendimento, foram realizadas observa¢cbes nao participantes para a captura de
todo o sistema de producdo da cachaca, com foco primacial nas perdas geradas
durante o seu processamento.

E fundamentado nestes procedimentos técnicos que foram adquiridos
todos os dados essenciais para o desdobramento desta pesquisa, utilizando

também fatores externos a abordagem do estudo em questao.

4 ANALISE DE RESULTADOS

4.1 PROCESSO PRODUTIVO

O processo de producao da cachaca é trabalhoso e repleto de detalhes —
uma verdadeira obra de arte. Fazer cachaca €, ao mesmo tempo, ciéncia, arte,
paixdo e sabedoria. Tudo é realizado com muita paciéncia, cuidado e perfei¢éo.
Embora sendo feita unicamente do caldo de cana e sem o acréscimo de produtos
guimicos, cada cachaca leva caracteristicas do seu produtor. Cada um tem seu
segredo. As particularidades especiais estdo espalhadas por todo o processo,

desde a escolha do tipo de cana, passando pela época certa da colheita, a época
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de moagem, os ingredientes, o tempo de fermentacéo, a forma de destilacdo, os

tonéis para o envelhecimento, até o engarrafamento.

4.1.1Fluxograma

INICIO
Clorte Colheita no Moagem
e campo (Extragio do Caldo)

L _ Filtragem
B - @& ==

Fluxograma 1: Producdo da Cachaca Bandeira Branca

Fonte: Elaboracéo propria, 2019.

4.1.2Descricdo das Etapas do Processo Produtivo

a) Corte da cana: O corte tem que ser realizado de forma manual, através

de pessoas especializadas no servico, para que ndo haja perdas e erros no
aproveitamento da matéria-prima

- lembrando que a cana nunca devera ser gueimada, pois isso lhe garante a
classificacdo como cachaca organica.

b) Colheita no campo: Apos o corte, a cana é colhida por maquinas

chamadas de “Colheitadeiras”, que recolnem as canas cortadas do chdo e as
jogam em cima de cacambas de caminhao, para serem levadas ao engenho.

¢) Transporte para o Engenho: O transporte é realizado por caminhdes

especificos, que garantem a acomodacdao e a seguranca da cana, evitando perdas

e deterioracdo da matéria. d) Moagem: ApoOs ser cortada, a cana madura, fresca e

limpa deve ser moida num

prazo maximo de 48 horas. As moendas dividem o caldo e o bagaco, que sera

usado para aquecer as fornalhas do alambique. O caldo da cana é preparado com o

acréscimo de nutrientes e levado as dornas de fermentacdo. As moendas séo
movidas por motor elétrico.

e) Filtragem: No fim da moagem, o caldo da cana, pode conter diversas
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impurezas, inclusive restos de bagaco e de terra. Por isso, em seguida utiliza-se um
decantador, em conjunto com um coador para a decantacédo e filtragem do caldo,
gue sera enviado para fermentacao desde que esteja purificado, limpido e doce.

f) Fermentacéo: O caldo da cana pode proporcionar teores diferenciados

de acucar em funcéo do tipo de cana empregado. Dessa forma, torna-se obrigatéria
a correcdo desses indices, obtendo concentracdo de acucar ideal, por volta de 15°
brix, que € a escala hidrométrica que indica a percentagem em peso de aclUcar em
solucdo. Para tanto, utiliza-se de 4gua potavel. Esse caldo, devidamente preparado,
é levado as dornas de fermentacéo, onde a mistura deve permanecer por 24 horas,
sob temperatura ambiente ideal de 25°, otimizando a acéo das leveduras. Cumpre
lembrar que a sala de fermentacdo deve ser arejada, pois 0s agentes
fermentadores naturais encontram-se no ar.

g) Destilacdo: Durante o processo de fermentagdo € produzido o vinho
de canaque apresenta baixa concentracdo de etanol. Com o objetivo de adequar a
bebida a concentracdo alcodlica nos niveis previstos em lei, 38% a 54% vl/v, o
liquido é fervido dentro de um alambique, que pode ser de aco inoxidavel ou cobre,
no engenho em questdo é usado o de cobre. Uma caracteristica do cobre é de
trazer importantes contribuicbes a qualidade da cachaca, j4 que este catalisa a
oxidacdo de compostos sulfurados de aroma desagradavel.

Durante a destilacdo surgem trés fracdes assim denominadas: cabeca,
coracao e cauda. A cabeca e a cauda devem ser desprezadas em funcdo de suas
impurezas, além de afetarem negativamente o sabor da bebida. Dessa forma,
utiliza-se o coracao (que corresponde a 80% do volume total) que atribui a cachaca
as caracteristicas de bebida.

h) Envelhecimento: A fim de aprimorar o sabor e 0 aroma da cachacga,

atribuindo- lhe caracteristicas de bebidas de maior valor agregado, realiza-se o
processo de envelhecimento. Assim, a bebida é transferida para barris de madeira,
gue permitem alteracbes desejadas na cor, no aroma e sabor. Os barris usados
para o armazenamento e envelhecimento da cachaca no engenho sdo os de
umburana, freij6 e carvalho.

Além do material, outros fatores influenciam o processo de
envelhecimento, tais como o tempo de permanéncia nos barris, o tamanho dos

mesmos e as condi¢cdes ambientais.

i) Envase e rotulagem: Definido o tempo para o qual o produtor
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determinou o envelhecimento da bebida, a cachacga esta pronta para ser envasada.
Normalmente séo utilizadas garrafas de 275 ml ou de 750 ml de vidro, que séo
fechadas com tampa metalica. Em seguida, o vasilhame é rotulado e pode ser

destinado a comercializacéo.

4.2 PERDAS NO PROCESSO DE PRODUCAO DA EMPRESA

O processo produtivo € um ponto crucial para a rentabilidade da
empresa, se ela ndo produzir com otimizagdo de recursos, a fim de inibir os
desperdicios gerados na fabricacdo da cachaga. Caso contrario, automaticamente,

a cachaca estara perdendo o seu poder de competitividade perante o mercado.

4.2.1Tipos de desperdicios

Diante do objetivo principal deste trabalho, identificou-se algumas perdas
distintas no processo de producdo. Que vem afetando e impactando tanto
desempenho produtivo, quanto o de geracéo de resultados dentro da empresa. Os
tipos de desperdicios identificados com maior relevancia estdo nas seguintes
etapas:

- Processo: Acontece devido a falta de comunicacdo entre os
colaboradores, ocasionando retrabalhos, que prejudicam o andamento das
atividades e afeta o desempenho produtivo da empresa;

- Estoque: O acumulo do produto final, a cachaca, em quantidade acima
da demanda, prejudica a logistica dentro das instalacdes e se torna um trabalho
desnecessario.

Esses desperdicios sao bastante perceptiveis, impactando

negativamente o desenvolvimento, a agilidade e a otimizacdo da producao.

4.2.2Controle dos desperdicios

O JIT pode se tornar o maior aliado da empresa, uma ferramenta que
proporcionard aos gestores do engenho, a eliminagdo do desperdicio e a
variabilidade que possa comprometer todo o sistema produtivo. Como em um
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sistema JIT ndo existe estoque em grande escala, hem gasto desnecessario de
tempo, as despesas referentes a estoques dispensaveis sédo eliminadas, elevando
0 desempenho produtivo. Em decorréncia, os beneficios do JIT sdo notadamente
Uteis nas téticas de suporte de resposta rapida e de baixo custo.

A aplicacdo do JIT no controle do desperdicio de estoque sera atraves
da tatica de aumentar a producéo diaria e diminuir a estocagem do produto final,
realizando um planejamento da producdo, de acordo com a demanda pré-
estabelecida. Quando falamos no desperdicio de processo, o JIT ndo apresenta
uma certa eficiéncia sobre o tal, deixamos esse ponto em questdo, a ser discutido
junto aos gestores da empresa.

A mao-de-obra especializada € de total importancia para o controle das
perdas nesse processo, ja que ela € quem dara o devido apoio e sera responsavel

pela aplicacao de tal pratica no dia-a-dia da empresa.

4.2.3Recomendacgdes para a eliminacao dos desperdicios

O principal cuidado para se conter as perdas nos processos de producao
€, primeiramente, saber definir todas as etapas, destacando alguma possivel falha
e como essa falha pode ser corrigida, de acordo com a realidade da empresa.

O uso de ferramentas que possam gerenciar e controlar essas possiveis
perdas, geradas em todo o decorrer do processo produtivo da cachaca, seria de
extrema importancia para obtencéo de resultados satisfatérios.

A conscientizacdo de todo o corpo fisico da empresa, em relacdo a
diminuicdo das taxas de desperdicios, € de fundamental importancia na geracéo de
uma politica de boas praticas dentro do Engenho. Deve-se produzir de acordo com

a demanda pré-estabelecida, evitando manter o estoque alto.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no que foi apresentado, constatou-se que a empresa nao
conta com nenhum tipo de ferramenta para o gerenciamento e controle dos
desperdicios, conforme a realidade de outros Engenhos da Paraiba, que utilizam

sistemas de controle rigorosos e com grande poder de identificacdo de perdas.
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Realizamos a elaboracdo de um fluxograma, onde conseguimos
identificar todas as etapas do processo produtivo, com o objetivo de detectar
possiveis falhas nos processos e como mostrado no estudo, foi observado dois
tipos de desperdicios, que geram custos e retrabalhos a empresa.

E preciso observar que todos os processos desempenhados dentro do
engenho sao realizados com grandes cuidados e de forma bastante positiva, pelo
lado da qualidade do produto, da higiene do ambiente e da organizacdo do local.

Posto isso, é observado que os objetivos propostos neste artigo foram
alcancados, pois foi possivel apontar alguns dos tipos de desperdicios que
prejudicam o processo produtivo, diminuindo de forma consideravel a obtencéo de
bons resultados e com menos recursos.

Fica exposto pelos os resultados deste artigo, o efeito positivo da
utilizac&do da ferramenta de controle de desperdicios, o JIT, que otimiza a producao,
na realizacdo das atividades com estoque curto, mas com total seguranca para

suprir as demandas de mercado.
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RESUMO

No panorama empresarial contemporaneo, as organizagcoes estdo cada vez mais
imersas em ambientes competitivos onde devem apresentar beneficios aos seus
consumidores para permanecerem expressivas e relevantes em suas atividades
comerciais. O advento de novas tecnologias pode auxiliar na maneira como essas
organizagfes se comunicam com 0 seu publico e até mesmo remodelar a utilizagéo
de formatos ja existentes. Como exemplo disso, a Narrativa Transmidia surge como
uma forma de integralizar plataformas midiaticas em préticas convergentes para
aprimorar a comunicacdo das empresas com 0 seu publico e agregar valores a
experiéncia de consumo. Para compreender e questionar a utilizacado de Narrativas
Transmidia como estratégia de marketing no mercado paraibano, foi realizada uma
pesquisa em carater exploratério com método qualitativo na qual profissionais de
marketing atuantes em processos de organizacdes locais foram indagados sobre
seus conhecimentos, experiéncias e praticas relacionadas a tematica deste
construto, e, posteriormente, analisados com base na metodologia do Discurso do
Sujeito Coletivo. Mediante a realizacdo do devido processamento dos dados
coletados, foram evidenciados aspectos que indicam possibilidades relacionadas a
utilizacdo deste meétodo e seus beneficios no mercado local, tal como, a
comprovacdo de sua viabilidade fundamentada pela experiéncia dos profissionais
entrevistados com a reacao dos consumidores e por fim, o levantamento de lacunas
e oportunidades que devem ser usufruidas pelos profissionais de marketing e pelas
organiza¢cbes como uma forma de se posicionar estrategicamente no mercado com
um diferencial competitivo.

Palavras chave: Marketing. Estratégias de Marketing. Marketing de Conteudo.
Narrativas Transmidia.

ABSTRACT

In the contemporary business landscape, organizations are increasingly immersed
in competitive environments where they must present benefits to their customers in
order to remain expressive and relevant in their commercial activities. The advent of
new technologies can help in the way these organizations communicate with their
audience and even reshape the use of formats that already exists. As an example,
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the Transmedia Storytelling emerges as a way of integrating media platforms into
convergent practices to improve the communication of companies with their public
and to assemble value to the consumption experience. In order to understand and
guestion the use of Transmedia Storytelling as a marketing strategy in the local
market, an exploratory research with a qualitative method was carried out in which
marketing professionals active in processes of local organizations were asked about
their knowledge, experiences and practices related to the subject of this research,
and, later, analyzed based on the Discourse of the Collective Subject methodology.
Due to the correct processing of the collected data, aspects that indicate possibilities
related to the utilization of this method and its benefits in the local market were
evidenced, such as the substantiation of its feasibility based on the experience of
the interviewed professionals with the reaction of the consumers and at last, the
survey of gaps and opportunities that should be used by marketers and
organizations as a way to strategically position themselves in the market with
differential competitiveness.

Keywords: Marketing. Marketing Strategies. Content Marketing. Transmedia
Storytelling.

1 INTRODUCAO

Em constante processo de reformulagdo, a comunicacdo, seus meios,
ferramentas e metodologias transitam em periddicas revolugbes e reinvencoes,
observadas principalmente a partir do inicio do Século XX. Do auge do jornal
impresso até a era das mais interativas plataformas digitais com ferramentas
multimidia, também €& possivel observar incessantes transfiguracdes
comportamentais em comunicadores e receptores em cada periodo marcado por

um meio comunicacional.

Em 1960, uma empresa conseguia atingir 80 por cento das mulheres
norte- americanas com um comercial de 30 segundos exibido
simultaneamente em trés redes de TV: ABC, CBS e NBC. Hoje em dia, o
mesmo comercial teria que ser veiculado em 100 canais ou mais para
atingir esse feito de marketing (KOTLER; KELLER, 2012, p.512).

Por consequéncia da ocorréncia destas mudancas comportamentais,
torna-se indispensavel aos profissionais de Marketing 0 monitoramento continuo e
progressivo para que seja viavel a atenuacao dos impactos sofridos por cada nova
mudanga e a potencializagdo no alcance dos resultados durante a execucdo de
seus planejamentos e estratégias.

Pelo surgimento de novas ferramentas e possibilidades tecnolégicas, a

integracdo entre plataformas se apresenta como uma estratégia eficaz e necessaria
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para maximizar o impacto em acdes de comunicacdo e marketing.
As técnicas de interacdo e portabilidade de um mesmo contexto, exibidas de
maneira complementar entre midias distintas intituladas de “Narrativa Transmidia”
podem unir a seguranca de meios comunicacionais tradicionais a precisdo e
velocidade dos ambientes digitais e representam uma série de possibilidades e
oportunidades para o marketing moderno.

De acordo com Jenkins (2003), n6s estamos em uma era de transicdes
midiaticas na qual o fluxo de comunicacdo complementar em diferentes plataformas
e canais é quase inevitavel. Fato que, no periodo em que o termo foi cunhado, era
observavel principalmente no comportamento de consumo na cultura POP
americana, atraves da literatura, filmes e em jogos eletronicos.

Para nortear nosso estudo realizamos a seguinte pergunta: Como se da
a utilizacdo da integracdo entre diferentes midias e tecnologias na
comunicacdo como tética realizada por profissionais de marketing para atrair
a atencdo dos consumidores? Com base nesta indagacédo, o presente construto
visa questionar e compreender a utilizagdo da narrativa transmidiatica como
estratégia mercadoldgica através de levantamentos realizados com gerentes de
comunicacdo e marketing de empresas paraibanas e correlaciona-los com a
fundamentacao bibliogréafica, para que esses achados possam contribuir de forma

efetiva no aprimoramento e evolucdo cognitiva desses profissionais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITUACAO E APLICABILIDADE DAS NARRATIVAS

O presente construto observa impactos e influéncias de determinadas
vertentes de comunicacao e as suas influéncias no processo de tomada de decisao
e posicionamento estratégico por parte de profissionais de Comunicacdo e
Marketing. De acordo com o dicionario online Michaellis, comunicagéo é: “Ato que
envolve a transmissdo e a recep¢do de mensagens entre o transmissor e 0
receptor, através da linguagem oral, escrita ou gestual, por meio de sistemas
convencionados de signos e simbolos.” (MICHAELLIS, 2018, p.1)

Para Kotler; Keller (2012) a comunicagdo de marketing é a forma como
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as organizacoes utilizam-se de métodos e ferramentas para surgir, permanecer e
lembrar o imaginario de seu publico, sendo, de certa forma, a maneira como as
organiza¢des conversam com 0s seus clientes. A comunicacéo € o que direciona o
consumidor a compreender como, por qué, onde e por quem o produto deve ser

consumido.

Embora ndo exista uma definicdo, consensualmente aceita na ciéncia,
para o termo “narrativa”, fica claro que narrar é uma forma basica de
atividade linguistica. E um tipo préprio da comunicacdo cotidiana ou,
segundo Wittgenstein, um “jogo de linguagem” (PU 23). Mesmo Aristoteles
ja considerava que a narrativa € uma dentre as formas (schemata) de
linguagem. A habilidade de narrar, sendo especifica do ser humano e sua
inteligéncia, € parte integrante da sua competéncia lingiistica e simbdlica
(HANKE, 2003, p.1).

Em carater mais especifico, a narrativa retratada neste trabalho é
contextualizada em ambientes empresariais e comerciais, mais especificamente,
pela narracdo de conteudos da empresa para os clientes. De acordo com Arab et
al. (2011) a narrativa empresarial € um recurso utilizado pelas organizacbes para
convencer o seu publico com uma mensagem envolvente e fundamentada em
conceitos de branding, que em termos praticos, significa processos de gestédo e
valorizacéo da marca.

Mas afinal, o que significa Narrativa Transmidia? A Narrativa transmidia
ou Transmedia Storytelling € o ato de contar uma estéria através de diferentes
plataformas viabilizando métodos para que o conteudo se torne mais atrativo a
cada plataforma (PRATTEN, 2011).

Para compreender o que a Narrativa Transmidia representa para a
conjuntura comunicacional da atualidade, precisamos buscar a origem do termo e o
gue representava naquele contexto. O responsavel pelo surgimento do termo é
Henry Jenkins, Professor e Ex-Diretor do programa de estudos de midia
comparativa do Massachusetts Institute of Technology (MIT), que, no ano de 2003,
produziu o Artigo Transmedia Storytelling para a revista eletrénica MIT Technology
Review.

