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APRESENTACAO

Esta obra destina-se a publicizar a producéo cientifica produzida pelo curso de bacharelado em
Administracdo, do Centro Universitario UNIESP. A comissdo organizadora designada,
semestralmente, utilizando-se dos critérios nota, rigor e relevancia, seleciona os melhores

trabalhos de concluséo de curso apresentados.

Este livro é composto pelas producdes referentes ao semestre letivo 2022.2 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 ocurso. Ha diversidade de temas abordados, metodologias utilizadas,
contribuicdes académicas e de mercado realizadas pelos artigos apresentados demonstram a
rica e relevante variedade de contetdo cientifico ofertado ndo s6 para os estudiosos da area

como para a fomentacdo do conhecimento em geral.

Suelem Almeida Pinto
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MARKETING DIGITAL: A IMPORTANCIA DA UTILIZACAO DE REDES SOCIAIS
VIRTUAIS PARA UMA EMPRESA VAREJISTA NA CIDADE DE MATARACA-PB

Nathaly Ribeiro de Souza Santos
Rodrigo Goncalves Lucena

RESUMO

O presente artigo tem por objetivo, compreender os impactos positivos na utilizacdo de redes
sociais virtuais como ferramentas do marketing digital para uma empresa varejista na cidade de
Mataraca-PB, e desta forma, esclarecer os beneficios adquiridos a partir de seu uso. Para isto,
o trabalho apresenta uma abordagem do conceito e das praticas do marketing nas organizacoes,
abrangendo assim, contetidos sobre o marketing digital, como também sobre a utilizacdo das
redes sociais virtuais. A metodologia utilizada aplicou-se através de uma pesquisa descritiva
qualitativa, no estudo de um caso Unico, e teve a coleta de dados por meio de uma entrevista
semiestruturada. A partir das informac6es obtidas foram realizadas analises com o intuito de
comparar 0s pensamentos dos autores ao que acontecia na pratica no dia a dia da empresa, e
sendo assim compreender como as ferramentas de marketing digital utilizadas de forma correta,
contribuem de forma positiva para o crescimento da empresa.

Palavras Chaves: Marketing; Marketing Digital; Redes Sociais Virtuais.

ABSTRACT

This article aims to understand the positive impacts in the use of virtual social networks as
digital marketing tools for a retail company in the city of Mataraca-PB, and in this way, clarify
the benefits acquired from their use. For this, we present an approach to the concept and
practices of marketing in organizations, thus covering content about digital marketing, as well
as the use of virtual social networks. The methodology used was applied through a qualitative
descriptive research, in the study of a single case, and had data collection through a semi-
structured interview. From the information obtained, analyzes were carried out in order to
compare the authors' thoughts to what happened in the company's daily practice, and thus
understand how digital marketing tools used correctly, contribute positively to the company
growth.

Keywords: Marketing; Digital marketing; Virtual social networks.
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1 INTRODUCAO

O marketing digital é uma ferramenta que vem revolucionando cenarios empresariais
com o decorrer dos anos, desenvolvendo e aprimorando ferramentas para impulsionar a
propagacdo e divulgacdo de produtos e marcas. Um dos pontos cruciais nesse processo de
revolugdo sao as redes sociais virtuais, que por sua vez proporcionam uma interacdo cada vez
maior das empresas com os clientes.

A busca constante por produtos e servigos em midias digitais é cada vez maior, mesmo
que os clientes optem por comprar em lojas fisicas, estdo sempre utilizando as redes sociais
virtuais como fonte de pesquisa. Desta forma, estar presente no mercado digital se tornou
essencial para que empresas alcancem visibilidade.

Os altos ganhos das empresas com publicidade nas redes sociais tém fortalecido esse
canal de comunicacdo com o cliente que, satisfeito com a sua compra, pode tornar-se um
excelente parceiro e disseminador da empresa (CHAMUSCA et al, 2011).

Segundo Vaz (2008, p. 63) “ndo saber usar a internet em um futuro préximo sera como
ndo saber abrir um livro ou acender um fogdo, ndo sabermos algo que nos permita viver a
cidadania na sua completitude”. A tecnologia ¢, sem duivida, o mais importante e maior evento
que surgiu no século XX e inicio do século XXI, chamado de milénio digital (KOTLER;
KELLER, 2015). E possivel de diversas formas obterem resultados utilizando o marketing
digital.
O presente trabalho de conclusdo de curso, foi desenvolvido buscando
compreender os beneficios do marketing digital como ferramenta de comunicacdo e
relacionamento, para uma empresa varejista na cidade de Mataraca-PB. Tendo em vista o
desenvolvimento e os avangos do mercado digital, a utilizacdo de redes sociais virtuais como
alternativa de melhorar o relacionamento e a comunicacéo entre as empresas e seus clientes, e
entendendo a eficacia do marketing digital através de um trabalho competente mantendo suas
praticas sempre atualizadas e consistentes. Diante a afirmativa esta pesquisa parte da seguinte
pergunta norteadora: Quais o0s beneficios do marketing digital como ferramenta de
comunicacdo e relacionamento em uma empresa varejista na cidade de Mataraca?

Com base neste questionamento a pesquisa foi desenvolvida com a finalidade de
compreender a empresa investigada, em relacdo aos métodos e préticas utilizados dentro da
organizacao, suas possiveis melhorias e para que desta forma, a pesquisadora aprimore seus
conhecimentos na area.

Com o processo de crescimento do empreendedorismo cada vez maior, aliado a ele esta
competitividade por espaco no mercado, levando a empresarios buscarem conhecimentos de
como utilizar determinadas ferramentas e se preocuparem ainda mais com a satisfacdo de seus
clientes, e sendo assim, atender com maior eficacia suas necessidades atraves de
relacionamentos personalizados.

O tema abordado foi escolhido por sua importdncia nos dias atuais, onde
empreendedores buscam cada dia mais a utilizacdo de canais alternativos para divulgacgéo de
suas marcas e alcance de clientes potenciais. Utilizando de forma correta estas ferramentas é
possivel suprir esta demanda e ter resultados excepcionais como forma de capitalizacdo e
fidelizagdo de clientes. E importante ressaltar que além de terem um grande alcance, as midias
sociais trazem vantagens por terem baixo custo.
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1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Compreender os impactos positivos na utilizacdo de redes sociais virtuais, como
ferramentas do marketing digital para uma empresa varejista na cidade de Mataraca- PB.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Compreender quais redes sociais virtuais sao mais utilizadas;

e Observar a abrangéncia na captagdo de novos clientes por meio da utilizagdo das
ferramentas;

e Entender o processo de fidelizacdo e a satisfacdo dos clientes com as estratégias
utilizadas.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Segundo Kotler (1998, p. 27), diz que o “marketing ¢ um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagéo,
oferta e troca de produtos de valor com outros”. Seguindo ainda o raciocinio de Kotler (1998),
onde estabelece que o papel do marketing esta relacionado aos meios que uma empresa utiliza
para alcancar seus objetivos, ou seja, é preciso uma antecipa¢do aos concorrentes, buscando
atender determinado segmento de mercado da melhor maneira possivel.

Kotler e Armstrong (2007, p.4) definem marketing como, “o processo pelo qual
as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para
capturar seu valor em troca.” E possivel identificar os beneficios de sua utilizagio, visando uma
interacdo cada vez maior, onde cliente e empresa se mantém conectados, agregando valor tanto
para os clientes como para as organizacdes, além de potencializar o capital das mesmas e
alcancarem de forma cada vez mais precisas seus objetivos.

Ainda para Kotler e Armstrong (2007, p.5), “evidenciam que o valor e a satisfa¢do, sdo
componentes fundamentais do desenvolvimento e gestdo do relacionamento para com o
cliente.” Aqueles que tém suas expectativas atendidas, encontram presenga e disponibilidade
da marca, qualidade nas solucdes oferecidas pela empresa e a capacidade de uso da tecnologia
para aperfeicoar o atendimento, terdo um grau de satisfacdo cada vez mais elevado.

Para (KOTLER,1998), marketing € a chave para atingir as metas organizacionais, onde
estar a frente da concorréncia, realizando atividades de marketing com eficéacia proporcionam
satisfacdo e realizagcdo dos desejos dos mercados-alvos.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), o marketing tem como objetivo “satisfazer
as necessidades dos clientes”, envolvendo ainda “o processo social e gerencial através do quais
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos
e valores uns com os outros”. Desta forma, o marketing visa atender lucrativamente as
expectativas de beneficio, gerando valor para o cliente.

Para Shapiro (1989), o marketing € composto de quatro elementos basicos,
aplicados como ferramentas para que o profissional possa conduzir seu trabalho, constituido
basicamente pelo produto, pela formacdo dos precos, pela comunicacdo e pela distribuicao.
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De acordo com McCarthy (1960), os elementos do marketing séo:

* Produto, o que se refere aos bens ou servicos disponibilizados por uma empresa para
seu mercado alvo, tendo em vista a satisfacdo dos clientes;

* Preco, a soma dos valores que os consumidores disponibilizam para trocar pelos
beneficios de uso do bem ou do servico;

» Praca, que diz respeito aos canais por meio dos quais os produtos chegam aos
consumidores, como pontos de vendas, por exemplo;

* Promocgao, utilizada para informar os potenciais consumidores sobre um determinado
produto, influenciando sua opinido.

Podemos observar que estas abordagens vém sendo Uteis, para a composicdo de uma
disciplina de marketing e para a elaboracao de estratégias integradas.

2.2 MARKETING DIGITAL

Com o advento da internet e o desenvolvimento da plataforma web 1.0, a era digital
evoluiu simultaneamente. O marketing digital surgiu juntamente com a internet nos anos 1960,
mas a sua evolucao se deu por volta da década de 1990, quando a internet ficou mais acessivel
para a populagéo, na qual utilizavam em casa e no trabalho.

Com o aumento de usuarios e do acesso a internet, surgiu 0 comércio eletrénico.
Blogs e redes sociais virtuais foram considerados os principais meios de divulgacdo que as
empresas adotaram para divulgar os seus produtos. No Brasil, o Orkut foi a primeira rede social
a ser utilizada como ferramenta de marketing, agora substituida pelo Facebook, Instagram e
Twitter, ja os blogs possibilitam que as empresas enriquecem a internet com conteudos voltados
para seus produtos, de forma a induzir o usuario a ter curiosidade sobre o produto vendido e
demonstrar para 0 mesmo as vantagens que ele tera ao adquirir aquele determinado produto ou
Servico.

Segundo Kotler e Armstrong (2015), o marketing acontece quando as pessoas por meio
do relacionamento de troca satisfazem suas necessidades e desejos, com o intuito de negociar
produtos e servigos. E uma gestdo de relacionamentos lucrativos com o consumidor, tendo
como principais objetivos: conquistar novos clientes e manter os clientes atuais. Pois o principal
objetivo do marketing estd em satisfazer as necessidades dos clientes a fim de capturar valor
deles em troca.

Vaz (2011) relata que, o marketing se modificou com o decorrer dos anos, adequando-
se ao comportamento. O marketing digital possui a metodologia dos 8Ps, que Vaz (2011) relata
cada uma:

* 1° P (Pesquisa): a empresa busca atos como hébitos e preferéncias sobre seu cliente;

» 2° P (Planejamento): as informacdes sdo levantadas através da pesquisa sobre o
consumidor, e essas informacdes sdo usadas para elaborar as estratégias de marketing.

* 3° P (Produgdo): consiste na execucado das a¢des desenvolvidas no planejamento;

* 4° P (Publicagdo): consiste no material que serd concedido pela empresa para o cliente
no mercado;

* 5° P (Promogao): referente a criagdo de campanhas e hotsites promocionais;

* 6° P (Propagacao): referente ao trabalho abrangendo as redes sociais virtuais, blogs,
foruns que proporcionam a propagacdo da temdtica da empresa de consumidor para
consumidor;

* 7° P (Personifica¢do): referente ao relacionamento com o cliente, empregando as redes
sociais virtuais para torna-lo fiel e, por conseguinte, disseminar as promogdes da empresa.