De acordo com Jenkins (2003, traducdo nossa), foi observada a
percepcéo da crescente tendéncia relacionada ao consumo e desenvolvimento da
comunicacao transmidiatica, sendo esta, utilizada para a construcado de narrativas
utilizando distintas plataformas de comunicacdo de forma em que o conteldo

presente em cada midia explorada seja o tdo autossuficiente quanto o necessario
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para viabilizar o consumo autbnomo em cada plataforma. A exemplo disso,
podemos elencar os produtos da franquia infanto-juvenil Pokémon, que apresenta-
se por meio de jogos eletrdnicos, jogos de cartas e tabuleiro, desenhos animados,
cinema, livros, plataformas virtuais e revistas em quadrinhos, onde, cada meio
carrega consigo uma narrativa completa, que, no entanto, funciona como conectivo
para o consumo dos outros através de direcionamentos guiados por contextos
complementares. Nesta l0gica, narrativa transmidia ou multiplataformas pode ser
considerada, entdo, o futuro da evolucdo do entretenimento e um fluxo quase

inevitavel para a comunicacgao integrada e o marketing na modernidade.

2.2 A EVOLUCAO DO MARKETING E A VALORIZACAO DA EXPERIENCIA DE
CONSUMO

Em uma definicdo ampla, o marketing seria o processo que resulta na
obtencdo de Ilucro através da verificacdo, identificacdo e saciamento de
necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2012). Esse processo de verificagdo e
identificacdo das necessidades consiste na maneira Como as empresas conseguem
mapear e compreender 0s anseios e interesses de seu publico para supri-los de
maneira assertiva e habil, de forma em que, o marketing ndo tenha a venda como
objetivo, mas, como resultado da concep¢ao de um produto ou servigo que atenda
perfeitamente as necessidades e desejos de seu publico.

Para Carvalho (2018), o processo evolutivo do marketing € constituido
pelo direcionamento das transfiguracdes ocorridas em uma sociedade, estando em
processo constante de interacdo dinamica com seus interesses para acompanha-
los e prever mudancas futuras.

Considerado “Pai do Marketing”, o PHD e autor norte-americano Philip
Kotler é precursor e uma das maiores referéncias existentes no campo do estudo
cientifico do marketing. Em parte de suas obras, dedicou-se a entender as
mudancas ocorridas no marketing ao passar dos anos e 0s principais marcos e
caracteristicas que contextualizaram essa mudanca classificando-as por eras. Até o
momento, as eras estao classificadas no estudo cientifico por Marketing 1.0 ao 4.0.

Destacado como o principio da caracterizacgdo dos estudos
mercadoldgicos, o Marketing 1.0 refere-se ao produto ou servico como objeto focal,

b

geralmente relacionado a producdes de larga escala no periodo da revolugao
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industrial, onde os produtos eram basicos e uniformes para que 0s custos sejam
reduzidos o maximo possivel (KOTLER, 2010).

O Marketing 2.0, por sua vez, tem como contexto o surgimento da
tecnologia da informagéao e a facilidade com a qual o consumidor pode obté-las
durante o processo de compra, tendo como grupo focal o consumidor e suas
demandas, que em relacdo a outrora possui mais poder e preferéncias especificas
gue devem ser atendidas (KOTLER, 2010).

O Marketing 3.0 esta relacionado ao movimento de maior preocupacéo a
responsabilidade social e aos valores transmitidos durante o processo de consumo,
onde, os consumidores tém como preferéncia os produtos ou servicos de empresas
gue atuem por um mundo melhor, por causas como justica social e
desenvolvimento sustentavel (KOTLER, 2010).

Apesar do processo evolutivo utilizar parametros fundamentados em
caracteristicas para separar as eras, as organizacfes, de uma forma geral, ainda
podem utilizar elementos do Marketing 1.0, por exemplo. A efetividade da utilizacdo
destes elementos é relativa e situacional, visto que, a empresa que analisa e
trabalha com base em tendéncias cotianas possui mais potencial para surgimento e
aproveitamento de oportunidades.

O Marketing 4.0, ainda considerado em desenvolvimento, surge na era
da inteligéncia artificial e da internet das coisas, onde, as ferramentas tecnolédgicas
devem ser utilizadas para facilitar e agregar praticidade a vida dos consumidores
através do amparo da inovacdo tecnoldgica aliada a préaticas conhecidas. As
empresas, agora, tendem a se apresentar ao seu publico de maneira mais
humanizada e proporcionar experiéncias para o cliente durante o consumo
enquanto fortalece o seu relacionamento (KOTLER, 2017).

A valorizagdo da experiéncia de consumo e o foco no fortalecimento do
relacionamento com o publico advindos das mudancas elencadas no Marketing 4.0
tém por objetivo a criacdo de um lago de lealdade com os clientes, de maneira em
que, estes clientes se tornem reais defensores da determinada marca (MONTEIRO
e BARRETO, 2016).

Em tempos de comunicacdo e conectivade expressas e interativas, €
importante que as organizacbes ndo somente realizem acdes que fomentem

fortalecimento da marca e reputacdo no mercado, mas, a conquistem de forma
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organica junto aos seus consumidores para que este trabalho seja realizado de
maneira espontanea e constante. Ainda ressaltado por Kotler (2017), no periodo
atual (Marketing 4.0 e o seu desenvolvimento), os canais de acesso aos publicos
e 0S seus comportamentos de consumo sao complexos e diversificados, pelos
quais se justifica a necessidade da utilizacdo de midias tradicionais e digitais em

conjunto como método para gerar maior abrangéncia de impacto.

Os consumidores saltam de um canal a outro e esperam uma experiéncia
continua e uniforme. Para abordar essa nova realidade, os profissionais de
marketing estdo integrando os canais on-line e off-line na tentativa de
conduzir esses consumidores por todo o caminho até a compra (KOTLER,
2017, p.179).

A utilizacdo de recursos modernos aliados a métodos classicos € uma
maneira de tornar o processo de consumo mais complexo e interativo, utilizando de

ferramentas que podem, inclusive, influenciar a atracdo de novos publicos.

2.3 A CONVERGENCIA E O MARKETING

Segundo Kotler (2017), os eventos verificados que caracterizaram a
denominagdo do Marketing 4.0 desencadearam evolugbes ocorridas néo
necessariamente pelo surgimento de novas tecnologias, mas, pela forma como as
tecnologias ja conhecidas vém sendo mais utilizadas de forma disruptiva, em
sentido convergente, que culminaria em uma nova formatacdo integrativa entre o
marketing tradicional e o marketing digital.

Convergéncia, por definicdo, entende-se pela forma como a
comunicacao pode fluir por meio de midias distintas de maneira complementar e
cooperativa, onde o publico pode vir a realizar migracdes entre essas midias tendo
como objetivo a obtencao de experiéncias diversificadas (JENKINS, 2009).

Desta forma, é possivel compreender que as metodologias convergentes
ndo sao um conceito novo, no entanto, munidas das novas tecnologias e suas
combinacgfes caracterizam um grande potencial para a revolucdo da cultura, da
comunicacao social e das relacdes mercadolégicas, trazendo novos métodos
capazes de agregar complexidade e interatividade aos mais diversos formatos de

contetdo.
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(...) o marketing moderno e suas ferramentas amadurecem durante o auge
da televisdo e dos mercados de massa. O marketing de convergéncia
amadurece durante uma época na qual o cliente tem mais poder, existe
interconectividade, ocorre uma customizagdo crescente, 0S processos Sao
impulsionados pelo cliente e as comunica¢des séo interativas (WIND et al.,
2003, p.217 Apud ARIENTE, 2005, p.15).

O consumidor moderno exerce um papel mais complexo do que receber
informacdes e adquirir bens e servicos, mas, se posicionar e influenciar diretamente
o aperfeicoamento e desenvolvimento do que consome, sendo entitulado neste

arcabolso tedrico como Prosumer ou ,Prossumidor®.

A expressdo prosumer foi cunhada na década de 70 por Alvin Toffler no
best-seller A Terceira Onda, a partir da contracdo de produtor e
consumidor. Descrevia o consumidor do futuro destinado a se envolver
com a concepcao e a fabricacdo de produtos. Essa contribuicdo tornar-se-
ia parte do sistema de producdo. Toffler pensava no usuario como
precondicdo para o funcionamento adequado de tudo o que seria
produzido no futuro. Para ele, o mercado ndo continuaria a ser um
“despejador” de mercadorias nas prateleiras para um consumidor passivo
— 0 mesmo raciocinio vale para 0os meios de comunicagédo tradicionais e
unidirecionais (COSTA, 2008, p.340).

Dentro deste contexto, a Narrativa Transmidia em seu conceito mais
direto € uma representacao direta e contemporanea de uma utilizacdo de midias
convergentes e interativas com o seu publico-alvo, sendo, em plataformas mais
modernas, um canal de duas vias, onde o comunicador consegue captar a reacao

do do seu publico em tempo real.

2.4 EXECUCAO E OPORTUNIDADES

Quais séo as principais vantagens em se utilizar da narrativa transmidia
como estratégia de marketing? Para Long (2007, traducdo nossa) contetdos em
uma unica midia ou plataforma ndo sdo atratativos o suficiente nos tempos atuais,
sendo preferivel, viabilizar ao cliente uma experiéncia de consumo de contetdo e
navegacao customizados, para que a acdo comunicacional ocorra da maneira mais
adequada, no momento certo. Desta forma, podemos entender que a modalidade
transmidia gera mais dinamismo, integracdo e liberdade na maneira de se
comunicar com o seu publico alvo.

A época em que Jenkins analisa a Narrativa transmidia pela primeira

vez, a tecnologia disponivel ja viabilizava meios para a narrativa de historias
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contemplada por meio de diversas plataformas multimidia, muito embora, fosse um
recurso pouco explorado e refletisse um enorme potencial de mercado, existente na
expansdo de consumo mercadolégico. Esse potencial foi posteriormente observado
por Jenkins em decorréncia da analise e ilustracdo da estratégia bem-sucedida
utilizada na composic¢ao da Trilogia Matrix:

Matrix é entretenimento para a era da convergéncia, integrando maltiplos
textos para criar uma narrativa tdo ampla que ndo pode ser contida em
uma Unica midia. Os irmdos Wachowski jogaram o jogo transmidia muito
bem, exibindo primeiro o filme original, para estimular o interesse,
oferecendo alguns quadrinhos na web para sustentar a fome de
informacgdes dos fds mais exaltados, publicando o anime antes do segundo
filme, lancando o game para computador junto com o filme, para surfar na
onda da publicidade, levando o ciclo todo a uma conclusdo com Matrix
Revolutions, e entdo transferindo toda a mitologia pra um jogo on-line para
multiplos jogadores em massa (MMOG - Massively Multiplayer Online
Game). Cada passo fundado no que veio antes, enquanto novos pontos de
acesso eram oferecidos. (JENKINS, 2009, p.137)

Como observado, a complexidade da narrativa da obra foi beneficiada
pelo uso de estratégias transmidia, proporcionando o consumo através de varias
plataformas em torno de uma franquia Unica, que, de maneira légica, também pode
ser compreendida como uma maximizacdo na exploracdo mercadoldgica da
franquia.

Long (2007, traducdo nossa) descreve 0 caso citado por Jenkins como
uma revisao e selecdo dos meios comunicacionais compativeis para utilizacdo em
linhas de apoio que viabilizaram um desenvolvimento mais complexo da narrativa
da franquia. E necessario reconhecer que a grande oportunidade existente nessa
narrativa transmidiética utilizada é a expansdo mercadoldgica realizada através do
impacto e agregacao de valores que ocorre quando consumidores habituais de um
determinado tipo de midia foram direcionados e tornam-se mais suscetiveis a
consumir o complemento da narrativa através de outras plataformas em troca da
expansao da estéria narrada.

Esse potencial mercadologico deve ser aproveitado pelas organizacoes,
visando trazer cada vez mais interesse e interatividade na forma como interage com
0 seu publico e angaria a atencdo de outros publicos existentes, estando, desta
forma, como algo relevante a ser incorporado no planejamento de marketing destas

organizagoes.
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2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Encantar, impactar e atrair o publico-alvo de uma organizacao sempre foi
uma das principais atribuicdes dos profissionais de Marketing e figura os principais
objetivos de suas estratégias. Para tal, se faz necessario o monitoramento
constante do mercado, do comportamento do consumidor e das melhores
ferramentas a serem utilizadas. Em um planejamento de comunicagdo ou mesmo
de concepcao de um produto, o profissinal deve compreender a capacidade de

cada canal midiatico, o seu publico consumidor e a maneira como atingi-lo.

Os profissionais de marketing devem decidir quais recursos projetar em um
novo produto, estipular precos, onde vender bens ou oferecer servigos e
quanto gastar com propaganda, vendas, Internet e marketing digital. Essas
decisbes devem ser tomadas em um ambiente fomentado pela Internet,
onde consumidores, concorréncia, tecnologia e forcas econdmicas mudam
rapidamente, e as consequéncias do que os profissionais de marketing
dizem ou fazem podem se multiplicar instantaneamente. (KOTLER;
KELLER, 2012, p.8)

Ao classificar a Internet como ambiente principal, leva-se em conta o
maior trdfego de informagbes, usuérios, diversificacdo de ferramentas e
oportunidades de negdcio, no entanto, é importante compreender que o advento de
novas tecnologias (como a internet comercial nos ultimos 20 anos) nao representa
a obsolescéncia dos canais ja existentes, mas, direciona grandes oportunidades
para que sejam utilizados em contexto convergente.

Na concepcdo de Jenkins (2009), o contexto convergente é definido
como a situacao na qual o fluxo de conteidos e comunicagao discorre por varios
meios midiaticos de maneira simultanea, independente ou complementar e da
busca incessante do publico consumidor pelo conteddo que mais se adeque aos
seus interesses e necessidades.

Para Bodruk (2011) a Narrativa Transmidia viabiliza aos receptores uma
experiéncia mais aprimorada na transmissdo do conteudo e a imersao do
consumidor ao mote promovido pela marca.

Através da Narrativa transmidia, o comunicador possui a possibilidade de
criar uma relacdo de engajamento junto ao seu publico, onde, a partir da geracao
deste engajamento, o publico toma um papel ativo no contexto comunicacional e se

torna parte da estéria contada através da interatividade gerada no ambiente
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transmidiatico (ARNAUT et al. 2011).

Entre as tarefas necessarias para uma administracdo de marketing eficaz
estdo o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a captura
de novas oportunidades de marketing, a conexdo com os clientes, a
constru¢éo de marcas fortes, o desenvolvimento das ofertas ao mercado, a
entrega e a comunicacdo de valor e a obtencdo de um crescimento de
longo prazo. (KOTLER; KELLER, 2012, p.25)

Ao compreender a motivacdo existente no consumidor em relacdo aos
atrativos do conteddo transmidia, entendemos que para o0s profissionais do
marketing, a utilizacdo do conceito de Narrativa Transmidia como estratégia de
marketing pode se apresentar como um grande potencial.

3 METODOLOGIA

Segundo Lakatos; Marconi (2003), a metodologia é a fase do estudo
cientifico na qual sdo elencadas as questdes que norteiam a problematica-chave da
tematica estudada e séo utilizados os métodos e ferramentas que possibilitem o

seu alcance da maneira mais prética e eficiente.

3.1 ABORDAGEM DA PESQUISA

A abordagem da pesquisa foi fundamentada sob carater exploratério com
tipologia qualitativa, tendo como objetivo principal a compreensao sobre a utilizacéo
de Narrativas Transmidia como estratégias de Marketing pelos profissionais da area
no mercado paraibano.

Para Lakatos; Marconi (2003, p.188) as pesquisas exploratdrias:

sdo investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulacdo de
questbes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipéteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fenbmeno, para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou
modificar e clarificar conceitos.

De acordo com Lefreve; Lefreve (2014), o Discurso do Sujeito coletivo é
uma ferramenta que possibilita compreender o entendimento coletivo através da
coleta e interpretacdo de discursos individuais para observa-los por intermédio de
sua estruturacdo de acordo com aspectos centrais correspondentes,
desenvolvendo, desta forma, uma associacdo sintetizada que aponte como produto

um discurso comum coerente ao que fora expresso pelos individuos estudados.



201

O discurso coletivo pode ser extraido com maior legitimidade por meio do
estudo dos posicionamentos individuais, visto que, o pensamento coletivo consiste
na presenca e interacdo destes individuos na integralizacdo de seu grupo social.
Portanto, para a obtencdo do pensamento coletivo, se faz necesséario questionar 0s
individuos selecionados como amostra representativa indagando-os em um
contexto livre de interferéncias externas, possibilitando, a vista disso, a
compreensao substanciada dos argumentos, opinides e posicionamentos grupais.
(LEFREVE; LEFREVE, 2005.)

3.2 AMBIENTE DO ESTUDO

A pesquisa foi realizada na cidade de Joao Pessoa, Paraiba, onde atuam

0S gestores ou consultores de marketing utilizados como sujeitos da pesquisa.

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Os sujeitos da pesquisa foram selecionados com critérios baseados em
sua atividade profissional, dado que, sao gestores ou consultores de marketing que
prestam servicos para empresas atuantes no mercado paraibano e exercam
atividades caracterizadas por processos de direcionamento e de tomada de deciséo
em planejamentos de marketing e formulacdo de estratégias empresariais e
competitivas.

Ao decorrer deste trabalho, os sujeitos serdo identificados como Sujeito 1
e Sujeito 2:

e Sujeito 1: Consultor de Marketing para empresas Paraibanas em
variados segmentos, com enfoque no Marketing para empresas

da Construcéao Civil.

e Sujeito 2: Gerente Comercial e Marketing em um dos maiores
grupos de comunicacdo do Estado da Paraiba, com atuacdo na

Televisao, radio, midia impressa e midias digitais.

Ainda durante o processo de pesquisa, entrevistamos um terceiro

profissional atuante como consultor especializado em marketing de servigos, que,
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no entanto, ndo apresentou conhecimento sobre os conceitos e aplicacbes da
Narrativa Transmidiatica, e, por isso, ndo compds a sintetizacdo do discurso do
sujeito coletivo realizada com base nos dados coletados com o0s outros

entrevistados.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da coleta dos dados analisados na pesquisa, foi
realizada uma entrevista verbal guiada por um roteiro semiestruturado de
entrevistas individuais, cujas questdes foram fundamentadas com base em revisao
de literatura. Os gquestionamentos realizados versam sobre a utilizagcdo das
narrativas transmidia como estratégia de marketing, experiéncias vivenciadas
através da sua utilizacdo, perspectiva sobre seu impacto e seus aspectos positivos
e negativos. As entrevistas realizadas foram registradas através da gravacdo de

voz dos didlogos ocorridos, mediante autorizac&o dos individuos entrevistados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Conforme a aplicagdo do roteiro semiestruturado de pesquisa, 0S
entrevistados foram indagados acerca de seus conhecimentos, praticas,
experiéncias e opinides sobre a utilizacdo de Narrativas Transmidiaticas. Com
propésito objetivo, os entrevistados foram selecionados de acordo com as suas
atuagOes profissionais, que se contextualizam de forma distinta, dado que, um
sujeito atua como Gestor de Comunicacdo e Marketing em uma organizacdo e o
outro, por sua vez, desempenha papel de consultor externo em marketing para
diversas organizacgoes.