* 8° P (Precisdo): integra a mensuragao dos resultados adquiridos por meio da utilizagdo
do marketing digital pela empresa.
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E de suma importancia que seja seguida a metodologia dos 8Ps, possibilitando
que os clientes sejam atraidos e fidelizados. O uso do marketing digital para Las Casas (2014)
dispbe de muitos beneficios, entre eles o conforto de pesquisar em qualquer lugar, a entrega no
local pedido, baixo custo, a quantidade e a exatiddo das informacdes e a oportunidade de coletar
dados detalhados. “Este modelo de marketing serve para que as empresas possam promover,
informar, comunicar e vender seus produtos para os clientes através da internet, garantindo uma
personalizacdo de ofertas com baixo custo” (LAS CASAS, 2012, p. 336).

2.3 REDES SOCIAIS VIRTUAIS

No ano de 1997, surge entdo a primeira rede social virtual chamada SixDegrees, que
durou do ano 1997 a 2001. Nesta rede, os usuarios podiam criar de perfis e adicionar amigos,
foram registrados cerca de 3,5 milhdes de usuarios durante o auge da rede. Depois de tamanho
sucesso, surgiram o Facebook e Orkut em 2004, com grande sucesso de interacdo entre seus
USUArios.

As redes sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual a
informacéo que circula, é filtrada e repassada; conectada & conversagéo,
onde é debatida, discutida, e, assim, gera a possibilidade de novas
formas de organizagéo social baseadas em interesses das coletividades
(RECUERQO, 2011, p.15).

Para Las Casas (2014), a utilizacdo das redes sociais estimulou os contatos pessoais, e
logo em seguida as empresas comecaram a utilizar essa ferramenta, propiciando o
compartilhamento de imagens com outras pessoas, resultando em grandes oportunidades de
negdcios para as empresas que querem posicionar suas marcas e produtos perto de seus clientes
digitais.

Segundo Vaz (2011), as redes sociais estdo refazendo um novo cenario de
relacionamento das empresas com o consumidor:

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que
dizem sobre a marca, opinides isentam e de pessoas comuns como ele,
as pessoas querem exercer o poder de escolha que tem, para adquirir a
solucdo que acreditam ser a melhor, e ndo a que a empresa lhes diga.
Ferramentas para pesquisa eles tem — a internet e as redes sociais estao
ai, com uma enorme guantidade de elementos para que eles exercam tal
poder — a era do “vender” da espago a do “ajudar a comprar”. (VAZ,
2010, p. 69).

Para Vaz (2010, p. 234), “o poder das redes sociais auxilia os consumidores a escolher
o produto ou servigo que desejam.” Para o0 mesmo autor, as empresas de qualquer porte nao
precisam mais investir milhdes em comunicacdo, pois através das redes sociais podem divulgar
suas marcas, produtos e servigos, e aproximar a organizacgao de seus consumidores sem investir
muito.

Conforme Kotler e Armstrong (2015, p. 17), “as empresas utilizam as redes sociais com
o objetivo de engajar os clientes em um nivel mais pessoal e interativo.” Enquanto para Torres
(2009) as midias sociais sdo sites para criar interacdo social, criacdo de contetdo e
compartilhamento de informagdes em diversos formatos. As pessoas se cadastram usando seus
dados pessoais, criam perfis e se relacionam com outras pessoas, por meio de fotos, mensagens
e listas de amigos.
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As redes sociais virtuais possibilitam a troca de informagdes entre as pessoas,
possibilitando de forma direta o envolvimento de maneira coletiva atraves da cooperacao,
compartilhamento de informacgdes e competi¢do e disponibiliza de vérias opc¢des de aplicativos,
proporcionando algo inovador. Entre as principais redes sociais virtuais que podemos utilizar
no processo de engajamentos com clientes, estéo o Instagram e o WhatsApp.

2.3.1 O Instagram

O Instagram, criado no ano de 2010 por Kevin Systrom em parceria com o brasileiro
Mike Krieger, € uma das redes sociais virtuais de maior sucesso. O aplicativo permite que seus
usuarios tirem fotos e personalizem cada uma delas. Além disso, também possibilita
compartilhar imagens por meio de varias redes sociais como Twitter e Facebook (DUARTE,
2014).

De inicio disponivel apenas para usuarios de aparelhos da Apple, se torna a nova rede
social: onde é possivel curtir, comentar e compartilhar as fotos de amigos. Um ano apds, em
dezembro de 2011 a Apple colocou o Instagram no topo de sua lista de favoritos, “o
queridinho”. Ainda em dezembro ¢ anunciada a criagdo da versdo do aplicativo para sistema
Android, da Google, sendo lancada apenas em abril de 2012, quando o Facebook comprou a
empresa por US $1 bilhdo, estimada pela imprensa americana (G1, 2012). As diversas marcas
de sucesso que estdo no Instagram criam hashtags que trazem relevancia a sua marca, ou
utilizam as que estdo em alta na rede social, o uso dessa ferramenta possibilita maior
visibilidade do contetdo publicado permitindo maior alcance.

A utilizacdo das hashtags auxilia na segmentacdo do conteldo no Instagram e facilita
entre 0s usuarios o processo de buscas, desta forma estimula o publico a postar sempre
utilizando uma hashtag, esta que é representada pelo simbolo #, sempre em busca do téo
desejado engajamento ao encontro de pessoas e assuntos desejados (CUNHA; CUNHA;
MONTE, 2015). Sendo assim, as empresas tendem a utilizar as hashtags para campanhas de
marketing com a intencéo de cativar o seu publico-alvo, e facilitar a busca pelos mais diversos
produtos e servigos ofertados.

Grandinetti (2012, p.73) ensina que “qualquer empreendedor pode postar seus produtos
nas redes sociais e esperar que sejam divulgados e comprados pelos amigos e amigos dos
amigos. E uma porta de entrada para empresas pequenas e, principalmente, para o
empreendedor individual”. Por meio dessas vantagens, muitas empresas estdo utilizando esse
aplicativo para promover sua marca ou servigos prestados, com as vantagens de propaganda
qualificada e custo baixo, ja que o cadastro é gratuito.