De acordo com o que fora anteriormente exposto na metodologia deste
trabalho, as informacg@es coletadas serdo analisadas com o propdsito de obtermos
uma representacdo de um pensamento coletivo, mais especificamente, a
representacdo do pensamento coletivo exposta por profissionais de marketing
atuantes no mercado paraibano.

As informacbes foram organizadas de acordo com a tematica das
guestdes e suas respectivas abordagens, estruturadas com as ideias centrais dos

sujeitos, e, por consequéncia, analisadas dentro do discurso coletivo.
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4.1 PRIMEIRA ABORDAGEM TEMATICA: O que vocé entende por Narrativa

Transmidia?

SUJEITO 1: E a ligacdo construida entre a utilizacdo de todos o0s recursos
midiaticos disponiveis.
SUJEITO 2: Transmitir uma mensagem que se inicia em uma midia, mas possui

desdobramento realizado em outras midias.

Os conceitos apresentados pelos entrevistados acerca das Narrativas
Transmidiaticas traduzem de forma precisa as definicbes estabelecidas em
ambientes cientificos como as de Pratten (2011, traducdo nossa), que entende a
Narrativa Transmidia como a apresentacdo de uma estéria desenvolvida através de
multiplas plataformas, na qual o intuito da evolu¢do do conteudo narrado em outras
plataformas € o aperfeicoamento da experiéncia do publico. Essa perspectiva
evidencia que os profissionais compreendem o propdsito existente na utilizacdo de
métodos transmidia, consistentes na integralizacdo estratégica entre midias com o
objetivo de agregar valor ao conteado como um todo, que, quando € transmitido ao

publico, prolonga e aprimora o processo de consumo.

“A estéria transmitida durante o desenvolvimento da Narrativa
Transmidiatica, deve ser adaptada ao formato de cada plataforma midiatica
ou tipo de midia utilizada neste processo de interligagdo do contetdo
transmitido, o que Ihe d& maior vida util. Por exemplo, quando uma
mensagem comeca a ser transmitida pela televisdo ou pelo radio e possui
0 seu desdobramento realizado em plataformas digitais, de forma a
possibilitar o impacto com novos publicos e fortalecer o engajamento com
o publico existente.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 1: ENTENDIMENTO SOBRE NARRATIVAS
TRANSMIDIA)

Conforme exposto pela andlise do discurso dos entrevistados, a
transmidia possui a capacidade de angariacdo de novos consumidores tal como o
impacto simultdaneo de alvos com interesses diversos, uma vez que, distribui
conteudos autbnomos nas mais diversas plataformas e pode impactar publicos com

perfis distintos.

4.2 SEGUNDA ABORDAGEM TEMATICA: Qual a sua experiéncia vivenciada com

a utilizacdo da Narrativa Transmidia como estratégia de marketing?
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SUJEITO 1: Senti a necessidade do publico em sentir experiéncias e consumir
conteudos mais reais e menos publicitarios.
SUJEITO 2: A utlizacdo de narrativas que findam o seu desdobramento em

plataformas que possibilitem contelddos de interacdo com o publico.

A necessidade do consumo de contedudos mais palpaveis e menos
publicitarios € uma demanda relacionada a necessidades do consumidor em criar
lacos reais com a marca e a estoria narrada, desta forma, gerando uma relacdo

mais intima e afetiva por meio da mensagem transmitida.

O principal objetivo a se contar uma historia é cativar e motivar um publico
criando significados, sentimentos e lacos para estreitar a relagcdo entre
uma marca e o seu consumidor. Histérias podem fortalecer as lembrancas
do publico e se destacar da tradicional publicidade, a qual interrompe o dia
a dia das pessoas, bombardeando-as de informacdo e as deixando cada
vez menos interessadas por esse tipo de abordagem.

(SANTOS et al., 2018. p.8)

As experiéncias dos entrevistados relacionadas a utilizacdo de métodos
transmidia confirmam a inclinagcdo acima citada que o consumidor possui em ter
mais proximidade as organizacbes, com relacionamentos cada vez mais
transparentes e interativos, o que facilita e direciona a maneira como 0S seus
desejos e necessidades sao percebidos pelas marcas. Este tipo de gestdo de
relacionamento pode ser decisivo na forma como uma empresa conquista e
mantém a fidelidade de seu publico.

De acordo com Dominguez (2000), as organizacbes que voltam maior
atencado as necessidades expressadas pelos seus consumidores do que a melhoria
de seus processos apenas por aspectos internos tendem a ser mais bem-
sucedidas, sendo a interacdo com o publico uma das principais bases existentes na

composicao deste processo de relacionamento.

“Se for para construir uma narrativa sem a verdade, é melhor que néo seja
feito. Muitas empresas estdo conhecendo a importancia na utilizacdo de
narrativas transmidia, mas, estdo aplicando por motivacdes alheias ao
propésito central do storytelling, que é transmitir valores e experiéncias
reais e o publico esta cada vez mais antenado sobre isso. Esse tipo de
conteudo precisa gerar valor ao publico, que deve sentir a realidade
existente no que lhe foi transmitido e interagir com as marcas de forma
positiva. A utilizacdo de plataformas que possibilitam a conversa com o
publico € importante para a utilizacdo de narrativas transmidia, como por
exemplo, a interatividade das midias digitais.” (DSC — IDEIA CENTRAL 2:
Experiéncias com a narrativa transmidia)
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4.3 TERCEIRA ABORDAGEM TEMATICA: Vocé ja sentiu dificuldades durante a

implantacdo de um projeto com estratégias transmidia?

SUJEITO 1: A dificuldade estd no empresariado, que nao entende as novas
tendéncias da comunicacao e apresentam resisténcia aos projetos.

SUJEITO 2: A utilizacao de projetos sem propésito que cairam na irrelevancia.

As dificuldades relacionadas a compreensdo do empresariado local
sobre as novas tendéncias surgidas na comunicagdo e no marketing podem refletir
a existéncia de vulnerabilidades na atuacdo competitiva dentro dos seus
respectivos setores, uma vez que, esta se da por prejudicada quando ndo ha
adequacao aos novos formatos que visem a entrega de formatos mais atrativos ao

publico. Atualmente, ha um grande volume de ideias e novas tecnologias sendo

7

desenvolvidas, e, o tempo para adaptacdo e implementacdo destas € cada vez
menor (KOTLER; KELLER, 2012).

Além de estarem atentos as novas possibilidades, € importante que os
profissionais de marketing as utilizem para a construgdo de conteudos relevantes,
gue se tornem atrativos aos olhos do consumidor final tanto pela formatacéo
inovadora quando pela mensagem com teor pertinente aos seus interesses.

O marketing de contetdo esta estritamente relacionado a distribuicdo de
contetdos que sO possam fazer associacdes as marcas quando entregar ao

publico- alvo algum tipo de beneficio (KOTLER et al., 2014).

“Senti dificuldades principalmente relacionadas ao despreparo do corpo
empresarial local, onde, as altas cUpulas das empresas sao pouco
inteiradas sobre as atualizacdes do marketing nos Ultimos 10 anos que
acreditam em estratégias de marketing generalizadas, como por exemplo,
a de geracdo de conteldo em midias digitais. Uma grande dificuldade é
fazer com que entendam que o contelido transmitido ao publico ndo é um
fim, mas sim, parte do processo que envolve todo o planejamento de uma
campanha de Marketing. E como tentar utilizar um formato de contetdo
apenas por ele estar em alta, mas, sem preencher os requisitos basicos
para os propoésitos de uma campanha neste formato. Quando executamos
acbes despropositadas, tomamos o risco da falta de objetividade que
pode resultar numa mensagem transmitida que vai ser interpretada pelo
publico como sem relevéancia.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 3: Dificuldades na implantacéo de projetos
com estratégias transmidia)
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4.4 QUARTA ABORDAGEM TEMATICA: Como o seu publico-alvo reage a

utilizacao de estratégias transmidia e midias de interacao?

SUJEITO 1: A reacao do publico é sempre boa, dada a experiéncia e conexao com
a marca oferecida ao publico.
SUJEITO 2: O impacto é positivo quando direcionamos a estratégia para o publico

adequado.

Interpretar as reacBes do publico € um processo essencial para a
mensurar 0sS impactos exercido pelas acdes de marketing, o que viabiliza a
maximizacdo do aproveitamento de proximas acdes e a aplicacdo de corre¢des em
eventuais falhas. A justificativa de uma boa reacdo relacionada ao fato da
campanha proporcionar experiéncias, sensacdes e emoc¢des ao publico durante o
processo de transmissdo do conteldo reitera o que fora mencionado neste trabalho
acerca do Marketing 4.0 e a valorizacdo da experiéncia durante a jornada de
consumo no periodo moderno.

Nas palavras de Plascak (2008), conseguir a atencédo do publico é cada
vez mais dificil nos meios comunicacionais modernos, pois, além de estarem
saturados de conteudos publicitdrios meramente mercadolégicos, o volume de
informacfGes massificadas minimiza o impacto gerado pela comunicacdo, sendo
uma saida para isso o investimento na capacidade de proporcionar experiéncias
sensoriais que agregam valor, conquistam atencao e fortalecem o relacionamento
das organizacdes com os seus consumidores.

Para a obtencdo de bons resultados, no entanto, € importante conhecer
as necessidades e interesses dos publicos para os quais 0 conteudo esta sendo
direcionado e compreender que o consumidor moderno busca conteudos cada vez
mais personalizados, cujos valores sejam compativeis com a sua individualidade.

Na aplicagdo da Narrativa Transmidia, isso se faz ainda mais importante,
dado que, se o alvo nédo for devidamente impactado durante o primeiro contato com
0 conteudo, ndo sentird interesse em transpassar as outras plataformas na figura

de espectador, tampouco interagir com o emissor da mensagem.
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“Conforme esperado, obtivemos uma boa reacgédo do publico, visto que,
essa narrativa formatada como transmidiatica € coerente com as novas
necessidades dos clientes, fugindo do que era chamado de midia de
massas, hoje, podemos dizer que é um movimento contrario, a
massificagdo das midias entrega aos publicos um volume elevado de
materiais e precisamos saber interagir com 0s nossos publicos da maneira
mais assertiva possivel. Esse tipo de estratégia ja funciona muito bem em
outros estados como Sado Paulo ha pelo menos 10 ou 15 anos, e na
Paraiba, em um movimento mais recente, ja rende bons resultados. ”

(DSC - IDEIA CENTRAL 4: Reacé&o do publico alvo durante a aplicacéo
de narrativas transmidia)

Neste ponto, a experiéncia dos entrevistados reforca o quanto este
método pode ser viavel quando aplicado pelas organizacdes e a oportunidade

existente em seu amadurecimento contextualizado para o mercado local.

45 QUINTA ABORDAGEM TEMATICA: Alguma estratégia transmidiatica de

marketing ja Ihe rendeu resultados positivos e ou negativos?

SUJEITO 1: Resultados positivos. Acredito que esses formatos de comunicagao
sé&o um caminho inevitavel.
SUJEITO 2: Nunca tive resultados negativos durante a utilizacéo, talvez apenas

resultados que néo foram tdo impactantes quanto o esperado.

De maneira geral, os entrevistados sentiram-se seguros ao afirmar que a
utilizacdo de Narrativas Transmididticas como estratégia de Marketing rende
resultados positivos, reforcando aspectos levantados nas outras respostas
apresentadas. O marketing pautado na producédo de conteudo €, de fato, o caminho
mais adequado para que as organiza¢gOes consigam posicoes de destaque diante
do seu publico. O cenario empresarial e competitivo atual remete a existéncia de
um grande volume em alternativas de produtos e servigos, 0 que aponta a eal
necessidade das organizacGes em impactarem 0s seus publicos de forma mais
envolvente e assertiva.

De acordo com Jenkins (2003), a utilizacdo das narrativas transmidia
possui uma grande motivacdo para o impulsionamento mercadoldgico e econémico

dentro de suas mais variadas aplicacdes, e, esse tipo de convergéncia entre 0s



298

diversos formatos midiaticos aponta para um inevitavel e constante deslocamento

de conteudo entre as midias pautado na associacdo entre marketing e

entretenimento.
“Em geral, sempe obtive resultados positivos na execug¢do de projetos que
envolvam a Narrativa Transmidia, no maximo, resultados que néo tenham
sido tdo bons quanto as expectativas que geramos durante o planejamento
por algum equivoco ocorrido durante a execu¢do. Acredito que a utilizagao
dessas estratégias € um caminho sem volta na forma como as
organizacbes devem se comunicar com 0S seus consumidores, pois, nao
h& mais como tratarmos com marketing cru, apenas com a exposicao de
produtos e servigos disponiveis no mercado.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 5: Resultados obtidos na utilizacdo de
Narrativas Transmidia como estratégias de Marketing)

Nos parametros da quinta abordagem tematica, o Discurso do Sujeito
Coletivo tanto reitera questdes como as necessidades que o0s consumidores
possuem em consumir experiéncias em detrimento de conteudos apenas
publicitarios quanto algumas vulnerabilidades relacionadas a aplicacdo da Narrativa
Transmidia como estratégia mercadoldgica, evidenciada pelo ndo atingimento dos

resultados esperados durante o ato do planejamento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste construto cientifico possibilitou a compreensao
conceitual da Narrativa Transmidia, sua importancia no contexto comunicacional
moderno, a forma como as organiza¢des podem utiliz4-las com viés estratégico e a
maneira como ja é praticada no mercado paraibano.

Compativel com as maiores tendéncias de marketing apontadas pelos
estudiosos, a usabilidade da narrativa transmidia enquanto estratégia concatena
aspectos relacionados a geracdo de conteudo, criacdo de lacos afetivos e
experiéncias entre as marcas e consumidores, gestdo de relacionamento e
obtencdo de feedbacks simultadneos, tal como, a maximizagdo do aproveitamento
de recursos midiaticos ja utilizados e conhecidos pelas organizagcdes. Como pode
ser constatado durante o desevolvimento deste trabalho, a utilizagdo destes
recursos quando realizada de maneira convergente pode possibilitar tanto o
alcance de publicos distintos quanto a conquista de novos publicos até entdo néo

envolvidos nos processos de relacionamento da empresa.
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Em mercados cada vez mais competitivos e saturados pelo alto volume
de concorréncia, cabe as organizagdes o0 envolvimento em processos e

posicionamentos que possibilitem a adicdo de valores agregados e potencializem a
gualidade percebida pelos consumidores durante o oferecimento de produtos ou
Servicos.

Ao observarmos tanto pela postura e discurso dos profissionais
estudados que compreendem a narrativa transmididtica com propdsitos
mercadoldgicos quanto pelo questionamento realizado junto ao profissional que nao
apresentou conhecimento sobre seus conceitos, funcionamento e exemplos
praticos, fica evidenciado que a utilizacdo destes recursos ainda atravessa um
processo de amadurecimento que abre uma gama de novas oportunidades.

Para as organizacdes, essas oportunidades estdo relacionadas a
maximizacdo do potencial competitivo em atividades de marketing desenvolvidas
através do aprimoramento da utilizacdo destes recursos em mercados locais e que
pode promover um estilo de relacionamento até entdo disruptivo com 0s seus
clientes. Para os profissionais de marketing, a busca continua da capacitacédo e
exploracdo desta metodologia pode viabilizar nimeros de alto rendimento e
destaque em suas atividades profissionais. Com base nisso, € possivel concluir que
a utilizacdo do método transmidiatico de narrativas como estratégia de marketing
possui capacidade para gerar uma série de beneficios aos envolvidos nos seus
processos de planejamento e execu¢do, no entanto, demonstra caréncias que
precisam ser supridas através de pesquisas, desenvolvimento pratico e aplicacéo

mercadoldgica.
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RESUMO

Esse artigo tem como objetivo analisar a estrutura do mercado de meios de
pagamentos eletrbnicos no Brasil, assim como, dar aos futuros e atuais
empreendedores uma fonte de pesquisa relacionada a um assunto tdo importante
para seus estabelecimentos comerciais. Para alcancar este objetivo foram
necessarias a utilizacéo de pesquisas bibliograficas em artigos, livros e sites. Apds as
pesquisas concluidas, o artigo apresenta uma formulacdo estrutural do setor de
adquiréncia brasileiro, explanando quem séo as empresas que fazem parte desse
sistema e qual seus diferenciais competitivos perante seus concorrentes. Por meio de
profundos estudos aplicados na atual conjuntura do mercado, o artigo busca
evidenciar possiveis reformulagdes e mudancas que vem ocorrendo durante os anos;
como a criagcdo de novas empresas visando um novo rumo a esse setor. O estudo
desta temética evidencia a necessidade de concorréncia ndo sé nesse, mas em todos
0s setores da economia brasileira. De fato, fica possivel observar que o modelo
bancério possibilita a manutencdo de monopdlios, mas com os érgaos fiscalizadores
se modernizando e tornando-se cada vez mais efetivos, o artigo mostra que o futuro
tende a ser promissor para um mercado competitivo, gerando mais vantagens para o
publico alvo desse artigo, futuros e atuais empreendedores brasileiros.

Palavras chave: Adquiréncia. Concorréncia. Economia brasileira. Bancos.

ABSTRACT

The objective of this article is to analyze the market structure of electronic payment
forms in Brazil, as well as providing current and future entrepreneurs with a research
source related to a subject that is very important for their commercial establishments.
To achieve this objective it was necessary to utilize bibliographic research into articles,
books and websites. Upon conclusion of this research, the article presents a structural
formulation of the Brazilian acquisition sector, explaining who are the companies that
are part of this system and what are their competitive differentials in relation to their
competitors. By way of deep studies applied to the actual market environment, this
article looks to provide evidence of possible reformulations and changes that have
been occurring over the years; like the creation of new companies looking for a new
direction in this sector. The study of this topic evidences the need for competition not
just in this sector, but in all sectors of the Brazilian economy. In fact, it is possible to
observe that the banking model allows for the maintenance of monopolies, but with the
inspecting bodies modernizing and becoming more and more effective, the article
demonstrates that the future is trending towards being promising for a competitive
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market, thus generating more advantages for this article’s target market, namely,
current and future Brazilian entrepreneurs.
Keywords: Acquisition. Competition. Brazilian Economy. Banks.