2.3.2 O Whatsapp

Estimando melhorar a tecnologia do mundo empresarial, facilitando o atendimento aos
clientes pelo smartphone, o Whatsapp possui diversos recursos exclusivos e € ideal para acoes
de marketing, responder duvidas dos clientes e comunicacédo interna evitando possiveis ruidos
na comunicacdo. Para Lemos (2014):

Os consumidores estdo vivendo num mundo onde a antiga assimetria
de informacGes entre vendedores e clientes ndo existe mais. A internet
resolveu isso de maneira exemplar e radical. Hoje o consumidor pode
encontrar varias op¢oes do que procura, descobrir como funcionam os
produtos, comparar suas caracteristicas e contar a avaliacdo de clientes
reais e especialistas (LEMQOS, 2014, p.34).
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O whatsapp permite aos usuarios trocar mensagens pelo celular sem custos por sms,
utilizando apenas o plano de dados de internet. Além de mensagens, podem ser enviados videos,
imagens e dudios. Também foi desenvolvido o WhatsApp Business (WhatsApp para negocios),
que permite maior interagdo com os clientes, e oferece ferramentas para automatizar, classificar
e responder com mais agilidade as mensagens, se tornando uma excelente ferramenta do
marketing digital (WHATSAPP, 2022).

3. METODOLOGIA
3.1 TIPO DE PESQUISA

Para a elaboracdo deste projeto aplicou-se uma pesquisa descritiva qualitativa
realizando o estudo e a andlise da interpretacdo dos fatos apresentados, buscando por meio de
entrevista opinides do gestor de marketing que complementam esta pesquisa teorica. “Quando
se diz que uma pesquisa € descritiva, se esta querendo dizer que se limita a uma descricdo pura
e simples de cada uma das variaveis, isoladamente, sem que sua associa¢do ou interagdo com
as demais sejam examinadas” (CASTRO, 1976, p. 66).

A metodologia qualitativa pressupde uma analise e interpretacdo de aspectos mais
profundos da complexidade do comportamento humano. “[...] fornece analise mais detalhada
sobre investigacdes, habitos, atitudes e tendéncias de comportamentos” (MARCONI;
LAKATOS, 2005, p. 269).

Através de um estudo de caso Unico, pois teve como objetivo compreender as técnicas

de marketing digital utilizadas de um Unico objeto de pesquisa. Dooley (2002) ensina que:

Investigadores de varias disciplinas usam o método de investigacdo do
estudo de caso para desenvolver teoria, para produzir nova teoria, para
contestar ou desafiar teoria, para explicar uma situacao, para estabelecer
uma base de aplicacdo de solucdes para situacdes, para explorar, ou para
descrever um objeto ou fendémeno (p. 343-344).

Tem como finalidade compreender a importancia na utilizacdo das redes sociais virtuais
para uma empresa varejista na cidade de Mataraca-Pb. Foi elaborada uma pesquisa aplicada,
para que o problema apresentado seja compreendido e possibilite a possiveis leitores novas
ideias para inovar suas estratégias de marketing digital.

3.2 COLETA DE DADOS E INSTRUMENTO DE PESQUISA

Segundo Rudio (1986, p. 114) “chama-se de instrumento de pesquisa o que é utilizado
para a coleta de dados”, ou seja, ¢ estabelecido efetivamente o que sera utilizado no
desenvolvimento do estudo para a obtengéo das informacdes pertinentes ao trabalho.

Segundo Farias Filho (2015, p. 115):

A escolha do instrumento de coleta de dados dependera dos objetivos
que se pretendem alcancar com a pesquisa, das questdes de pesquisa
previamente elaboradas, do perfil dos pesquisados, das caracteristicas
da pesquisa e do objeto a ser estudado e, por fim, do metodo e da técnica
mais adequados para o uso do instrumento.
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A fase de coleta de dados foi elaborada através de entrevista, sendo esta uma entrevista
semiestruturada que foi realizada ao gestor de Marketing da empresa, onde 0 mesmo se disp6s
a contribuir com as informages solicitadas para melhor responder a pesquisa. Gil (1999, p.
117) conceitua a entrevista como “uma forma de interacao social. Mais especificamente, ¢ uma
forma de didlogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta
como fonte de informacgao”.

“Conhecida como um dos principais meios ou procedimentos para a
coleta de dados e informagfes na pesquisa qualitativa, a técnica da
entrevista semiestruturada se caracteriza por um conjunto de perguntas
ou questdes estabelecidas num roteiro flexivel em torno de um ou mais
assuntos do interesse de uma pesquisa para elucidagdo do seu objeto”
(VIEIRA, 2017, p. 05).

Desta forma a entrevista semiestruturada permite o acesso direto ao entrevistado,
visando a avaliacdo dé sua opinido sobre o objetivo da pesquisa, permitindo uma abordagem
flexivel.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A andlise de resultado de uma pesquisa qualitativa tem como base métodos de coleta
com foco na comunicacao, buscando solucdes para pessoas e organizaces. Nesse sentido, foi
realizada uma entrevista semiestruturada com uma empresa no ramo de supermercado, no
segmento comércio varejista com o Gestor de Marketing da sede.

Questionou-se para o entrevistado como ele avalia a utilizacdo das redes sociais virtuais
como ponto de melhoria na relacdo da empresa com seus clientes, ele afirmou que a
comunicacdo entre o cliente e a empresa acontece de fato dentro da loja, e que as redes sociais
potencializam o relacionamento com os clientes, a medida que as publica¢fes dos produtos e
servicos, geram visualizacdes e interacdo dos clientes com a empresa. Evidencia também, que
a utilizacdo das redes sociais virtuais serd 0 meio de comunicacdo mais utilizado, visando a
importancia de estar incluido neste novo cenario e alcancar novos clientes.

Segundo Vaz (2008) nédo saber usar a internet em um futuro préximo sera como néo
saber abrir um livro ou acender um fogdo, este pensamento expressa 0 avancgo da tecnologia, e
em consequéncia nos afirma que a utilizacdo da internet e das redes sociais virtuais seréo
ferramentas chaves para obtencdo de clientes e alcance potencial de lucros.

O marketing digital é uma ferramenta estratégica que tem como objetivo impulsionar a
propagacédo e divulgacdo de produtos e marcas. E por sua vez a utilizagdo das redes sociais
proporciona esta interacdo cada vez maior. A forma da empresa e a maneira que ela lida com
este avango da tecnologia, sdo pontos chaves para se estabelecer as estratégias do marketing
digital, a perspectiva sobre essa ferramenta € uma 6tima forma de se posicionar.

Em sequéncia foi perguntado quais as redes sociais virtuais utilizadas pela empresa, se 0
entrevistado consegue observar beneficios na utilizacao destas ferramentas e de que forma elas
sdo utilizadas para o beneficio da empresa, 0 entrevistado respondeu que utilizam o Instagram,
Facebook e Whatsapp, e que através deles observam diversos beneficios, como, realizar pedidos
online através do whatsapp, e desta forma garantir o aumento das vendas, com o Instagram
publicar contetdos (Fotos, videos, encartes), que chegam com rapidez aos clientes e
consequentemente os direcionam a empresa, e quando chegam la acabam comprando mais
produtos, pois previamente foram induzidos a comprar através dos anincios.
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Vaz (2011) afirma que as redes sociais virtuais estdo refazendo um novo cenario de
relacionamento das empresas com o consumidor. A constante busca por produtos e servi¢os em
midias digitais é cada dia maior, mesmo que os clientes tenham a opcéo de comprar em lojas
fisicas, as redes sociais virtuais sdo utilizadas como fonte de pesquisa. Estar presente no
mercado digital se tornou essencial para alcangar visibilidade e bons resultados, o
posicionamento da empresa esta de acordo com a teoria, a forma como usa estrategicamente
suas redes sociais virtuais, a mantém em constante crescimento e em busca de seus objetivos.

No momento em que foi questionado sobre qual a importancia da utilizacdo das redes
sociais, tendo em vista que as pessoas as utilizam cada vez mais, como referéncia na hora da
escolha de uma empresa que atenda suas necessidades, o entrevistado respondeu que € de muita
importancia e relevancia, pois através das redes sociais virtuais conseguem apresentar ao seu
publico, os servicos e produtos que oferecem e como estes sdo oferecidos. Sdo através da
utilizacdo das redes sociais virtuais que podem mostrar como a empresa funciona, o dia a dia,
os produtos. Deixando claro que o seu papel com a utilizacdo das redes sociais virtuais é fazer
com que o cliente tenha uma experiéncia de como é o supermercado, antes mesmo de fazer uma
visita fisica ao estabelecimento.

Segundo Vaz (2010) os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o
que dizem sobre a marca, opinides isentas e de pessoas comuns como eles, pois as pessoas
querem exercer o poder de escolha que tem, para adquirir a solugdo que acreditam ser a melhor.
A procura constante por informacdes, dicas, opinides sobre determinado produto ou servico,
faz com que o cliente procure as redes sociais virtuais da empresa em busca de boas referéncias.
A empresa deixa transparente 0 seu objetivo na utilizacdo das redes sociais virtuais e enxerga
seus beneficios para o seu negdcio, com uma visao estratégica de sempre proporcionar a melhor
experiéncia para seus clientes.

Em seguida foi perguntado sobre as estratégias de marketing digital utilizado pela
empresa, e 0 gestor evidenciou que prezam pelo conteido humanizado, pois é a melhor forma
de criar um relacionamento sustentavel com os seus clientes. Através da criacdo de conteddos
promocionais por meio de influencers da regido, videos com clientes, mostrando o dia a dia,
videos institucionais, dicas de receitas, entre outros. Tendo como objetivo principal criar a
identificagdo do cliente com a loja, a fim de fidelizar e manté-los habituados com a rotina da
empresa, além disso, captar novos clientes e manter um bom relacionamento com 0s novos.

Para Kotler (1998) o papel do Marketing esté relacionado aos meios que uma empresa
utiliza para alcancar seus objetivos. Utilizar estratégias de marketing, como promocdo e
divulgacdo de produtos e servigos para aumentar o engajamento com seu publico em potencial.

Programar uma promocdo de vendas pode ajudar a criar lealdade e entusiasmo pela
marca, a empresa busca conhecer seus clientes, manter uma relacéo cada vez mais proxima com
0 mesmo, esta cada vez mais empenhada em agregar valor a sua marca e estabelecer vinculos.
Quando as promocdes de vendas séo realizadas estrategicamente, tendem a apoiar um misto de
interesses comerciais e manter seu publico cada vez mais envolvido com a empresa.

O entrevistado foi questionado sobre a importancia do marketing digital e a influéncia
sobre a sua empresa, onde 0 mesmo respondeu que o objetivo principal da sua empresa é vender,
também acrescentou sobre o poder que o marketing digital tem sobre 0 aumento das vendas e
a captacéo de novos clientes, citou como exemplo os ultimos anos, frente & pandemia do (covid-
19), o quanto o marketing digital foi importantissimo para manter e até mesmo elevar as vendas
frente a crise provocada.

Las Casas (2012) evidencia que o Marketing digital serve para que as empresas possam
promover, informar, comunicar e vender seus produtos para os clientes através da internet,
garantindo uma personalizacdo de ofertas com baixo custo.

O marketing digital € um poderoso aliado das empresas que buscam alavancar suas
vendas e chamar a atenc¢do de novos clientes, possuindo uma maior visibilidade de mercado,
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deixando a empresa livre para optar por anincios pagos ou nao, que também é uma 6tima opgéo
na conquista por novos clientes e ndo geram custos para empresa. O marketing digital também
possibilita & empresa investir de acordo com seus recursos disponiveis.

E possivel observar que o pensamento do autor e do gestor coincide em um todo, na busca
em atender os objetivos da empresa, visando a utilizacdo do marketing e evidenciando o foco
em seus clientes que é um excelente posicionamento.

Com relagdo a pergunta sobre o fortalecimento de ganhos da empresa através da
publicidade nas redes sociais virtuais o gestor respondeu que acredita, no fortalecimento dos
ganhos, através da utilizagdo das redes sociais e acrescenta maior visibilidade na interagdo de
clientes em suas publicacBes e um frequente crescimento de pessoas que compravam nha
concorréncia, e passaram a frequentar sua loja, por apresentarem em suas redes sociais virtuais,
promocdes, ofertas e campanhas.

Segundo Chamusca (2011) o cliente que satisfeito com a sua compra, pode torna-se um
excelente disseminador da empresa. Quando o cliente € bem atendido, tem suas necessidades
satisfeitas, ele tende a se tornar um grande disseminador da marca, e consequentemente agregar
valor a empresa.

O gestor compreende o fortalecimento dos ganhos de sua empresa através das redes
sociais virtuais, e € possivel evidenciar o que cita o0 autor, com o aumento na interacdo dos
clientes nos contetidos publicados, e quando passam a postar estes contetidos em suas redes
sociais.