1 INTRODUCAO

O mercado de meios eletrbnicos de pagamento no Brasil surgiu nos anos
70, devido a popularizacdo dos cartbes de crédito no mundo, em especial, nos
Estados Unidos da América (EUA), porém no Brasil, esse meio de pagamento sofreu
uma certa resisténcia dos lojistas, tendo em vista que, a principio as maquinas de
cartdes representavam mais uma dor de cabeca do que um meio facil e rapido de
realizar vendas de bens e servicos.

Segundo Kasznar (2017, p. 52), “Os choques de petréleo de 1973 e 1979
inibiam a evolugcéo de uma economia independente de energia provida do exterior”. A
Primeira Crise do Petréleo em 1973, e sobretudo, a Segunda Crise do Petréleo em
1979, elevaram a divida externa brasileira.

A partir dos anos 90, o mercado de meios eletrénicos de pagamento
cresceu muito, por conta dos grandes bancos nacionais tais como: Bradesco e Banco
do Brasil, e nesse periodo também se consolidou o Plano Real (1994), que estabilizou
a economia e fez com que a taxa de inflagdo diminuisse consideravelmente, assim a
obtencéo de crédito se tornou mais facil e bancos comecaram a imprimir mais cartoes.

Nesse cenario surgiu duas grandes empresas, a Visanet que mais tarde se
tornaria Cielo e a Redecard que passaria a se chamar Rede, sendo assim havia um
duopdlio no mercado, que logicamente ndo é um bom cenario de negécios, porém em
2010, o Banco Central do Brasil (BCB, BACEN ou BC) rompeu o duopdlio e com isso

novas empresas surgiram no mercado.

Segundo KISHTAINY et al. (2013, p. 340), duopdlio significa “controle do
mercado por duas empresas”. Pode-se constatar o duopdlio como dois vendedores
gue dominam o mercado de meios de pagamento eletrénico no Brasil. Teoricamente
ainda existe o duopdlio, pois a empresa Cielo detinha 53,40% do mercado em 2016 e
a Rede 34,30% do total, segundo dados do site pagamento.me (2018).

Desta maneira, 0 presente artigo tem o seguinte questionamento: Com as
consequéncias dessa mudanca e as novas empresas que entraram no mercado,

0 que esperar para o futuro do setor de meios de pagamento eletrénico no
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Brasil?

E relevante a busca de transparecer para sociedade como funciona o
mercado de meios de pagamento eletrénico no Brasil, o quinto maior pais do mundo
e a sexta nagao mais populoso do planeta.

Outro ponto de grande importancia, € fortalecer a livre concorréncia do
setor, ja que ainda ha reflexos do duopdlio, principalmente porque duas das maiores
empresas sao dirigidas pelos maiores bancos do pais, isso faz com que em alguns
casos 0s bancos atrelem seus pacotes as maquinas de cartdo, caracterizando a venda
casada.

Segundo Kasznar (2017) € necessario que se controle o medo ao qual as
adquirentes e subadquirentes tém (em especial, as mais novas) de perderem suas
carteiras de clientes, uma vez que, foram necessarios altos investimentos em
tecnologia e logistica para criar diferenciais. Isto porque, o sistema vigente de

compensacao beneficia o duopdlio.

1.1. OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo Geral
Analisar o setor de meios eletrénicos de pagamento no Brasil com énfase

nos meios fisicos.

1.1.2. Objetivos Especificos
e Comparar o inicio do mercado até os dias atuais;
e Descrever as principais empresas do mercado; e

e Apontar fatores que norteiam o futuro do setor.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. APLICABILIDADE E CONCEITUACAO

O Brasil € um pais emergente, de renda média alta e localizado na América
do Sul. Atualmente, o Brasil € a oitava economia do mundo segundo dados do Fundo
Monetario Internacional (FMI) e a nona mais desigual do planeta conforme dados do

Programa das Nac¢Oes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) e o mercado
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eletrbnico de meios de pagamento tem enorme potencial de crescimento seguindo a
tendéncia mundial.

Para que se possa entender melhor o mercado de meios de pagamento
Akra e Duarte (2018), os meios de pagamentos eletronicos surgiram no NOSSO
comeércio com o objetivo de viabilizar a relagé@o entre lojistas e consumidores com um
meio de pagamento rapido e seguro, dentre esses atores surgem as adquirentes,
responsaveis por transacionar os valores em cartdo. Das empresas da cadeia de
pagamentos eletrénicos no Brasil, sdo elas que tém mais contato com os lojistas,
sendo assim, o principal ponto de apoio com relagdo pagamentos eletronicos. Dentro
desse cenério ainda atua os bancos e as bandeiras (Visa, Mastercard, por exemplos).
Para maior esclarecimento é importante destacar também sobre o0s outros
participantes da cadeia de pagamento eletronico, ainda para Akra e Duarte (2018) os
bancos sdo responsaveis pela emissao dos cartbes de crédito e débito. As bandeiras,
essas por sua vez sao o elo entre a adquirente e o banco, pois regulam as transacoes,
as maiores bandeiras do mundo sdo: Mastercard e Visa.

E preciso revelar que de acordo com a Associacdo Brasileira de Empresas
de Pesquisa (ABEP) o Brasil tem sete classes econdmicas distintas. Classe A (Com
renda média acima de R$ 23.345,11), classes B1 e B2 (Entre R$ 10.386,52 e R$
5.363,19 de renda), classes C1 e C2 (Entre R$ 2.965,69 e R$ 1.691,44 de renda),
classe D e E (R$ 708,19 de renda média). A importancia desse mercado €

extremamente alta pois atinge todas as classes econémicas do Brasil.

2.2. . CONFIGURACAO DO MERCADO FINANCEIRO BRASILEIRO

O mercado financeiro brasileiro sofreu grande impacto apés o Plano Real
em 1994, principalmente em relacdo as instituicbes bancarias, que antes do plano
econdmico tinham enormes dificuldades de administrar servicos simples como as
cadernetas de poupanca. Apés o Plano Real, os bancos puderam investir em outras
linhas para adquirir mais receitas e captar mais clientes, assim como os 6érgaos
reguladores como BACEN (Banco Central do Brasil) se modernizaram refor¢ando as
fiscalizagBes. Outro fato importante foi o surgimento de bancos estrangeiros no pais
que forgcaram os bancos nacionais a melhorarem suas tecnologias, tornando o
Sistema Financeiro Nacional (SFN), mais seguro e dinamico.

Segundo Fortuna (2010), o grande marco da modernizacdo se deu com o
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fim da inflagéo, oriunda do Plano Real. Esse processo refletiu diretamente nos bancos
gue enfrentaram a globalizacdo e precisaram se reestruturar para acompanhar o
mercado financeiro, para ele a principal arma dos bancos foi mudar as estratégias de
atendimento e partir para 0 aumento da oferta de produtos e servigos.

Outro fator importante percebido pelo BACEN foi a diminuicdo da
competitividade entre os bancos em meados de 2008, fruto dos primeiros resultados
da crise financeira, com isso 0s pequenos bancos nacionais tiveram que vender suas
carteiras de créditos para os bancos maiores. O desenvolvimento do banco Santander
no Brasil também é um fato importante a ser estudado, o banco é subsidiaria do banco
Santander espanhol e chegou ao Brasil em 1982. Com passar dos anos a empresa
foi adquirindo outros bancos até a aquisicdo do Banco Real em 2007, fruto de uma
negociagao global no valor de 71 bilhdes de euros. Com essa aquisi¢do o banco se

tornou um dos maiores bancos de varejo do Brasil.

2.3. REFORCANDO A PROBLEMATICA

Como ja foi observado nesse artigo, o préprio Sistema Financeiro Nacional
(SFN) embora tenha se modernizado com o tempo, ainda é perceptivel que existem
poucos integrantes nesse mercado, entre eles os grandes bancos de varejo e outros
poucos estrangeiros. Dentro desta perspectiva € natural que o mercado de
adquiréncia tenha sido por tanto tempo dividido entre duas empresas.

Alguns autores buscar evidenciar a situacdo atual no mercado e
principalmente na época do duopolio, para Kasznar (2017) ficou evidente que o
mercado precisava mudar, o cenario de duopolio estava derrubando outras empresas,
visto que, antes da quebra das exclusividades das empresas Rede e Cielo dominavam
cerca de 90% do mercado. Para ele o cenario vem mudando, porém, ainda precisa
avancar mais, o poder dos bancos sobre o mercado ainda forte, fazendo com que as
empresas independentes figuem sem poder de barganha, devido ao poder bancario
nacional.

Para entender melhor esse situacdo, Kasznar (2017) mostrou que o0s
grandes players do mercando sédo derivados dos grandes bancos: Ital, Bradesco e
Santander, com isso muitos dos gerentes dessas agéncias inibem que seus clientes
possam trabalhar com outras empresas de maquinas de cartdo, com a premissa que

isso afetara sua linha de crédito com o banco. Nesse contexto, Kasznar (2017) ainda
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afirma que para que o mercado se torne mais saudavel para os lojistas é preciso
restringir as autonomias dos bancos e isso depende dos orgéaos fiscalizadores, pois o
exemplo citado acima, configura-se em venda casada, pratica ilegal para o BACEN.

Para Akra e Marques (2018), a abertura do mercado foi um marco na
histéria, mas antes disso outras empresas se destacaram no mercado duopolizado:
Getnet (que tem maior parte de suas acdes pertencentes ao Banco Santander) e a
PagSeguro (pertencente ao UOL), essas por sua vez tiveram estratégias diferentes
para entrar no mercado. A Getnet se uniu a Banco Santander e passou a oferecer a
conta conjunta aos seus clientes, com isso conseguiu contratos com a Zara, Magazine
Luiza e Walt-Mart.

A PagSeguro optou por agredir as pequenas empresas que nao possuiam
uma opgao mais condizente com sua realidade financeira. Sendo assim, a empresa
passou a vender suas maquinas com taxas tabeladas para seus clientes. A Cielo e a
Rede cobravam mensalidades pela maquina deixando o custo da loja de pequeno

porte muito alto.

Outras empresas, como a Stone, a Vero, a Bin e a Safrapay também
estdo presentes nesse segmento, ainda que em escala bem menor.
Recentemente, o Banco do Brasil e o Bradesco também anunciaram
gue passariam a vender “maquininhas” (AKRA E MARQUES 2018, p.
30).

2.4. PRINCIPAIS EMPREAS QUE ATUAM NO CENARIO ATUAL

Com a atualizagdo do mercado a nivel mundial, o cenério atual esta bem
diverso, com dezenas de empresas atuando no setor de meios de pagamentos,
algumas ainda com grandes bancos como seus principais acionistas, mas também
percebem o surgimento e concretizacdo de grandes players independentes, que
buscaram principalmente as bolsas internacionais como a Nasdagq em Nova York,
para captar novos investidores.

Nesse artigo, serd informado as seis principais adquirentes do pais em
2017 segundo as fontes da ABECS (Associacao Brasileira das Empresas de Cartbes
de Crédito e Servicos), CardMonitor, relatoérios das empresas, com estimativas e
andlises da Boanerges & Cia. Sdo elas: Cielo, Rede, Getnet, FirstData PagSeguro e
Stone. Embora néo esteja entre as principais empesas na lista da CardMonitor
também sera citado nesse artigo a empresa SafraPay, pertencente ao banco Safra,

gue ano de 2019 ganhou bastante representatividade no mercado. O gréafico abaixo
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mostra porcentagem de mercado de cada adquirente no ano de 2017.

Stone Qutros

2%  8,70%
PagSeguro B

2,20%
First Data
2,60%

Getnet
10,50%
Cielo
45,20%

Rede
28,90%

Figura 1. Porcentagem de mercado das adquirentes em 2017.
Fonte: ABECS, CardMonitor, relatorios das empresas, com estimativas e analises da
Boanerges & Cia (2018).

24.1. Cielo

Anteriormente denominada Visanet Brasil, fundada em 1995, com sede em
Barueri e tem como principais acionistas: Banco do Brasil e Bradesco, além da Caixa
Econdmica Federal (CEF). A Cielo é maior empresa de pagamentos eletrénicos da

América Latina, segundo dados do proprio site da empresa, 10% do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro é capturado pela Cielol.

Segundo a Boanerges & Cia (2019), empresa de consultoria financeira
especializada em mercado de varejo, os dados de 2017 mostram que a Cielo deteve
45,2% de valores transacionados em cartdo de crédito e débito, um percentual menor
frente 47,1% obtido no ano de 2016. Os percentuais da empresa vém caido
gradativamente desde a abertura de mercado em 2010 pelo BACEN.

A empresa domina esmagadoramente o mercado, principalmente por ter
parcerias com grandes empresas hacionais e internacionais como: Bob’s,
McDonald’s, Riachuelo, dentre outras, porém vem sofrendo baixas expressivas ao
longo dos anos na sua carteira, principalmente em clientes de menor fluxo de vendas,

isso porque empresas como PagSeguro estdo dominando esse nicho do mercado.
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A principal arma utilizada para reverter esse cenario, esta principalmente
relacionadas em reduzir as taxas administrativas. “Com a nossa escala e robustez,
vamos disputar preco sim”, diz Paulo Caffarelli, CEO da Cielo, em entrevista a revista
Exame em 29 de janeiro de 2019. Isso mostra que o principal player do mercado esta

armado para “guerra das maquininhas”.

2.4.2. Rede

A antiga Redecard fundada em 1996, tendo como acionistas principais 0s
bancos Citibank, Ital e Unibanco. Foi empresa criada da necessidade de oferecer
para os lojistas com contas nos bancos acima citados, uma solugcéo de captacdo de
vendas em cartdo de débito e crédito, ao qual a extinta Credicard ndo conseguia
atender. Com a fuséo do Itad e Unibanco em 2010, o entdo Grupo Itad Unibanco
comprou todas as agOes da Redecard em 2012, fechando seu capital, e em 2013
mudou 0 home da empresa para Rede, deixando a cara da marca mais parecida com
o Grupo.

A rede detém o segundo maior market share do pais com 28,9% do
mercado no ano de 20172, assim como a Cielo a rede vem sofrendo baixas em seus
resultados, para compensar essa baixa a empresa anunciou no dia 17 abril de 2019 o
fim da taxa de antecipacdo para as vendas em credito a vista, porém essa condi¢cao
s6 é valida para correntistas do banco Itad. Esse detalhe fez com que no dia seguinte
0 CADE (Conselho Administrativo de Defesa Econdmica) abrisse o processo para
investigar praticas anticompetitivas por meio do Banco Ital e a sua credenciadora
Rede.

Por outro lado, essa campanha da Rede impacta positivamente os lojistas
gue necessitam realizar antecipacdes, de modo a reduzir seus custos totais,
impactando principalmente estabelecimentos que néo utilizam parcelamento, como
por exemplo: restaurantes e lanchonetes. Num exemplo pratico € possivel notar essa
economia. Um restaurante que passe R$ 50.000,00 em crédito todo més, tem uma
taxa administrativa de crédito de 2% e uma taxa de antecipacéo de 1,5%, todo més
esse restaurante perde R$ 1.750,00 na taxa administrativa do crédito mais a taxa de
antecipacdo. Na campanha da rede o restaurante ira economizar R$ 750,00 todo més,
gerando uma economia anual de R$ 9.000,00. Valores de taxas foram colocados com

base na média do mercado, para faturamento relacionado.
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2.4.3. Getnet

Em 2003 o entédo funcionario do Banrisul José Renato Hopf, resolveu se
arriscar no empreendedorismo, em um cenario extremamente rispido, onde Visanet
(Cielo) e Redecard (Rede) detinham exclusividade das principais bandeiras do
mercado; Visa e Mastercard, respectivamente.

Surge entdo, a Getnet, com foco em bandeiras regionais. Paulo, a priori,
comecou de porta em porta, transformou 9 funcionarios em 4 mil em 10 anos de
atividades, tornando-se uma das maiores empresas processadoras de cartdo da
América Latina. Em 2014 a empresa foi vendida ao Santander por 1,1 bilhdes de
reais?®.

Diferentemente da Rede a Getnet tem um objetivo bem definido no
mercado, a empresa foca quase que 100% em clientes correntistas do Banco
Santander, por um lado oferecendo mais vantagens que fazem os clientes
permanecer no banco e na adquirente. Esse modelo de negdécios vem dando muito
certo, segundo o site Valor, o resultado da Getnet em 2018 chegou em um lucro de
R$ 482,763 milhdes, um alta 13,7% em relacdo ao ano de 2017. Isso é reflexo do
crescimento da receita do banco que no ano de 2017 chegou em 25,8 bilhdes de
reais, segundo o Jornal El Pais Brasil: “Nosso modelo de negdcios especializados,
integrado com o banco, qualidade no atendimento e inovagcfes tém se mostrado
nossos maiores diferenciais”, assim afirmou Sergio Rial, Presidente do Banco

Santander sobre sua adquirente.

2.4.4. First Data

A Fisrt Data € uma empresa norte-americana fundada em 1971, ela foi a
primeira processadora de cartdes de crédito a transacionar Visa e Mastercard, durante
sua histéria fez varias parcerias com outras empresas como American Express
Western Union e Google, esse em especial para a criacdo do Google Wallet.

Em 2014 a First Data surge no Brasil por sua subsidiaria Bin, visando
expandir sua participacdo no mercado de meios de pagamentos global. No pais
estratégia da First Data/Bin foi criar parcerias com Bancos menores para que 0S
mesmos pudessem distribuir suas maquinas aos correntistas, assim surgiu a Sipag, a

parceria operacional da First Data/Bin com banco BACOOB (Banco Cooperativo do
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Brasil). A Bin também comercializa suas proprias maquinas no mercado. Em 2017 a
First Data era a quarta maior empresa do setor com 2,6% do mercado, conforme 0s
dados da ABECS, CardMonitor e Boanerges & Cia.Stone

Apensar da Stone ter sido fundada em 2012, seus idealizadores André
Street, Eduardo Pontes, ja fazem parte do mercado de meios de pagamento a muito
tempo fundaram a Braspagg, empresa com foco em pagamentos em lojas virtuais®. A
Braspagg foi vendida para o grupo Silvio Santos e em 2011 a Cielo adquiriu 100% das
acOes da empresa. André e Eduardo, fundaram mais tarde a Mundipagg, a empresa
hoje domina boa parte do mercado virtual de pagamentos, trabalhando com empresas
como Extra, Ifood e Americanas.com®. A Stone se aproveitou do rompimento do
duopdlio para entrar no mercado e mesmo com pouco tempo, a empresa coleciona
importantes vitorias em sua trajetoria.

Em 2016, a empresa adquiriu a carteira de clientes da Elavon, que no ano
detinha 2% do mercado brasileiro, com a aquisicdo o Stone se tornou a quinta maior
adquirente do pais atras de: Cielo, Rede e Getnet e PagSeguro, segundo dados da
ABECS, CardMonitor e Boanerges & Cia.

J& no ano de 2018 a empresa abre capital na Nasdaq, famoso mercado
automizado de acdes de empresas americanas, perdendo em volume de negécios
para a Bolsa de Valores de Nova lorque. No IPO a empresa levantou segundo a VEJA,
1,2 bilhdes de dolares e chamou a atencao de grandes investidores como 0 americano
Warren Buffett, da holding de investimentos Berkshire Hathaway e Jack Ma dono do
conglomerado chinés Alibaba.

Muito desse crescimento da Stone surgiu da proposta diferente que a
empresa implantou para competir no mercado. Por ndo ser ligada a nenhum banco, a
Stone surge com uma Fintech (Startup de tecnologia focada no mercado financeiro).
Em resposta ao site Exame (2019), Yuri Gitahy especialista em Startup denominou o
termo como: “Um grupo de pessoas trabalhando com uma ideia diferente que,
aparentemente, poderia fazer dinheiro”. Além disso, 0 método de capitacdo de novos
clientes é feito por meio de um alto nimero de consultores espalhados por todo Brasil.
De acordo com o site Infomoney (2019), o aumento anual da empresa em 2018 foi de

73,8% em compara¢cao com 0 ano anterior.
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2.4.5. PagSeguro

A PagSeguro é a empresa que pertence ao grupo UOL, fundada em 2006,
com foco em pagamentos financeiros unicamente virtual. Em 2013 a empresa lancou
a “moderninha”, nomenclatura dada para suas maquinas®. Realmente a PagSeguro
foi um divisor de dguas no mercado brasileiro, pois ela viu uma grande brecha deixada
pelas gigantes Rede e Cielo, para as empresas de pequeno porte e
Microempreendedores Individuais (MEI's).

O principal marketing da empresa estava na aquisicdao do equipamento
evitando o pagamento de aluguel, tdo oneroso para 0s pequenos empresarios. Para
fomentar seu produto a empresa investiu pesado em propagandas nas principais

midias digitais, com participacao de astros como Wesley Safadao e Michel Telo.

Em 2013 a PagSeguro langou um modelo que, ao invés do tradicional aluguel
mensal cobrado dos varejistas, vendia suas maquininhas, a “moderninha” e
a “minizinha”, por um prec¢o acessivel a todos os bolsos. Com isso, a empresa
conquistou clientes que o até entéo oligopdlio formado por Cielo (do Bradesco
e do Banco do Brasil) e Rede (do Itad) ndo miravam (TOLEDO, 2018, s.p.).

PagSeguro e a Stone, junto com a 99, NuBank e Ifood fazem parte dos
unicornios brasileiros, assim é denominado as Startup que valem um 1 bilhdo de

dolares ou mais.

2.4.6. SafraPay

Adquirente do banco Safra nasceu em maio de 2017, com a proposta de
mudar o modo de cobranca de taxas, a empresa chegou ao mercado oferecendo 100
dias sem cobrancas de taxas MDR. Com isso a empresa ganhou grande
representatividade.

Recentemente a SafraPay investiu ainda mais em Marketing para
alavancar suas vendas, fazendo do Thiago Leifert, apresentador e jornalista da TV
Globo, seu garoto propaganda. Além do incentivo em publicidade, com a nova
proposta da Rede em zerar a taxa de antecipacdo para as vendas em crédito a vista,
a SafraPay decidiu zerar permanentemente as taxas de crédito a vista e parcelado,

cobrando de seus clientes apenas as taxas de débito e antecipa¢gdes de recebiveis.
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Como a empresa consegue zerar as taxas administrativas sem gerar
prejuizos € um mistério para muitos, ainda mais quando verificamos a composicao
dessa taxa também chamada de MDR (Merchant Discount Rate). O MDR é divido em
trés partes: Margem de lucro para adquirentes; Fee de Intercambio, que é a parte
destinada a bandeira do cartdo e a Taxa de intercambio, que por sua vez € o valor
repassado ao banco emissor do cartdo. Dentro dessa conjuntura fica dificil entender
como SafraPay consegue gerar lucro, uma vez que, ela é responsavel por transferir
as bandeiras e aos bancos valores que ela ndo cobra de seus clientes.

Para o pesquisador, autor deste artigo, existe uma explicacdo, além dos
valores cobrados pelas antecipacdes de recebiveis onde o lucro é total para
adquirente, o Safra € conhecido por ser um banco para clientes classe A, co-
expertise em investimentos provas disso sdo seus prémios em, 2017, pelo 3° ano
consecutivo, o Safra foi vencedor do prémio Top Gestdo na categoria "Maiores -
Renda Fixa". Ranking elaborado pela Standard & Poor's (Empresa Responsavel pela
publicacédo de analises e pesquisas sobre bolsas de valores e titulos) e publicado pela
revista Valor Investe Edigdo em junho/2017.

Em 2018, fundos de investimento do Safra foram premiados com 5 estrelas
na edicdo especial "Onde Investir" da Revista Exame. Com essa bagagem no
mercado financeiro, o banco consegue investir os valores que sdo captados pelos
seus clientes em suas maquinas, rentabilizando esse valor e gerando lucro com ele,
podendo assim pagar as taxas referentes ao Fee de intercambio e a taxa de
intercambio.

Vale salientar que essa pratica néo € ilegal, pois os valores transacionados
nas maquinas precisam chegar aos clientes no prazo maximo de 30 dias ou de acordo
com as parcelas selecionadas, caso o cliente peca antecipagdo o banco deposita o
valor cobrando as taxas de antecipacdo. Logicamente trata-se de uma prética
arriscada, porém se esses investimentos renderem ao menos 5% ao més ja € possivel
pagar todos 0s custos e gerar lucro para empresa.

Embora suas condicfes sejam bastante competitivas a SafraPay, sofre
com altos indices de reclamacdes por parte de seus clientes, € possivel observar por
meio de suas redes sociais como também no site Reclame aqui, onde é a empresa
do setor mais mal avaliada com nota 5,6/10. Os diretores, tanto da adquirente quanto
do banco, ainda ndo se manifestaram sobre o caso. Fato € que a empresa vem

ganhando forca nesse mercado tdo competitivo.
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2.5. O QUE ESPERAR PARA O FUTURO

Para Kotler (2000) existem tipos de diversificacdo. No primeiro deles, o
essencial esta em trazer novos produtos ou servigos, semelhantes aos ja existentes.
No segundo tipo de diversificacdo, a empresa busca criar produtos que nao
necessariamente esta relacionado com a produto principal. Por fim, a empresabusca
novos negocios sem vinculo ou relacdo com o servico prestado.

A diversificacdo sera ponto chave nessa disputa, a corrida que hoje, em
plena Quarta Revolucdo Industrial, ndo ira estar relacionada as taxas, muito
possivelmente a “guerra das maquininhas” sera vencida pela empresa que no futuro
apresentar um maior leque de produtos agregados para seus clientes. Por exemplo,
as empresas que antes sO eram responsaveis por transacionar, agora precisaram ser
mais inteligentes e precisardo gerar inteligéncia para os lojistas, com programas que
mostrem que semana, que dia, que hora vende mais, qual o ticket médio, quantas
vezes 0 mesmo cliente volta na loja, ou seja, as empresas precisam entender que
para se rentabilizar é preciso pensar como fazer o seu cliente ganhar mais dinheiro
de forma efetiva.

Outra estratégia que vem sendo utilizada no mercado ainda relacionado a
diversificacdo para ganhar essa competicdo acirrada, esta na producdo de novos
produtos e servicos essenciais para o lojista. A PagSeguro por exemplo, desenvolveu
em 2018, a sua prépria conta, fazendo com que seus clientes ndo precisem mais de
um banco para movimentar suas rendas, com isso é possivel eliminar a concorréncia
indireta com os bancos de varejo.

Por outro lado, as empresas que ndo tém como processamento de
pagamentos sua atividade principal, vém desenvolvendo esse servigo para fidelizar
ainda mais seus clientes, um caso bem importante refere-se ao aplicativo de delivery
Ifood que em julho de 2018 desenvolveu sua prépria plataforma de pagamento
fisico.

Para Fortuna (2010), outro aspecto importante serdo os novos modelos de
realizar as vendas nos estabelecimentos, 0os pagamentos por aproximacao e por
celular serédo cada vez mais utilizados, por sua comodidade e seguranca.

Nesse ponto ao que parece todas a adquirentes citadas no artigo ja
possuem tecnologia de aproximagao nos seus equipamentos, assim as empresas nao

poderdo deixar suas tecnologias obsoletas, pois a tecnologia sera diferencial nesse
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mercado.

Um bom benchmarking para as empresas brasileiras é a SQUARE, a
Square é uma empresa norte americana de pagamentos, ela oferece um portfolio
amplo em servicos para seus clientes, além de pontos de pagamentos em cartdo ela
oferece sistema de gestdo especificos para cada tipo de negdcio, servigos de
fidelidade e desenvolvimento de marketing para os estabelecimentos, fazendo com
gue seus clientes ndo precisem de outras empresas para que seu negoécio funcione,
ISSO cria barreiras a concorréncia.

Porém engana-se quem acha que o EUA é o futuro do mercado de meios
de pagamentos, hoje a Europa é centro das atencfes nesse assunto, desde a criacao
da tecnologia NFC que faz o pagamento por aproximacao, Skype e TranferWise uma
empresa de transferéncias global hoje avaliada em US$ 1,6 bilh&es, os olhares do
mundo estdo voltados para o velho continente, por 14 40% das transagfes bancarias
sao capturadas por fintechs. Ainda bem diferente da nossa realidade atual onde em
2018, 84,8% do mercado de crédito estava concentrado nos 5 maiores bancos do pais
(Itau, Bradesco, Santander, Banco do Brasil e Caixa), segundo Portal G1.

E notdrio que um novo marco regulatorio se faz necessario, o modelo atual
ainda tem tendéncia a falha, dando margem para o monopdlio dos grandes bancos.
O principal motivo desse marco e deixar a concorréncia mais justa para todos os lados
envolvidos.

Kasznar (2017) reforca que se torna evidente a adogdo de medidas
regulatdrias para o aperfeicoamento do mercado de meios de pagamento, uma vez
que o mercado se moderniza toda vez que atitudes como essas acontecem. Para isso,
0 Banco Central esta se atualizando para criar normas para o0 mercado de meios de

pagamento.

3 METODOLOGIA

3.2 TIPOLOGIA DE PESQUISA

Esse artigo baseia-se na utilizagéo de contetdos oriundos de livros e sites
acerca do tema abordado. Dessa forma é definido como pesquisa bibliografica e
documental.

Para Marconi e Lakatos (2010, p. 166) a finalidade da pesquisa bibliogréafica
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€ “colocar o pesquisador em contato direto com tudo que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham
transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas.”

Ainda para Marconi e Lakatos (2010, p. 173) a pesquisa documental
caracteriza-se pelo fato de “Coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou
nao, construindo o que se denomina fontes primarias. Estas podem ser feitas no
momento em que o fato ou fenbmeno ocorre, ou depois.”

Com o objetivo de explanar a situacdo de um nicho de mercado na
economia brasileira, observando os impactos para as empresas que utilizam os
servicos de adquiréncia a pesquisa em si tem cunho exploratério. De acordo com
Severino (2007, p. 123) “A pesquisa exploratéria busca apenas levantar informacdes
sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando

as condi¢des e manifestagdes desse objeto.”

4 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento desse artigo buscou entender como foi estruturado o
mercado de meios de pagamentos eletronicos no Brasil e suas atualizacbes com o
passar dos anos, assim como ajudar os empreendedores brasileiros a entender
melhor como funciona esse importante mercado da economia brasileira.

Foi possivel observar também a entrada de novas empresas para abertura
de concorréncia nesse setor, algo que ja era esperado a muito tempo, assim como
uma politica mais forte de puni¢des pelos 6rgaos regulamentadores para 0s grandes
players.

Através de pesquisa em livros artigos e sites foi possivel da mais clareza a
histéria por tras das “maquinas de cartdes” como, e porque surgiram e sua evolugao
com o passar dos anos. Por meio também desse modelo de pesquisa foi possivel
observar as taticas de cada concorrente para crescer no mercado, dentre elas
empresa como: Rede (Itau), Cielo (BB e Bradesco), Getnet (Santander), Fisrt Data
(BANCOOB) e SafraPay (Safra) que ainda tem seus bancos como portos seguros. E
empresas como Stone e PagSeguro que surgiram e cresceram no calo das grandes
empresas e hoje ja possuem capital aberto em bolsas internacionais, tendo seus
valores de mercado estipulados em mais de 1 bilhdo de dolares.

Ainda é muito alta a diferenca entre Cielo e Rede das demais empresas,
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mas ja é facil perceber que o mercado esta se moldando e que nos préximos anos
essa diferenca tende a cair ainda mais, tornando ele ainda mais competitivo,
possivelmente a “Guerra das Maquininhas” ainda esteja muito longe fim, fato é que
estd sendo uma das maiores brigas comerciais dos Ultimos anos no cenario
nacional. Por fim, tudo indica um futuro promissor para os empreendedores
brasileiros que buscam as maquinas de cartdes para receber suas vendas. Melhoria
no atendimento, taxas mais justas, criacdo de servi¢cos periféricos que facam com
gue o lema das adquirentes faca se cumprir, que € fazer seus clientes venderem

mais.
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RESUMO

Exercer uma lideranca com exceléncia é um grande desafio dentro das
organizacfes, e por ser um desafio, € um tema que tem sido sempre discutido
dentro e fora das organizacfes. Com os tempos incertos e com mudancas cada vez
mais rapidas, as organizacoes, seus gestores tem procurado entender e se atualizar
com a evolugcado continua que tem tido esse tema. Este trabalho teve como objetivo
geral investigar as préticas de lideranca adotadas pela gestora do restaurante Lovina
Tropical de acordo com o modelo das 05 praticas de lideranca exemplar proposto
por Kouzes e Posner (2013). O presente trabalho foi realizado por meio de um
estudo de caso e pesquisa de campo, onde se analisou as praticas de lideranca da
gestora do restaurante Lovina Tropical, localizado na cidade de Cabedelo — PB. A
pesquisa é classificada quanto ao seu objetivo como bibliogréfica, descritiva, e em
relacdo a sua natureza como quantitativa. Os dados foram coletados através de um
guestionario desenvolvido por Kouzes e Posner (2013), que é o Inventario das
Praticas de Lideranca (LPI), que é feito através da autoavaliacdo e heteroavaliacéao,
gue foi aplicado a gestora do Restaurante Lovina Tropical e a 13 funcionarios. O
resultado mostra que a pratica melhor avaliada na autoavaliagcdo foi “anime os
coragdes” e na heteroavaliagdo foram as praticas “modele o estilo” e “capacite os
outros para a agao”’, ambas empatadas. Ja a pratica menor avaliada da
heteroavaliagao foi “questione o processo” e na autoavalicado foi “modele o estilo”.
Palavras-chaves: Lideranca. Gestdo. Organizacdes.

ABSTRACT

To carry out leadership with excellence is a big challenge within organizations, and
as it is a challenge it is a theme that has always been discussed inside and outside
organizations. With these uncertain times and ever faster changes, organizations and
their managers have looked to understand and keep themselves up to date with the
continual evolution that has occurred with this theme. The general objective of this
paper is to investigate the leadership practices adopted by the Manager of the Lovina
Tropica restaurant in accordance with the model of five exemplary leadership
practices proposed by Kouzes e Posner (2013). This project was carried out using a
case study and field research, where the leadership practices of the Manager of the
Lovina Tropica restaurant, located in the city of Cabedelo, Paraiba, Brazil were
analyzed. This research is classified as bibliographic and descriptive in relation to its
objective, and as quantitative in relation to its nature. The data was collected through
a questionnaire developed by Kouzes and Posner (2013) known as the Leadership
Practices Inventory (LPI), which is undertaken through self-evaluation and the
evaluation of others, and which was applied to the Manager of the Lovina Tropica
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restaurant and its 13 employees. The result showed that the best evaluated practice
in the self-evaluation was “encourage the heart” and in the evaluation of others were
the practices of “model the way” and “enable others to act’, both tied. The least
evaluated practice in the evaluation of others was “challenge the process” and in the
self-evaluation it was “model the way”.

Keywords: Leadership, Managenent, Organizations.

1 INTRODUCAO

O presente artigo trata-se de uma pesquisa onde se explora as varias
formas de ser aplicada a lideranca dentro de uma organizagao, nos dias atuais, as
empresas tém buscado cada vez mais, lideres que desempenhem bem o seu papel,
pois, 0 crescimento e 0 aumento da produtividade da empresa e de seus liderados
dependerdo muito do papel desempenhado por eles.

Maximiano (2000, p.388) “afirma que a lideranga consiste em lideres
gue induzem seguidores a realizar certos objetivos que representam os valores e as
motivacfes — desejos e necessidades — aspiracdes e expectativas tanto dos lideres
quanto dos seguidores.” Segundo Stonere Freeman (1999,p.344), “lideranca é
processo de dirigir e influenciar as atividades relacionadas as tarefas dos membros
de um grupo.” A lideranga e a motivagao sdo de grande relevancia dentro de uma
empresa, e entre elas existem aspectos de suma importancia que se conectam. Um
lider tem que estar capacitado para administrar pessoas e equipes de
personalidades diferentes, e entender a missdo da empresa antes de todos e servir
de alicerce para toda a equipe. Liderar significa conduzir, guiar, dirigir, inspirar.

O papel de um lider dentro de uma empresa € de grande importancia para
0s seus liderados, os lideres sao espelhos e exemplos a serem seguidos por suas
equipes, as atitudes de um lider influencia diretamente no trabalho da equipe, por
iSso, 0 mesmo tem que ser comprometido e esta sempre atento, ouvindo as
necessidades de cada colaborador e disposto a solucionar possiveis problemas que

possam vir a existir. Muitas vezes as pessoas que assumem um cargo de lideranca

nao se preocupam com seus subordinados e isso acaba influenciando diretamente
na produtividade, prejudicando o crescimento da empresa. Ter a missao de levar
uma empresa adiante nos tempos de hoje ndo é tarefa facil, tanto pelos desafios
econdmicos, quanto pelo fato de que € preciso um melhor preparo dos lideres para
lidar com as diversas situacdes, é preciso estar preparado para assumir todas as

necessidades de uma empresa.
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No mundo organizacional, sabe-se que para ser um bom lider tem que
usar o0s principios basicos que sado planejar, organizar, dirigir e controlar, o bom
gestor tem que saber liderar as pessoas em suas respectivas atividades no
ambiente de trabalho. No ramo de bares e restaurante o tipo de gestdao adotada pelo
lider é de grande importancia, pois os reflexos dessa gestao refletem diretamente no
atendimento ao cliente, trazendo a satisfacdo do mesmo ou ndo, com isso, este
trabalho tem como questdo problema: Quais as praticas de lideranca sdo utilizadas
no restaurante Lovina Tropical?