Quando questionado sobre as estratégias para acompanhamento de satisfacdo e
fidelizacdo de seus clientes, o entrevistado respondeu que a empresa preza pelo bom
atendimento aos seus clientes, deixando claro a importéncia de respondé-los o mais rapido
possivel, utilizando a estratégia do feedback no pds-venda, oferecendo brindes exclusivos,
realizando promocdes, e elaborando questionarios online que sdo enviados via whatsapp, além
de caixas de sugestdes em sua loja fisica. Kotler e Armstrong (2007) evidenciam que o valor e
a satisfacdo, sdo componentes fundamentais do desenvolvimento e gestdo do relacionamento
para com o cliente.

O marketing de relacionamento tem este objetivo de gerar lacos duradouros entre a
empresa e seus clientes, que vdo além das compras e vendas. E de grande valor para uma
organizacdo manter essa visdo sobre a importancia do marketing de relacionamento.

A satisfacdo do cliente faz com que ele retorne, em busca de novos atendimentos e
propague sua experiéncia para pessoas ao seu redor. E possivel compreender o desenvolvimento
da gestdo de relacionamento da empresa com os seus clientes, onde prezam por receber o
feedback com técnicas apropriadas e através deste feedback alinhar a comunicacdo, processos
e expectativas para o seu negacio.

Em sequéncia foi questionado sobre a abrangéncia e os resultados no namero de clientes
alcancados por meio da utilizacdo de ferramentas do marketing digital, e como avalia sua
empresa apOs a utilizacdo das redes sociais virtuais, o entrevistado deixou claro o
posicionamento de sua empresa a frente dos concorrentes, comparando com 0s que ndo fazem
uso do marketing digital como estratégia de vendas. Evidenciou um crescimento continuo de
sua empresa e a captacdo de um publico mais abrangente, através dos dados obtidos em suas
redes sociais virtuais, registrando o interesse cada vez maior de seus clientes que estdo sempre
aguardando as novas publicacGes da empresa.

Para Las Casas (2014) a utilizacdo das redes sociais estimulou os contatos pessoais, e
logo em seguida as empresas comecaram a utilizar essa ferramenta, propiciando o
compartilhamento de imagens com outras pessoas, resultando em grandes oportunidades de
negocios.

As redes sociais virtuais sdo importantes ferramentas de relacionamento com o cliente
e promocdo da sua marca. O gerenciamento de midias sociais permite coloca-la em evidéncia,
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deixando sempre acessivel ao cliente informagdes sobre a empresa, fazendo com que o cliente
se sinta parte do todo. A empresa usa de técnicas que estdo sendo eficazes no que se diz a
respeito a atender, e conhecer o perfil dos clientes, estdo empenhados a proporcionar uma troca
de experiéncias em prol do beneficio matuo entre empresa e cliente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista 0 avango tecnoldgico, ao qual estamos quase que totalmente inseridos, as
redes sociais virtuais tornaram-se fundamentais como ferramentas para 0 aumento do sucesso
em vendas no mercado. Este trabalho possibilitou compreender os impactos positivos na
utilizacdo de redes sociais virtuais como ferramentas do marketing digital para uma empresa na
cidade de Mataraca-PB.

Através da pesquisa realizada, o gestor de marketing da loja varejista, afirma com
convicgdo o0 avanco que a mesma levou consigo apds o uso frequente das redes virtuais e deixou
claro a otimizacdo dos resultados através do uso destas ferramentas.

Para se atingir uma compreenséo dessa realidade, definiram-se trés objetivos especificos.
O primeiro, de identificar quais redes sociais virtuais sao mais utilizadas pela empresa, onde foi
identificado o uso de aplicativos como o Instagram, Facebook e Whatsapp, que sdo fiéis aliados
no processo de interacdo com os clientes como também, ferramentas no processo de fidelizacao.

Quanto ao segundo objetivo especifico sobre observar a abrangéncia na captacdo de
novos clientes por meio da utilizacdo das ferramentas, foi identificado um aumento crescente
de novos clientes que frequentavam e compravam na concorréncia, e, no entanto, passaram a
frequentar a loja, por identificarem contetudos nas redes sociais virtuais da empresa, como
promocdes, ofertas e campanhas, permitindo uma captacao cada vez maior de novos clientes.

Evidenciando o terceiro e Gltimo objetivo especifico, que diz respeito a entender o
processo de fidelizacdo e a satisfacdo dos clientes com as estratégias utilizadas, foi identificado
a utilizacdo de ferramentas como o feedback pds-venda, questionarios online enviados através
de listas de transmissdo do whatsapp, e a utilizacdo de caixa de sugestdo em loja fisica, que
possibilitam gerenciar o engajamento dos clientes com a empresa, o nivel de satisfacdo com os
produtos e servicos oferecidos e torna-los cada vez mais préximos.

Além disso, conforme relatado ao longo do presente trabalho, a rede social ndo tem a
funcdo de somente divulgar produtos e/ou servicos, mas também é um ambiente de total
interacdo diretamente com o0s consumidores, mostrando experiéncias de ambos tanto dos
funcionarios da prépria loja quanto de clientes ja fidelizados.

Assim sendo, observa-se que a atuacdo do profissional de marketing digital e a utilizac&o
de ferramentas de marketing sdo de extrema importancia nesta conjuntura, levando em conta
0s aspectos tedricos e praticos adquiridos no decorrer académico, mostrando, de fato, que com
0 avanco da modernidade e da tecnologia, onde a maioria das pessoas possui acesso as redes
virtuais, o marketing digital faz toda diferenca no ramo logistico atual.
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SISTEMA DE INFORMACAO GERENCIAL: DESAFIOS ENFRENTADOS
PELAS EMPRESAS NO PROCESSO DE IMPLANTACAO

Thiago Freire de Carvalho
Odilon Carreiro de Almeida Neto

RESUMO

Os sistemas de informacdo gerencial (SIG) estdo avancando suas tecnologias em relacdo ao
ambiente empresarial. Com isso, 0 objetivo deste trabalho foi apresentar um estudo pouco
difundido no Brasil, os desafios e a importancia do uso dos sistemas de informacao gerencial
para a melhoria do desempenho organizacional. Justificando-os como um diferencial
competitivo vidvel e eficiente ao ser implantado no planejamento da empresa. Mostrou-se
aplicacdes desse sistema que permitem o uso de novos processos e o refino de processos ja
existentes. Também se evidenciou os diferentes recursos que esse sistema deve ter, junto com
0S cenarios em que cada recurso se mostra mais importante. Fez-se também uma anélise de as
vantagens e desvantagens acerca do uso de sistemas de informacdo gerencial em
empreendimentos, melhorando a compreensédo da importancia da utilizacao desses sistemas nas
organizacgdes, independentemente de seu porte. Além disso, foi feita uma andlise sobre a
adaptacdo necessaria aos novos processos proporcionados pelo SIG, utilizando-se de uma
abordagem exploratéria, assim como no todo do texto, comparando literaturas ja existentes e
relacionando conceitos dos ramos de tecnologia e gestéo, classificando-se como uma pesquisa
exploratoria. Dessa forma, conclui-se que a utilizacdo desses sistemas é uma oportunidade de
tornar a organizacao que a utiliza ainda mais eficiente.