Esta pesquisa tem como objetivo geral investigar as préticas de lideranca
adotadas pela gestora do restaurante Lovina Tropical de acordo com o modelo das
05 praticas de lideranca exemplar. E como objetivos especificos: a) identificar a
visdo da gestora quanto as praticas de liderancas por ela adotadas; b) identificar a
visdo dos empregados quanto as praticas de lideranca adotadas pela gestora; e c)
comparar a autoavaliagdo das praticas de lideranca da gestora com a visdo dos
empregados.

O estudo é relevante em virtude da importancia de um lider a frente das
decisdes organizacionais atuais, onde conhecer as praticas de lideranca €
fundamental para a boa gestdo, o bom desempenho e melhores resultados das
empresas no mercado altamente competitivo atual. Para a academia o estudo é
importante pela contribuicdo a respeito do assunto, estando este cada vez mais em
referéncia nos dias atuais, e por poder ser utilizado como fonte de consulta para
outras pesquisas e estudos a respeito do tema futuramente.

No mundo competitivo de hoje, é de grande importancia conhecer as
praticas de lideranca para ter um bom desempenho e melhores resultados. Para sair
na frente da concorréncia é preciso que todo o grupo esteja voltado para um Unico

objetivo, e trabalhe juntos para obter os melhores resultados.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar de formar clara as varias
formas de lideranca, tendo como exemplo a visdo de varios autores deixando de
forma clara o poder que o gestor exerce dentro de uma organizacao e os efeitos da

sua lideranga.
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21 EVOLUCAO DAS TEORIAS DA LIDERANCA
2.1.1 Teoriados tracos

A teoria dos tracos € um dos primeiros estudos sobre lideranca e foi
dominante por varias épocas, essa teoria buscava identificar o fendbmeno da
lideranca nos tracos das pessoas, a teoria dos tracos refere-se a caracteristicas
pessoais distintas como inteligéncia, valores e aparéncia, essa combinacdo busca
avaliar se a pessoa tende a ser um lider qualificado ou ndo. Caracteristicas fisicas,
Habilidades, aspectos de personalidades, autoconfianca entre outros sao
caracteristicas de tracos de personalidade, porém os tracos de personalidades por si
s6, ndo sao suficientes para avaliar um lider eficaz. Nos anos de 1904 a 1948, foram
feitos mais de 100 estudos sobre essa teoria e no final os estudiosos concluiram que
nao existia conjunto particular de caracteristicas para que a pessoa se torne um lider
bem sucedido, (BATEMAN e SNELL, 1998). Um lider também precisa ter
habilidades béasicas, conceituais, interpessoais, técnicas e politicas basicas. Um lider
dever estd munido de todas as ferramentas tanto pessoais como intelectuais para

que sua gestao seja eficaz.
2.1.2 Teoria comportamental

Quando ficou evidente que ndo podia identificar os lideres apenas pelos
tracos, os pesquisadores comecaram a tentar identificar o comportamento dos
lideres. Para Stoner e Freeman (1999) Diferentemente das caracteristicas, o0s
comportamentos podem ser aprendidos, donde se deduziu que o s individuos
treinados em comportamentos de lideranca apropriados, seriam capazes de liderar
com maior eficacia.

Existem diversas formas de lideranca e o lider deve saber se posicionar
diante de cada situacdo apresentada no dia a dia, se impor e apenas querer

executar as tarefas de forma rigida pode ndo ser a melhor forma de liderar uma

equipe, ao mesmo tempo ser muito liberal e flexivel pode deixar a equipe solta sem

compromisso com o trabalho por isso o lider deve saber que tipo de autoridade deve

ser imposta nas diversas situacdes que venha ocorrer na sua jornada de trabalho.
Lideranca Autocratica, democratica e liberal, esses trés tipos de lideranca

estdo certos porem o grande desafio do lider é saber quando aplicar cada estilo. O
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lider Autocrata € aquele bastante centralizador, da as ordens e quer que seja
executada da forma que ele ordenou deixa pouco espaco para questionamentos ou
sugestdo. Esse estilo de liderangca causa um pouco de desconforto e insatisfacado
entre os liderados, de acordo com Maximiano (2011) o lider autocrata toma decisées
sem consultar a sua equipe, esta muito mais preocupado com a tarefa do que com o
grupo, insiste na necessidade de cumprir metas, matem distancia de seus
funcionarios. Quanto mais concentrada a autoridade no lider, mais autocratico seu
comportamento ou estilo. Portanto o estilo autocratico pode degenerar e torna-se
vicioso, transformando-se no autoritarismo. Os subordinados a lideranca autocrata
desenvolvem forte tensao, frustacdo e na execucdo das tarefas ndo demostram
satisfacdo e sO executam seus trabalhos com mais intensidade da presenca do
chefe.

Jéa a lideranga democratica encoraja os colaboradores a participarem,
incentiva-os a darem sugestdes e opinides. Daft (2007, p.377) “afirma que o Lider
democratico € aquele que delega autoridade para outros, encoraja a participacao e
depende dos poderes de perito e referente para influenciar subordinados.” Quanto
mais participacao dos integrantes do grupo mais democratico o comportamento do
lider, neste estilo o lider se mostra bastante participativo, ouve oferece ideias
guando necessario, esclarece as duvidas e auxilia os membros do grupo para
melhorarem no desempenho das tarefas.

O estilo de lideranca liberal, o lider deixa a equipe a vontade para a
conducdo das tarefas, estimula a autonomia de seus membros, o lider transfere sua
autoridade para os liderados, e assim 0os mesmo tomam decisfes. Quanto mais o
lider delegar decisdes para os liderados, mais liberal € seu comportamento.
(MAXIMINIANO 2000).

2.1.3 Teorias contingenciais (situacionais)

Segundo Stoner e Freeman (1995) a abordagem contingencial é a visao
de que técnicas de administracdo que melhor contribui para o alcance dos objetivos
organizacionais pode variar em diferentes tipos de situagdes ou circunstancias. A
esséncia da teoria situacional é a ideia que para o lider ser eficaz a sua lideranca
deve ser voltada para situacdo. A lideranca situacional mostra uma relacéo entre

lideranca, motivacdo e poder, em que o lider estara frequentemente avaliando seus
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colaboradores e alterando seu estilo de lideranca, sendo ela dindmica e flexivel. A
lideranca situacional busca utilizar modelos diferentes de atuacdo conforme a
situac&o encontrada.

Segundo Maximiano (2002) estas teorias tém um pressuposto em comum:
para a lideranca ser eficaz, o estilo tem que se ajustar a situacdo. Entretanto
nenhuma teoria de lideranca situacional consegue explicar definitivamente a eficacia
do lider, j& que cada modelo possui seus pontos fortes e fracos.

Este estilo de lideranca tem a orientacdo e direcao do lider aos
colaboradores, o apoio necessario através de um relacionamento adequado e o
nivel de maturidade dos colaboradores. Lideranca situacional consiste na lideranca
gue € moldada de acordo com a variacao das situacdes apresentadas, se adequa ao
momento. As estratégias utilizadas pelo lider situacional sédo diferenciadas, pois ele
consegue delegar as tarefas adequadas aos diferentes niveis de capacidade dos
colaboradores, de acordo ainda com o nivel de maturidade do profissional, este lider
confere apoio e a motivagcdo necessaria para que sua performance atenda as
demandas apresentadas. O lider situacional usa suas competéncias de

direcionamento, orientacdo, apoio e delegacéo para cada situacéo apresentada.

22 TEORIAS DE LIDERANCA CONTEMPORANEAS

2.2.1 Teoriadalideranca carisméatica

O lider carismatico é aquele que inspira lealdade e entusiasmos em seus
subordinados, segundo Maximiamo (2011, p. 271) “O lider carismatico é capaz de
incentivar os seguidores a superar seu desempenho passado e seu interesse
pessoal, criando um sentido de comprometimento em relagdo aos seus objetivos.
Bateman e Snell (1998, p.346) “Os lideres carismaticos sdao dominadores e

autoconfiantes, tendo uma forte convicgao sobre a retiddo moral de suas crencas.

Esforcam-se para criar uma aura de competéncia e sucesso e para comunicar altas
expectativas e confianga de seus seguidores.” O lider carismatico faz com que os
subordinados sintam-se atraidos, mantendo-os em seu dominio, e desta forma,
facilitando sua administracdo. Esse tipo de lider possui a capacidade nata de
influenciar seus subordinados. Pessoas carisméticas tém caracteristicas que as

tornam especiais. Além de ser simpaticas, tem a facilidade de interagir com outras



326

pessoas.

Os lideres carisméticos sdo normalmente bons comunicadores e
apresentam grande capacidade de persuadir o grupo. Por outro lado, a
dificuldade de desenvolverem sucessores e o risco de serem endeusados
fazendo com que os seus erros nao sejam percebidos pelos outros, séo
seus principais pontos fracos. O carisma pode ser usado tanto para
propdsitos positivos, que beneficiam o grupo, quanto para propdésitos
negativos, que levam a manipulagdo (MEDEIROS, LEONE, EL-AOUAR,
2015, p.28).

2.2.2 Teoriadalideranca visionaria

“O lider visionario cria e articula uma visdo de futuro convincente, factivel
e atraente que se baseia no presente e visa a melhoria” (ROBBINS, 2002 p.400).

O lider visionario é aquele que busca alcancar resultados extraordinarios,
ele consegue fazer com que os liderados se sintam mais motivados, engajados e
comprometidos, mostrando possibilidades de crescimento e alcance de resultados
cada vez melhores. O lider visionario € carismatico, tem boa comunicacdo, tem
criatividade, assume riscos, e tem planejamento estratégico. “A liderancga visionaria
tem sido amplamente utilizada e defendida, mas sua validade depende de
planejamento detalhado que lhe oferega apoio” (ROBBINS, 2002, p.401).

Os lideres visionarios possuem qualidades relacionadas a eficacia em
seus papeis, onde eles tém a capacidade de explicar sua visédo, acdes e objetivos de
forma clara aos demais, além de expressar sua visdo nao apenas verbalmente, mas
com seus comportamentos e atitudes, apresentando a capacidade de estender a sua
visdo para diversos contextos, flexibilizando assim a mesma com o intuito de atingir

0s seus objetivos com eficacia (ROBBINS, 2003).

2.2.3 Teoriadalideranca transformacional

A lideranca transformacional € caracterizada pela presenca de um lider
capaz de transformar o ambiente e mudar a realidade de qualquer lugar por onde

passa. Esse € um lider capacitado para resolver problemas dos mais simples aos

mais complexos, além de ser visionario, estrategista e comprometido com o
desenvolvimento de seus liderados. A teoria da lideranca transformacional ela parte
do principio onde o lider conhece detalhes dos membros de sua equipe, 0 que leva o
lider a entender de forma mais concreta as habilidades de cada membro, a forma
como cada um prefere ser tratado, 0 que pode vir a potencializar o talento de cada

um.
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O lider transformacional ele é capaz de formar profissionais melhores por
meio dos seus exemplos e atitudes, ele se torna referéncia e fonte de inspiracéao
para todos, através do seu carisma, da sua visdo e da sua inspiracdo. De acordo
com Robbins (2005) lideres transformacionais inspira seus seguidores a transcender
seus proprios interesses para 0 bem da organizacdo e que é capaz de causar um

efeito profundo e extraordinario sobre seus liderados.

23  MODELO DAS PRATICAS DE LIDERANCA ADOTADO NO ESTUDO

O modelo de lideranca adotado no estudo foi as 05 praticas de lideranca
exemplar desenvolvidas pelos autores Kouzes e Posner (2013), os autores afirmam
gue os lideres estao no pico profissional eles seguem as cinco praticas de lideranca
exemplar, que sao: modele o estilo, inspire uma visdo comum, questione 0 processo,
capacite os outros para a acdo e anime 0s coracOes. Para os pesquisadores a
lideranca esta no alcance de qualquer pessoa, podendo esta, ser desenvolvida e

praticada.

2.3.1 Modele o Estilo

A primeira pratica de lideranca exemplar do estudo € modele o estilo, para
Kouzes e Posner (2013), um dos compromissos que € preciso assumir para modelar
o estilo com eficacia € esclarecer os valores e encontrar a propria voz, ndo basta
apenas palavras, os feitos de um lider tem mais forca do que apenas discursos sem
acoOes, lideres exemplares dao exemplos, pois néo séao titulos fazem lideres e sim a
juncéo de suas a¢bes com os valores comuns.

O lider deve ser o modelo de comportamento que espera dos outros,
guando o lider acompanha sua equipe, e € modelo para os liderados provavelmente

tera uma equipe bem sucedida, para Kouzes e Posner (2013, p. 49) “os liderados se

engajardo muito mais em um lugar onde acredita que podem ser fieis as suas
crengas”. Portanto o lider além de ser exemplo, precisa saber ouvir os liderados, e
desenvolver uma linguagem onde todos compreendam que séo parte importante do

processo de uma organizacao.
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2.3.2 Inspire uma visdo comum

Os lideres do presente e também do futuro, eles precisam ter a convicgao
de que podem influenciar seus liderados em busca de grandes objetivos, com um
engajamento cada vez mais propenso a levar a identificacdo natural de mais

pessoas.

Os lideres olham para frente e perscrutam o futuro. Cultivam na mente
ideias e visdes do que pode ser. Desenvolvem o senso do que sera possivel
se todos trabalharem juntos por um propésito comum. Os lideres sao
positivos sobre o futuro e acreditam apaixonadamente que as pessoas
podem fazer diferenca. Mas as visGes que se restringem a cabec¢a dos
lideres sao insuficientes para gerar movimentos organizados. Os lideres
devem induzir os outros a verem possibilidades vibrantes no futuro. Eles
animam as visGes. Comunicam esperancas e sonhos para que 0S 0utros
compreendam com clareza as visdes e as compartilhem como se fossem
proprias. Mostram aos outros como seus valores e interesses serédo
atendidos pela visdo de longo prazo do futuro (KOUZES, POSNER, 2013,
p.87).

Um lider, ele deve sempre exercer o seu papel de analisar até o momento
e planejar juntamente com seus liderados o melhor caminho para o futuro. Ele deve
ter ideias claras, que tenham o poder de despertar em seus liderados a vontade de
compartilhar de seus sonhos e lutar por eles juntamente com ele. Um lider ele deve
ter o poder ndo somente de induzir, mas de fazer seus liderados acreditar de que o
sonho é possivel, de que seu projeto tem futuro, o lider antes de mais nada ele deve
ser fonte de inspiracdo para seus liderados.

2.3.3 Questione o Processo

O questionamento ao processo € uma forma de se fazer uma analise de
tudo que esta sendo feito, de aprimoramento e amadurecimento dos métodos que
estdo sendo utilizados e assim a organizacdo comecara a ter uma melhoria continua
e passara a ter uma melhor gestdo entre lideranca e liderados. O questionamento
leva a organizacdo a descobrir os possiveis erros do processo e assim

conseguentemente corrigir e fazer os ajustes necessarios para decisdes futuras.

Para Kouzes e Posner (2013, p.135) “o questionamento € oportunidade
para engrandecimento”. Através do que os dois autores falam, percebe-se que o
guestionamento leva a lideranca, a gestdo da organizacéo a ter a oportunidade de

melhorar seus métodos de trabalho, de cometer menos erros em decisdes futuras,
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de aprender mais e melhorar sua viséo interna e externa. O questionamento serve
nao apenas para os lideres, mas também para os liderados, pois, muitas das vezes
€ necessario 0 questionamento para aprender mais a ouvir e aproveitar as

oportunidades de se posicionar dentro da organizagéo.

2.3.4 Capacite os outros para a agao

O lider ele deve sempre ser inspirador, fazer criticas construtivas, saber o
momento de avaliar seus liderados, mas também o momento de se auto avaliar, ter
paixdo pelo que faz, para através disso contagiar seus liderados, ser propenso a
escutar, a mudancas em prol ndo apenas do bem comum, mas do bem da
organizagdo, porque o lider ele deve ser capaz de entender que ele sozinho nao
consegue atingir os objetivos, que é necessario dar as maos a sua equipe e juntos
sonhar novos sonhos, novos projetos. O lider que sonha em alcancar grandes
resultados precisa ser integrador, participativo, democratico e o maior incentivador

de seus liderados.

Os lideres investem em promover relacionamentos confidveis. Constroem
equipes vigorosas e coesas, equipes que se sentem como familias. Os
lideres se emprenham ativamente em envolver os liderados no
planejamento e lhes permite tomar as préprias decisfes. Os lideres fazem
0s outros se considerarem donos, ndo empregados (KOUZES; POSNER,
2013, p.187).

O lider deve conquistar a confianca de seus liderados e construir juntos
uma equipe forte, disposta a ir lutar pelos mesmos ideais, pelos mesmos projetos,
disposta a compartilhar dos momentos de alegria e de tristeza. O lider ele precisa
tirar o clima de medo de seus liderados e incentiva-los a arriscar, a buscar coisas
inovadoras, a ter confiangca em si mesmo, a ser visionarios e vé oportunidade onde

outros nao veriam.

2.3.5 Anime os coracgodes

Um lider ele deve ser capaz de reconhecer as habilidades e as virtudes
de seus liderados, deve ter a sensibilidade de saber como motiva-los para alcancar
grandes resultados, criar um ambiente harmonioso, ser empatico e saber ouvir. Um

lider tem que acima de tudo saber dar o feedback depois de uma critica, saber
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motivar os funcionarios da forma correta e de acordo com a forma de ser de cada

um.

Os lideres animam as pessoas, reconhecendo ostensivamente suas
contribui¢cdes para a visdo comum. Com uma nota de agradecimento, com
um sorriso ou com um elogio em publico, os lideres transmitem aos outros o
guanto eles significam para a organizacdo (KOUZES; POSNER, 2013,
p.239).

O lider ele deve ser alguém gue contagia pela sua forma de falar, de agir
e de tratar as pessoas, deve conhecer seus liderados como ninguém, deve saber os
pontos fortes e fracos de cada um e saber lidar de uma forma que transmita
confianca para eles. O verdadeiro lider € capaz de influenciar sua equipe a alcancar
grandes resultados mesmo diante da adversidade, transmitir encorajamento aos
seus liderados, mostrar confianca no potencial e nas habilidades de cada um,
demonstrar o valor e a importancia que cada um tem para a organizacdo, porque a
motivacdo ndo € algo apenas financeiro como muitos pensam, a motivacdo para
alguns pode ser um elogio, o reconhecimento do seu trabalho, a valorizag&o dentro

da organizacéo.
3. METODOLOGIA

O presente trabalho foi elaborado através de um estudo de caso,
utiizando também a pesquisa bibliografica, a pesquisa descritiva e a pesquisa
guantitativa. No estudo de caso, foram escolhidos os melhores procedimentos, para
que o trabalho viesse obter respostas concretas diante do objetivo geral do trabalho,
gue € investigar as praticas de lideranca adotadas pela gestora do restaurante
Lovina Tropical de acordo com o modelo das 05 préticas de lideranca exemplar.