Palavras-chaves: Sistema de Informacdo gerencial; Diferencial competitivo; Recursos;
Adaptacao.

ABSTRACT

The management information systems (MIS) are advancing their technology in relation to the
business environment. With that, the objective of this work is to present a study little spread in
Brazil, the challenges and the importance of using MIS to strength the organizational
performance. Justifying them as viable and efficient competitive differentials when used in the
companies planning. Were shown applications of these systems that permit the use of new
processes as well as the refinement of existing ones. Also were evidenced the different kinds of
resources innate to these systems, along with the scenarios in with each which one is more
important. Also, analysis of the advantages and disadvantages of the use of those systems in
enterprises was made, upgrading the comprehension of the importance of the utilization of this
systems in organizations, regardless of their sizes. Furthermore, an analysis over the adaptation
needed to the new processes was also made by comparing existing literatures and crossing
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knowledge from both IT and business management areas, just like in the whole study,
classifying it as an exploratory study. This way, its concluded that the utilization of those
systems is an opportunity of making businesses even more efficient.

Keywords: Management information systems; Competitive differential; Resources;
Adaptation.

1 INTRODUCAO

O tema em questdo foi escolhido como objeto de estudo para ampliar o conhecimento
cientifico sobre o assunto e auxiliar o leitor a entender melhor as funcionalidades e requisitos
de um sistema de informacdo gerencial (SIG). Fazendo-se tanto a descricdo de possiveis
retornos oriundos do uso da ferramenta quanto custos que se deve levar em conta antes da
decisdo de adquirir ou ndo um software do tipo. Além disso, encontra-se no tema espacgo para
citacGes que embasam 0s conhecimentos adquiridos e reforcam argumentos sobre a importancia
do uso dos SIGs, tracando paralelos com diferentes areas como producdo, finangas, vendas e
outras informac@es que auxiliam o gestor na tomada de deciséo.

Além disso, busca-se refletir e argumentar a favor do uso do SIG mesmo em micro
empreendimentos, mostrando como, mesmo que ndo se tenha a estrutura para fazer o uso da
ferramenta durante a operacdo, o software consegue ser um aliado fundamental no registro dos
acontecimentos p6s operacao e facilita com que o microempresario gerencie seu negocio de
forma mais eficiente e informatizada.

Ademais, deve-se entender que, com a evolucdo constante das tecnologias, é cada vez
mais necessario estar ciente do cenario atual para ndo se tornar obsoleto. Uma vez que 0s
sistemas de informacao gerencial tornam a empresa eficiente e organizada, as organizacGes que
o usufruem desfrutam de uma vantagem competitiva que pode significar a diferenga entre
prosperar, sobreviver e falir em cenarios de instabilidade como o atual, em que 0s mercados séo
extremamente acirrados e qualquer minima diferenciacdo € crucial.

Ainda falando sobre a instabilidade, nota-se que o uso destes softwares mantem o gestor
atualizado com as informac®es recentes, além de possibilitar uma previsao precisa de condi¢des
futuras por meio de projecGes baseadas em acontecimentos presentes e passados, devidamente
armazenados no banco de dados do sistema e com ferramentas e algoritmos capazes de tracarem
padrdes e tendéncias no mercado e na mentalidade dos consumidores.

Por fim, vale ressaltar que, atualmente, o uso dos SIGs é o caminho de maior eficiéncia
e seguranca para as atividades operacionais e rotineiras da empresa, por exemplo: langcamento
de notas fiscais, registro de vendas, de estoque, de contas a pagar e cadastro de produtos e
clientes. Portanto, conclui-se que o estudo e uso dos sistemas de informacdo gerencial sdo
essenciais para as empresas dadas as constantes e volateis exigéncias do mercado.

Dessa forma, o projeto tem como objetivo geral dissertar sobre os desafios e a
importancia do uso dos sistemas de informacdo gerencial para a melhoria do desempenho
organizacional. Aliado a isso, tem-se como objetivos especificos descrever as vantagens
competitivas provenientes do uso dos SIGs, elencar os requisitos inerentes ao Seu uso e
implantacéo e, por fim, refletir sobre a viabilidade do investimento em empresas de pequeno
porte.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 TECNOLOGIA DA INFORMACAO

A tecnologia se encontra em um processo constante de evolucédo desenfreada e aparece
na rotina do ser humano com crescente frequéncia. Com essa evolugéo, a tecnologia se faz
presente em todas as areas que se possa imaginar, servindo como canal, emissor, receptor e
cddigo de diversas interacbes com o ser humano.

E comum que ao se falar em tecnologia que os primeiros pensamentos sejam as grandes
invencbes como os celulares ou lampadas, entretanto, tecnologias sdo, simplesmente, a
construcdo e a utilizacdo de um equipamento em um determinado tipo de atividade. (KENSKI,
2008). Ou seja, qualquer invencado, desde os primeiros tacapes aos mais potentes computadores
se enquadram na definicéo de tecnologia.

Na area informacional, o uso de tecnologias revolucionou a forma com que se armazena,
dispde e emite as informacdes, sendo responsavel pela diminuicdo da laténcia na comunicacéo
independentemente da distancia entre os usuarios, pelo espaco quase infinito de armazenamento
e processamento de dados e com poderosos filtros que permitem gue se encontre a informacéo
desejada com o minimo de esforco. O uso de todas essas operacdes e solugdes providas pela
tecnologia na area da informacdo para fornecer dados, informacGes e conhecimentos
conceituam o segmento de tecnologia da informagdo (LUFTMAN et al., 1993; WEIL 1992).