O estudo de caso segundo Severino (2007, p.121) é:

[...] Pesquisa que se concentra no estudo de um caso particular,
considerado representativo de um conjunto de casos analogos, por ele
significativamente representativo. A coleta dos dados e sua analise se dao
da mesma forma que nas pesquisas de campo, em geral [...].

Na pesquisa bibliografica, foram utilizados livros e artigos, pois a analise
em livros e artigos € fundamental para dar embasamento a investigacao feita através
do estudo de caso e assim ser feito o confrontamento de forma categérica, das

informacdes obtidas sobre o tema, e a investigacdo proposta no objetivo geral do
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presente trabalho. Fazendo assim uma analise das variaveis apresentadas no
presente trabalho, na literatura ja existente.

A pesquisa bibliografica segundo Gresller (2007, p.70)

[...] a pesquisa bibliografica é conduzida, principalmente, pelo uso de
materiais escritos. Esta associada com a procura de fatos significativos e
interpretacbes do passado e com dados e informagBes estatisticas
encontrados em documentos oficiais, periddicos profissionais e em fontes
similares [...].

O presente trabalho analisou através de livros, quais as praticas tem sido
adotadas pelas liderancas do Lovina Tropical, qual a interferéncia que essas praticas
de lideranca tem no funcionamento da empresa, se essas praticas de lideranca sao
de fato as melhores a serem desempenhadas dentro da empresa.

Na pesquisa descritiva, procurou-se descrever e identificar as variaveis
propostas no presente trabalho, e as relacdes que possa existir entre si, € uma
pesquisa que trata de uma analise mais profunda em suas caracteristicas.

A pesquisa descritiva segundo Gil (2007, p.42).

[...] As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relacdes entre variaveis. Sdo inUmeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coletas de
dados, tais como o questiondrio e a observacao sistematica. [...]

Por meio da pesquisa descritiva, é possivel conhecer a fundo, interpretar
e confrontar de forma segura as informagfes obtidas através de livros, artigos,
revistas e técnicas padronizadas de coleta de dados, e assim poder ter a dimensao
do problema ou fendmeno estudado.

Segundo Fonseca (2002, p.20) A pesquisa quantitativa recorre a
linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relacdes
entre variaveis, etc. Logo, através da pesquisa quantitativa é possivel alcancar
resultados precisos para a investigacdo de determinada variavel ou variaveis. E um
instrumento que possibilita validar estatisticamente as hipoteses levantadas no
trabalho.

O instrumento principal utilizado foi a pesquisa quantitativa, seguindo o
inventario das praticas de lideranca (LPI), € um instrumento de se utiliza de dois
guestionarios, cada um contendo 30 questdes. Os questiondrio e entrevista foram

aplicados junto aos colaboradores do Restaurante Lovina Tropical para se chegar ao
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melhor resultado para a investigacdo do presente trabalho, que é investigar as
praticas de lideranca adotadas no restaurante, de acordo com o modelo das 05
praticas de lideranga exemplar. Segundo Fonseca (2002, p. 20) “Diferentemente da
pesquisa qualitativa, o0s resultados da pesquisa quantitativa podem ser
quantificados. Como as amostras geralmente sao grandes e consideradas
representativas da populacéo, os resultados sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra
na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser
compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros”.

O setor de restaurante € um setor que tem tido uma forte expansao no
Brasil, porém é um setor complexo pelo fato de que tem que estar sempre numa
busca constante pela qualidade dos servigos e alimentos oferecidos, pela seguranga
de seus trabalhadores e pela higiene de seu espaco. O presente estudo foi realizado
no Restaurante Lovina Tropical, situado na R. Vitorino Cardoso, 908 - Ponta de
Campina, Cabedelo - PB, 58101-510.0 trabalho tem por finalidade investigar as
praticas de lideranca dos gestores do restaurante e fazer a comparacdo entre a
teoria e a pratica de lideranca, tendo como modelo as 05 préticas de lideranca
exemplar. A empresa trabalha com um cardapio em todas as faixas de preco,
oferecendo frutos do mar e acompanhamentos, bebidas, um espaco descontraido
para musicas ao vivo, com acesso direto a praia e com um estacionamento amplo

para seus clientes.

4. APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADO

Neste tdpico sera apresentado a andlise dos resultados da pesquisa
aplicada com funcionarios e a gestora do Restaurante do Lovina Tropical, seguindo
o0 modelo das 05 praticas de lideranca exemplar de Kouzes e Posner e o inventario
das praticas de lideranca (LPI). Através destes, serdo apresentados e discutidos o0s

resultados da pesquisa aplicada aos funcionérios e ao gestor do restaurante, sendo

feita também a comparacdo de ambos os resultados.

41 PRATICAS DE LIDERANCA ADOTADAS PELA GESTORA

A pesquisa foi realizada com o propdsito de fazer a identificacdo das
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praticas de lideranga da gestora do restaurante Lovina Tropical, sendo aplicado ao
mesmo, um questionario de autoavaliacdo contendo 30 perguntas, onde 0 mesmo
possibilita medir a constancia com a qual o gestor executa as 05 praticas da
liderangca exemplar. Diante do exposto, as 30 questdes continham as seguintes
opcOes de escolha: 1-nunca, 2-ocasionalmente, 3-algumas vezes, 4-muitas vezes, 5-
frequentemente. Os resultados da autoavaliacdo podem ser observados na Tabela
01.

Tabela 01 — Médias da autoavaliagcdo da gestora.

Pratica 1 — Modele o estilo Frequéncia
QO01. Eu sou um exemplo pessoal daquilo que espera das outras pessoas. 4
QO06. Eu gasto tempo e energia para assegurar que as pessoas estejam alinhadas aos principios e 5
padrdes estabelecidos pela Instituico.
Q11. Eu cumpro as promessas e 0S COmpromissos que assumo na Instituicao. 4
Q16. Eu procuro maneiras de obter feedback (retorno) acerca da influéncia das minhas a¢fes na
produtividade das outras pessoas. 3
Q21. Eu construo consenso em volta do conjunto de valores que foram estabelecidos para a 4
Instituicao.
Q26. Eu falo acerca dos valores e principios que guiam minhas acoes. 4
Média 4,0
Pratica 2 — Inspire uma visdo comum Frequéncia
QO02. Eu olho para o futuro e comunico acerca do que acredito que afetara a Instituicao. 5
QO07. Eu descrevo uma imagem desafiadora do que as pessoas devem ser capazes de atingir. 5
Q12. Eu compartilho com as pessoas sobre a visdo acerca do quanto melhor a nossa Instituicao
pode ser no futuro. 5
Q17. Eu mostro como meus interesses podem ser realizados através de uma visdo comum. 4
Q22. Eu fico contente e sou positiva sobre as possibilidades do futuro. 5
Q27. Eu falo com convicgao acerca dos importantes propositos e do significado daquilo que As 4
pessoas estdo fazendo.
Média 4,6
Pratica 3 — Questione o processo Frequéncia
QO03. Eu procuro diferentes maneiras para desenvolver e desafiar as minhas competéncias e
habilidades. 4
QO08. Eu desafio as pessoas a tentarem abordagens inovadoras em seus trabalhos. 3
Q13. Eu me mantenho atualizada em eventos e atividades que possam afetar a Instituigao. 4
Q18. Quando as coisas hdo acontecem como se espera, eu pergunto: "O que podemos aprender 4
com essa experiéncia?".
Q23. Eu asseguro que estabelecamos objetivos e fagamos planos especificos para os projetos que
iniciaram. 5
Q28. Eu tomo iniciativa para vencer obstaculos sempre quando os resultados sao incertos. 5
Média 4,1
Pratica 4 — Capacite os outros para a acao Frequéncia
QO04. Eu incentivo relagbes de cooperacdo em vez de competicdo entre as pessoas da Instituigéo. 5
Q09. Eu ouco afetivamente os diversos pontos de vista. 3
Q14. Eu trato as pessoas com dignidade e respeito. 5
Q19. Eu apoio as decisGes que os gestores tomam por iniciativa propria na Instituicao. 5
Q24. Eu dou liberdade e poder de escolha em relagdo a como realizamos nosso trabalho. 4
Q29. Eu dou oportunidades para que as pessoas tenham responsabilidades de lideranca. 4
Média 4,3
Prética 5 — Anime os coragdes Frequéncia
QO5. Eu elogio as pessoas pelo trabalho bem-feito. 5
Q10. Eu encorajo as pessoas enquanto trabalham em atividades e programas da Instituicéo. 5
Q15. Eu apoio as pessoas na Instituicdo e exprimo apreciacdo pelas suas contribuicdes. 5
Q20. Eu reconheco publicamente as pessoas que demonstram compromisso com os valores da 4
instituicao.
Q25. Eu procuro maneiras de celebrarmos sucessos alcangcados. 5
Q30. Eu asseguro que as pessoas na Instituicdo sejam criativamente reconhecidas pelas suas
contribuigdes. 5
Média 4,8




334

Fonte: Dados da Pesquisa (2019).

A pratica, “anime os coragdes”, foi a melhor examinada pelo gestor, com
média de (4,8). O gestor esteve alinhado em 05 (05, 10,15, 25, 30) das 06 questdes
relacionadas a essa pratica, ao afirmar que frequentemente: “eu elogio as pessoas
pelo trabalho bem-feito”, “eu encorajo as pessoas enquanto trabalham em atividades
e programas da instituicdo”, “eu apoio as pessoas na instituicdo e exprimo
apreciacao pelas suas contribuicdes”, “eu procuro maneiras de celebrarmos
sucessos alcangados” e “eu asseguro que as pessoas na instituicdo sejam
criativamente reconhecidas pelas suas contribuicbes”. Todavia, a questdo restante
foi classificada como muitas vezes, “eu reconheco publicamente as pessoas que
demonstram compromisso com os valores da instituicao” (questao 20).

A prética anime os coracdes, ela tem se tornado habitual em algumas
empresas, ela mostra a habilidade que o gestor tem de reconhecer a valia, a
relevancia dos funcionarios para a empresa, e assim engrandece-los por suas
conquistas, pela ousadia em seus projetos. S&o esses lideres que tem se tornado
fonte de inspiracdo dentro das empresas, com seu carisma, com sua energia, com
sua capacidade de motivar através de um elogio, de um abra¢o. Segundo Daft
(2005, p.389), “o carisma tem sido conhecido como um fogo que ascende a energia
e 0 compromisso do seguidor, produzindo resultados acima e além da obrigacao”.
Esses lideres eles conseguem tocar o coracao de seus liderados de forma que os
impulsiona a dar o melhor de si pela empresa, para conseguir alcancar os objetivos
da empresa sem pedir nada em troca.

A pratica, “inspire uma visdo” obteve a segunda melhor média da
autoavaliacdo do gestor (4,6). De acordo com os resultados, a gestora
frequentemente “olha para o futuro e comunica acerca do que acredita que afetara a
instituicdo”, “descreve uma imagem desafiadora do que as pessoas devem ser
capazes de atingir’, “compartilha com as pessoas sobre a visao acerca do quanto
melhor a nossa instituicido pode ser no futuro” e “fica contente e positiva sobre as
possibilidades do futuro” (questées 02, 07, 12, 22). J& com a resposta “muitas

vezes”, a gestora “mostra com seus interesses podem ser realizados atraves de uma

visdo comum” e “fala com convicgdo acerca dos importantes propdsitos e do
significado daquilo que as pessoas estao fazendo” (questbes 17 e 27).
Uma lideranca de exceléncia ela provem da visdo, para ser um lider de

futuro e com um futuro brilhante, € necessario ter visdo em todos 0s aspectos dentro
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da empresa, é necessario ser exemplo, sonhador e fonte de inspiracdo. Segundo
Kouzes e Posner (2013, p.91) “os lideres exemplares sao prospectivos. Eles olham
para o futuro, perscrutam além do horizonte e vislumbram as maiores
oportunidades”. Entretanto, olhar para o futuro n&o significa que o lider ndo precise
olhar para o passado, pelo contrario, ele precisa estar atento ao que aconteceu no
passado, para ter uma compressao exata do que fazer no futuro.

A pratica “capacite os outros para a agao” obteve a terceira maior média
(4,3). Entre as questdes que fazem parte dessa préatica no questionario, a gestora
esteve alinhada em trés delas (04, 14, 19) ao assegurar que frequentemente as
pratica. De acordo com a gestora, ela frequentemente “incentiva relagdes de
cooperagao em vez de competicdo entre as pessoas da instituicdo”, “trata as
pessoas com dignidade e respeito” e “apoia as decisdes que os gestores tomam por
iniciativa propria na instituicdo”. Por outro lado, nas questdes (24, 29) a gestora diz
que as praticar muitas vezes, da “liberdade e poder de escolha em relagdo a como
realizamos nosso trabalho” e “da oportunidades para que as pessoas tenham
responsabilidades de lideranga”. E na questao restante (09), a gestora aponta que a
pratica algumas vezes, “ouve afetivamente os diversos pontos de vista”.

Essa é uma pratica onde a organizacdo mais se fortalece, pois, ela
propicia um elo de confianca entre lider e liderados, construindo assim, equipes
coesas, baseadas na confianca e no respeito matuo. Onde os lideres através de
suas agdes conseguem fomentar a visdo do “N6s” e ndo do “Eu” dentro da empresa.
Segundo Kouzes e Posner (2013, p.193) “Para construir e sustentar conexdes
sociais, é preciso confiar e conquistar a confianca dos outros. E a confianca se situa
ndo sO na cabeca, mas também no coragao”. Portanto, a confianca ela traz
beneficios para a empresa, com um melhor desempenho dos funcionarios em suas
fungbes, com uma comunicacdo entre lider e liderados sem restricdo e sem ruidos.
Sem confianga se torna impossivel exercer uma lideranca com exceléncia, pois s6 a
confianca € capaz de construir um clima, um ambiente harmdnico dentro da
empresa.

A pratica “questione o processo” obteve uma frequéncia média de (4,1),
verificando as respostas das questdes (23, 28), constata-se que a gestora tem

estado alinhada com esta prética, ao declarar que frequentemente: “assegura que se
estabelegcam objetivos e planos especificos para os projetos que iniciaram” e “toma

iniciativa para vencer obstaculos sempre quando os resultados sado incertos”. No
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entanto, nas questdes (03, 13, 18) a gestora afirma que muitas vezes “procura
diferentes maneiras para desenvolver e desafiar suas competéncias e habilidades”,
“se mantém atualizada em eventos e atividades que possam afetar a instituicao” e
‘quando as coisas ndo acontecem como esperado, se pergunta: “0 que posso
aprender com essa experiéncia?". Por outro lado, a questdo (08) aponta que,
algumas vezes “desafia as pessoas a tentarem abordagens inovadoras em seus
trabalhos”. A pratica questione o processo ela ajuda o lider a enxergar nas
dificuldades, desafios que levara a empresa a um patamar superior, ajuda o lider a
levar seus liderados a buscar a mudanca, a ndo se acostumar a viver na zona de
conforto, se confrontar a si mesmo, e se colocar dentro de grandes desafios que o
levardo a viver experiéncias transformadoras, tanto na vida pessoal, quanto
profissional. Segundo Kouzes e Posner (2013, p.143) “Os lideres de todos os niveis
vao além da descricdo do cargo e veem oportunidades onde o0s outros nada
percebem”. O verdadeiro lider eles estdo sempre atentos as oportunidades, a buscar
mudancas, porém mudancas com proposito de crescimento, porque de nada adianta
entra em um desafio sem o proposito de supera-lo e de conseguir estimular as
pessoas ao seu redor a agir da mesma maneira que VOceé.

A pratica “modele o estilo” obteve a menor frequéncia média (4,0), de
acordo com o resultado obtido, a gestora frequentemente: “gasta tempo e energia
para assegurar que as pessoas estejam alinhadas aos principios e padrdes
estabelecidos pela instituicdo” questao (06). E muitas vezes “é um exemplo pessoal

daquilo que espera das outras pessoas”, “cumpre as promessas € 0S COmpromissos
que assume na instituicao”, “constréi consenso em volta do conjunto de valores que
foram estabelecidos para a instituicdo” e “fala acerca dos valores e principios que
guiam suas agdes” questdes (01, 11, 21, 26). Por outro lado, na questao (16), afirma
que algumas vezes “procura maneiras de obter feedback (retorno) acerca da
influéncia das minhas a¢des na produtividade das outras pessoas”. A pratica modele
o estilo é onde os lideres tem que ter consciéncia sobre os valores transmitidos,
saber de fato o que fala, para saber como agir perante seus liderados e toda a

empresa, pois, € através de sua fala segura e enfatica que conseguira conquistar

credibilidade. Segundo Kouzes e Posner (2013, p.44) “Para torna-se lider confiavel,

vocé precisa aprender a expressar-se de maneira exclusivamente sua”.
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42 VISAO DOS EMPREGADOS EM RELACAO AS PRATICAS DE LIDERANCA

DA GESTORA

A seguir serdo mostradas as médias alcancadas através da avaliacao

feita pelos empregados em relagdo as praticas de lideranca da gestora, a partir do

guestionario de heteroavaliacdo, como pode ser observado na tabela 02.

Tabela 02 — Média da Heteroavaliacdo dos funcionarios em relagdo as praticas de lideranca da

gestora.
Pratica 1 — Modele o estilo Frequéncia
QOL1. Ela € um exemplo pessoal daquilo que espera das outras pessoas. 3,9
QO06. Ela gasta tempo e energia para assegurar que as pessoas estejam alinhadas aos principios e 3,6
padrées estabelecidos pela Instituicao.
Q11. Ela cumpre as promessas e 0S COmpromissos gue assume na Institui¢éo. 4,0
Q16. Ela procura maneiras de obter feedback (retorno) acerca da influéncia de suas ac¢des na 3,7
produtividade das outras pessoas.
Q21. Ela constréi consenso em volta do conjunto de valores que foram estabelecidos para a 3,7
Instituigcao.
Q26. Ela fala acerca dos valores e principios que guiam as suas agées. 3,0
Média 3,6
Pratica 2 — Inspire uma visdo comum Frequéncia
QO02. Ela olha para o futuro e comunica acerca do que acredita que afetara a Instituicao. 4,1
QO07. Ela descreve uma imagem desafiadora do que nds deveriamos ser capazes de atingir. 3,0
Q12. Ela compartilha conosco a viséo acerca do quanto melhor a nossa Instituicdo pode ser no 2,9
futuro.
Q17. Ela nos mostra como seus interesses podem ser realizados através de uma visdo comum. 3,0
Q22. Ela fica contente e é positiva sobre as possibilidades do futuro. 4,0
Q27. Ela fala com convicc¢éo acerca dos importantes propdsitos e do significado daquilo que estamos 3,7
fazendo.
Média 3,4
Préatica 3 — Questione o processo Frequéncia
QO03. Ela procura diferentes maneiras para desenvolver e desafiar as minhas competéncias e
habilidades. 29
QO08. Ela desafia as pessoas a tentarem abordagens inovadoras em seus trabalhos. 2,7
Q13. Ela se mantém atualizada em eventos e atividades que possam afetar a Instituic&o. 3,5
Q18. Quando as coisas ndo acontecem como se espera, ela pergunta: "O que podemos aprender 3,2
com essa experiéncia?".
Q23. Ela assegura que estabelecamos objetivos e fagamos planos especificos para os projetos que 35
iniciamos.
Q28. Ela toma iniciativa para vencer obstaculos sempre quando os resultados séo incertos. 3,7
Média 3,2
Pratica 4 — Capacite os outros para a acao Frequéncia
QO04. Ela incentiva relacdes de cooperacdo em vez de competicdo entre as pessoas da Instituicdo. 4,1
QO09. Ela ouve afetivamente os diversos pontos de vista. 3,3
Q14. Ela trata as pessoas com dignidade e respeito. 3,9
Q19.Ela apoia as decisdes que os gestores tomam por iniciativa propria na Instituigao. 3,4
Q24. Ela nos da liberdade e poder de escolha em relagdo a como realizamos nosso trabalho. 3,6
Q29. Ela nos da oportunidades para que tenhamos responsabilidades de lideranca. 3,3
Média 3,6
Préatica 5 — Anime os coragdes Frequéncia
QO5. Ela elogia as pessoas pelo trabalho bem-feito. 3,3
Q10. Ela encoraja as pessoas enquanto trabalham em atividades e programas da Institui¢éo. 3,2
Q15. Ela apoia as pessoas na Instituicao e exprime apreciacdo pelas nossas contribuigdes. 4,0
Q20. Ela reconhece publicamente as pessoas que demonstram compromisso com os valores da 3,3
instituicdo.
Q25. Ela procura maneiras de celebrarmos sucessos alcancados. 3,3
Q30. Ela assegura que as pessoas na Instituicdo sejam criativamente reconhecidas pelas suas 3,2
contribuiges.
Média 3,5
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A pratica “modele o estilo” aparece empatada com a pratica “capacite os
outros para a agao”, com uma média geral de (3,6). Conforme os resultados da
pratica “modele o estilo” o gestor muitas vezes, “ela cumpre as promessas e 0s
compromissos que assume na instituicdo” questéo (11). Porém, algumas vezes “ela
€ um exemplo pessoal daquilo que espera das outras pessoas”, “ela gasta tempo e
energia para assegurar que as pessoas estejam alinhadas aos principios e padrées
estabelecidos pela instituicao”, “ela procura maneiras de obter feedback (retorno)

acerca da influéncia de suas agdes na produtividade das outras pessoas”, “ela
constréi consenso em volta do conjunto de valores que foram estabelecidos para a
instituicdo” e “ela fala acerca dos valores e principios que guiam as suas agdes”
questdes (01, 06, 16, 21, 26). A pratica “modele o estilo” ela deve representar aquilo
gue realmente o lider é, aquilo que o torna exemplar, que o faz ser o modelo a ser
seguido pelos demais, porque serd através dos exemplos transmitidos que
conseguira cultivar seus valores nos seus liderados. Porém isso, ndo exclui os
funcionarios de serem ouvidos. E a relacéo entre crenca, valores e lideranca do lider
e dos liderados. Segundo Kouzes e Posner (2013, p.51) “Depois que se
compreendem com clareza os valores do lider, os valores dos liderados e os valores
comuns, todos passam a saber 0 que se espera de cada um e como podem contar
uns com os outros”.

A pratica “capacite os outros para a agao’ obteve a mesma frequéncia
média da pratica anterior entre os funciondrios, segundo os resultados obtidos o
gestor muitas vezes, “ela incentiva relagdes de cooperagdo em vez de competicao
entre as pessoas da instituicdo” questdo (04). Algumas vezes, "ela ouve
afetivamente os diversos pontos de vista”, “ela trata as pessoas com dignidade e
respeito”, “ela apoia as decisdes que os gestores tomam por iniciativa propria na
instituicdo”, “ela nos da liberdade e poder de escolha em relacdo a como realizamos
nosso trabalho” e “ela nos da oportunidade para que tenhamos responsabilidades de
lideranga” questdes (09, 14, 19, 24, 29). Nos ultimos tempos os lideres tem se dado
conta que para se alcancar grandes resultados se faz necessario construir um elo

forte entre lider e liderados, para que possa existir um clima agradavel de trabalho,

um relacionamento que inspire confianca entre ambas as partes. Segundo Kouzes e
Posner (2013, p.193) “Sem confianga, a lideranga é inviavel. Sem confianga, as

pessoas ndo acreditam no lider nem umas nas outras. Sem confianca, ndo se
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realizam coisas extraordinarias”.

A pratica “anime os coragdes” foi avaliada com a frequéncia de (3,5),
ficando em segundo lugar dentre todas as praticas. De acordo com os resultados, a
gestora, muitas vezes, “ela apoia as pessoas na instituicdo e exprime apreciagcao
pelas nossas contribuicées” questao (15). No entanto, algumas vezes “ela elogia as

pessoas pelo trabalho bem-feito”, “ela encoraja as pessoas enquanto trabalham em
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atividades e programas da instituicao”, “ela reconhece publicamente as pessoas que
demonstram compromisso com os valores da instituicao”, “ela procura maneiras de
celebrarmos sucessos alcangados” e “ela assegura que as pessoas na instituicao
sejam criativamente reconhecidas pelas suas contribuicbes” questdes (05, 10, 20,
25, 30). E uma pratica onde o lider motiva, acredita no potencial dos seus liderados
e faz com que eles acreditem em si mesmo, que podem ir além do que imaginam,
fazendo com que seu desempenho e o da empresa sejam impulsionados. Segundo
Kouzes e Posner (2013, p.244) “Os lideres mais eficazes trazem a tona o melhor
dos liderados”.

A pratica “inspire uma visdo comum” obteve a terceira frequéncia média
(3,4), tendo como resultado, muitas vezes, “ela olha para o futuro e comunica acerca
do que acredita que afetara a instituicao” e “ela fica contente e & positiva sobre as
possibilidades do futuro” questdes (02, 22). Contudo, algumas vezes “ela descreve
uma imagem desafiadora do que nds deveriamos ser capazes de atingir’, “ela nos
mostra como seus interesses podem ser realizados através de uma visdao comum” e
“ela fala com convicgao acerca dos importantes propdsitos e do significado daquilo
que estamos fazendo” questbes (07, 17, 27). No entanto, ocasionalmente, “ela
compartilha conosco a visdo que acerca do quanto melhor a nossa instituicdo pode
ser no futuro” questdo (12). A pratica “inspire uma visdo comum” ela faz com que o
lider e liderados compartiihem do mesmo sonho e assim consigam alcancar um
futuro melhor, faz com que exista um compromisso entre ambas as partes, de que
ter uma visdo em comum ajuda em obter grandes conquistas, romper grandes
desafios. Segundo Kouzes e Posner (2013, p.91) “As visbes comuns atraem mais
pessoas, sustentam niveis de motivacdo mais altos e resistem melhor aos desafios e

dificuldades, em comparagdo com as visoes individuais”.

A prética “questione o processo”, foi avaliada com a frequéncia média

(3,2), obtendo assim a menor frequéncia média entre todas as praticas avaliadas.
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Segundo os resultados dessa avaliagao, a gestora, algumas vezes, “ela se mantém
atualizada em eventos e atividades que possam afetar a instituicdo”, “quando as
coisas nao acontecem como se espera, ela pergunta: “o que podemos aprender com
essa experiéncia?”’, “ela assegura que estabelecamos objetivos e facamos planos
especificos para os projetos que iniciamos” e “ela toma iniciativa para vencer
obstaculos sempre quando os resultados sao incertos” questbes (13, 18, 23, 28).
Todavia, ocasionalmente, “ela procura diferentes maneiras para desenvolver e
desafiar as minhas competéncias e habilidades” e “ela desafia as pessoas a
tentarem abordagens inovadoras em seus trabalhos” questdes (03, 08). A pratica
“questione o processo”, ela traz consigo o dever que o lider tem de sacudir a equipe,
buscar novas oportunidades, grandes desafios e de juntamente com seus liderados,
fazer acontecer coisas extraordinarias. Segundo Kouzes e Posner (2013, p.138) “A
mudanca é trabalho de lideres. Ja ndo se trata de rotina de negdcios, e os lideres

exemplares sabem que precisam transformar a maneira como se fazem as coisas”.

43 COMPARACOES DA AUTOAVALIAGAO DAS PRATICAS DE LIDERANGA DA
GESTORA COM A VISAO DOS EMPREGADOS

O grafico 01 a seguir, mostra a comparacao entre as médias encontradas
na autoavaliacdo e heteroavaliagdo, de acordo com as cinco praticas de lideranga

analisadas:

Grafico 01 — Comparacao da autoavaliacdo e heteroavaliacdo

B AUTOAVALIAGAO
m HETEROAVALIACAO

MODELE INSPIRE QUESTIONE  CAPACITE ANIME

Fonte: Dados da pesquisa (2019)



341

Como pode ser observado no grafico 01, a autoavaliagdo feita pela

gestora, teve uma média acima da heteroavaliacdo feita pelos 13 funcionarios:
Modele (4,0 x 3,6), Inspire (4,6 x 3,4), Questione (4,1 x 3,2), Capacite (4,3 x 3,6) e

Anime (4,8 x 3,5). Demonstrando através dos resultados, uma divergéncia entre as

duas avaliagdes.

Tabela 03 — Classificacéo das 30 questfes dos 10 mais frequentes para os 10 menos frequente de

acordo com a média MGE comparado com a autoavaliacéo.

MAIS FREQUENTE PRATICA| GESTOR | MGE
+/-

QO04. Ela incentiva rela¢des de cooperacao em vez de competicdo entre as Capacite 5 4,1 -

pessoas da Instituicéo.

QO02. Ela olha para o futuro e comunica acerca do que acredita que afetara a Inspire 5 4,1 -

Instituicao.

Q22. Ela fica contente e é positiva sobre as possibilidades do futuro. Inspire 5 4,0 -

Q15. Ela apoia as pessoas na Instituicdo e exprime apreciacdo pelas nossas Anime 5 4,0 -

contribuicdes.

Q11. Ela cumpre as promessas e 0S COmpromissos que assume na Instituicdo. |Modele 4 4,0

Q14. Ela trata as pessoas com dignidade e respeito. Capacite 5 3,9-

QO01. Ela é um exemplo pessoal daquilo que espera das outras pessoas. Modele 4 3,9

Q28. Elatoma iniciativa para vencer obstaculos sempre quando os resultados Questione 5 3,7 -

sé&o incertos

Q27. Ela fala com convicgdo acerca dos importantes propoésitos e do significado  |Inspire 4 3,7

daquilo que estamos fazendo

Q21. Ela constréi consenso em volta do conjunto de valores que foram Modele 4 3,7

estabelecidos para a Instituicao.

FREQUENCIA MEDIA PRATICA| GESTOR | MGE
+/-

Q16. Ela procura maneiras de obter feedback (retorno) acerca da influéncia de  [Modele 3 3,7 -

suas a¢bes na produtividade das outras pessoas.

QO06. Ela gasta tempo e energia para assegurar que as pessoas estejam Modele 5 3,6 -

alinhadas aos principios e padrdes estabelecidos pela Instituigéo.

Q24. Ela nos da liberdade e poder de escolha em relagdo a como realizamos Capacite 4 3,6

nosso trabalho.

Q23. Ela assegura que estabelegamos objetivos e fagamos planos especificos Questione 5 3,5-

para os projetos que iniciamos

Q13. Ela se mantém atualizado em eventos e atividades que possam afetar a Questione 4 3,5

Instituicdo.

Q19. Ela apoia as decisdes que os gestores tomam por iniciativa propria na Capacite 5 3,4 -

Instituicao.

QO5. Ela elogia as pessoas pelo trabalho bem-feito. Anime 5 3,3-

Q25. Ela procura maneiras de celebrarmos sucessos alcangados. Anime 3,3-

Q20. Ela reconhece publicamente as pessoas que demonstram compromisso Anime 4 3,3-

com os valores da instituicdo.

Q29. Ela nos da oportunidades para que tenhamos responsabilidades de Capacite 4 3,3-

lideranca

MENOS FREQUENTE PRATICA| GESTOR | MGE
W

QO09. Ela ouve afetivamente os diversos pontos de vista. Capacite 3 3,3

Q10. Ela encoraja as pessoas enquanto trabalham em atividades e programas dajAnime 5 3,2-

Instituicao.

Q30. Ela assegura que as pessoas na Instituicdo sejam criativamente Anime 5 3,2-

reconhecidas pelas suas contribuigdes.

Q18. Quando as coisas hdo acontecem como se espera, ele pergunta: "O que Questione 4 3,2-

podemos aprender com essa experiéncia?".

QO07. Ela descreve uma imagem desafiadora do que nés deveriamos ser capazes|nspire 5 3,0 -

de atingir.
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Q17. Ela nos mostra como seus interesses podem ser realizados através de uma| Inspire 4 3,0-
visédo comum.

Q26. Ela fala acerca dos valores e principios que guiam as suas agées. Modele 4 3,0-
Q12. Ela compartilha conosco a viséo acerca do quanto melhor a nossa Inspire 5 2,9-
Instituicdo pode ser no futuro.

QO03. Ela procura diferentes maneiras para desenvolver e desafiar as minhas Questione 4 2,9-
competéncias e habilidades.

QO08. Ela desafia as pessoas a tentarem abordagens inovadoras em seus Questione 3 27
trabalhos.

MGE: Avaliacdo média das praticas de lideranca pelos funcionarios (média geral)
Fonte: Dados da Pesquisa (2019).

Na tabela 03, é mostrada a classificagdo de mais frequente para menos
frequente, de todos os 30 questionamentos, com base na média da gestora. A média
MGE condiz com as médias das praticas de lideranca pelos funcionarios. As linhas
horizontais separam as 10 acdes mais frequentes e as 10 menos frequentes das 10
do meio. O sinal de (+) perto a MGE aponta que a resposta é mais de 0,5 pontos
mais alta que a autoavalia¢do da gestora; o sinal de (-) assinala que a resposta dos
funcionarios é mais de 0,5 pontos mais baixa que a autoavaliacdo da gestora. Entre
as praticas mais frequentes é possivel comprovar que as praticas “inspire uma viséo
comum” e “Modele o estilo” aparecem com a mesma frequéncia, superando as
demais praticas. Predominantes na frequéncia média, estdo as praticas “capacite os
outros para a acao” e “anime os coragdes”, aparecendo cada uma com 3
afirmacdes. Por conseguinte ao verificar as 10 praticas com menores frequéncias é
possivel averiguar como predominantes as praticas “inspire uma visdo comum” e
“questione o processo”, aparecendo cada uma com 3 afirmacdes.

A maior diferenca em média entre autoavaliacdo e heteroavalicdo, se deu
em mais frequente, nas questdes (04, 02) com -4,1. Sendo a questdo (04) da pratica
“capacite os outros para a agao” e a questado (02) da pratica “inspire uma visao
comum”. Em menos frequente a avaliacdo so ndo esteve negativa na questao (09)
da pratica “capacite os outros para a acao”. Na frequéncia média, todas as questdes
estiveram negativa, levando em consideracdo a afirmacdo da gestora e dos

funcionarios no questionario de avaliacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desse trabalho foi investigar as praticas de lideranca
adotadas pela gestora do restaurante Lovina Tropical de acordo com o modelo das

05 préticas de lideranca exemplar. O Restaurante fica localizado na cidade de
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Cabedelo, contendo um efetivo de 33 funcionarios, divididos entre os setores
administrativo, cozinha, limpeza e saldo, contendo um gerente geral um maitre e
chefe de cozinha que sdo responsaveis pelo funcionamento do restaurante. O
modelo proposto para esta investigagao foi o dos autores Kouzes e Posner (2013),
sdo modelos que definem as regras para as cinco praticas de lideranga exemplar:

(1) os lideres modelam o estilo que devem ser seguidos pela sua equipe,
demonstrando os valores comuns, sendo o exemplo a ser seguido; (2) inspiram uma
visdo comum, visualizando o futuro com resultados extraordinarios, idealizando
horizontes com grandes possibilidades e envolvendo as pessoas; (3) questionam o
processo em busca de novas ideias, aprendendo com as experiéncias para enfrentar
0s novos desafios; (4) capacitam os outros para a acao, fortalecendo as pessoas,
construindo relacionamentos confidveis e equipes fortes; (5) animam os coracgées,
reconhecendo as contribui¢cdes das pessoas e transmitindo valores.

A pesquisa foi realizada através de 2 questionarios (autoavaliacdo e
heteroavaliacdo), no qual o de autoavaliacdo foi aplicado a gestora e o de
heteroavaliacdo foi a aplicado a 13 funcionarios, sendo assim um total de 14
entrevistados. Nas médias de autoavaliacdo e heteroavaliagdo, houve resultados
totalmente discrepantes, onde a gestora do Restaurante Lovina Tropical avaliou
como sua pratica mais utilizada a “anime os coragbes” com (4,8) de média, e os
funcionarios disseram que sao as praticas “modele o estilo” e “capacite os outros
para a agao”, ambas empatadas com (3,6) de média. A pratica com menor média
tanto para a gestora quanto para os funcionarios foram “modele o estilo” (para a
gestora), com média (4,0) e “questione o processo” (para os funcionarios), com
média (3,2).

Esta pesquisa ird contribuir para um melhor entendimento da lideranca,
seja no Restaurante Lovina Tropical ou em futuras pesquisas sobre o presente tema,
pois, através dela se tera a oportunidade de melhor conhecer as préticas de
lideranca exemplar sugeridas pelos autores Kouzes e Posner, a partir do estudo de
caso feito no Restaurante Lovina Tropical, contado com a autoavaliagdo da gestora

e da heteroavaliacdo dos 13 funcionarios.
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