A ascensdo do uso desta trouxe novas formas de se interagir com o0 mundo e criou
mercados por si s6, uma vez que atividades que antes eram pensadas impossiveis agora estariam
acessiveis para qualquer um que portasse um aparelho de bolso: o telefone celular. Com isso,
diversos produtos e servigos que fazem uso dessas tecnologias foram criados visando atender
inimeros publicos, alcancando tanto aqueles que fazem seu uso para se comunicarem com
conhecidos quanto empresas de grande porte que passaram a desfrutar de uma biblioteca digital
gue contaria com dados antes impossiveis de se armazenar.

Por fim, nota-se que existem invencdes da area informacional que sdo algumas das mais
antigas e revolucionarias ja feitas pela humanidade. A escrita, por exemplo, tem registros que
datam mais de trés mil anos antes de Cristo nas terras sumérias e surgiu em diversas partes do
mundo em diferentes épocas revolucionado a forma com que se armazena a informacao e sendo
0 primeiro passo para a criagdo das maquinas superpotentes da atualidade que sdo programadas
usando o0 mesmo processo de combinacdo de simbolos que se usava antes mesmo da descoberta
da eletricidade.

2.2 TECNOLOGIA DA INFORMACAO NOS PROCESSOS EMPRESARIAIS

As empresas estdo inseridas, em sua maioria, em um mercado competitivo que exige
constante inovacdo e adaptacdo as condi¢cbes que tal ambiente apresenta. Por isso, as
organizacOes que se recusaram a aderir ao uso de sistemas e aparelhos eletrénicos para ajudarem
na gestdo rapidamente acabaram ficando atrasadas no ambiente competitivo e, com rarissimas
excecdes, ou se adaptaram ao uso dessas tecnologias ou ndo conseguiram sobreviver.

Os SIGs se tornaram algo comum nas empresas por terem lhes fornecido uma vantagem
competitiva, com isso, Seu USO passou a ser quase que obrigatorio em empresas de médio e
grande porte e ja ndo se imagina diversos processos empresariais sem a ajuda de um desses
sistemas. A emissdo de notas fiscais, por exemplo, evoluiu para a Nota Fiscal do Consumidor
Eletrénica (NFC-E), que consiste em uma forma mais eficiente e menos burocratica de se
tributar o processo de venda, uma vez que a comunicacgdo entre a loja vendedora e o estado se
faz de forma automaética e praticamente instantanea, com a aprovacao ou ndo das informac6es
enviados sendo feita rapidamente e com um periodo para corre¢do. O uso dessa tecnologia sé



25

é possivel gracas a existéncia de um software conectado a Secretaria de Estado da Fazenda
(SEFAZ) para sua emissdo, mesmo assim, esse é o formato mais utilizado hoje em dia gracas a
sua agilidade em relacdo as notas tradicionais, mesmo que requeiram o uso de um SIG. (GOV-
PE, 2018)

Em uma economia industrializada, empresas especializadas podem
prestar servicos a empresas de manufatura de forma mais barata e
eficiente do que as proprias empresas de manufatura poderiam prestar
a si mesmas. Assim, é cada vez mais comum que atividades como
publicidade, consultoria e outros ramos de servigos sejam fornecidas ao
setor de manufatura por empresas de servigos. (FITZSIMMONS, 2010,
p. 29)

Além disso, deve-se frisar que os softwares sdo desenvolvidos visando aumentar a
eficiéncia, produtividade e organizacao da empresa, portanto, sdo criados com ferramentas que
auxiliam em todos os processos empresariais, seja auxiliando na execugéo propriamente dita da
tarefa, seja contabilizando a tarefa executada em seu banco de dados para permitir um maior
controle das datas e descri¢des das atividades desempenhadas. Alguns exemplos de tarefas que
o SIG auxilia mesmo que ndo participando diretamente do cumprimento da atividade sdo: O
controle de producédo, em que, ainda que ndo aja na producdo por si sO, descreve o montante
produzido, a quantidade de matéria prima e tempo gastos, fornece dados para um relatério de
produtividade e possibilitando a automatizacéo de baixas no estoque e pedidos de reposicéao de
matéria prima. Tal processo automatizado se mostra mais eficiente do que os métodos
tradicionais devido a menor necessidade de serem humanos na comunicagao, que diminui tanto
0 custo quanto a chance de erros da tarefa a ser executada, além disso, a velocidade com que
uma maquina processa e emite as informagdes é sempre superior a agilidade que uma pessoa 0
faria.

2.3 SISTEMA DE INFORMACAO GERENCIAL

Os sistemas de informacéo gerencial (SIG) estdo presentes nas empresas a mais tempo
do que costuma se imaginar. Pamplona (1998, p.2) “As primeiras organizagdes americanas a
desenvolverem sistemas de contabilidade gerencial foram as tecelagens de algodéo
Mmecanizadas e integradas, surgidas apds 1812”. Entretanto, com o passar do tempo e a evolucdo
das tecnologias, os SIGs se tornaram ferramentas ainda mais elaboradas e com uma maior gama
de funcionalidades e utilidades.

Antes de se entender tarefas desempenhadas pelo software, é preciso primeiramente
entender os papéis assumidos pela tecnologia na prestacdo de servigos. Segundo Fjtzsimmos
(2010), a participacdo da tecnologia pode ser separada em cinco diferentes papéis: O primeiro
papel possivel para a tecnologia € o de néo participagéo direta na execugdo do servigo, estando
presente somente no contexto das partes. Neste modo, o encontro se da pessoalmente, sem a
ajuda de tecnologias tanto na conexdo entre as partes quanto na prestacdo do servigo. Este
modelo de negdcio se restringe a operacdes pequenas e personalizadas, uma vez que tarefas
maiores seriam ineficientes sem a ajuda da tecnologia e a principal justificativa para a auséncia
do SIG € o tamanho e a especificidade da tarefa dispensarem seu uso, uma vez que uma
operacao rapida e de facil execucéo se tornaria apenas mais complexas ao se adicionar um novo
elemento como este. Em todos 0s outros papéis, a tecnologia ira atuar diretamente na prestacdo
de servigos.
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2.4 VANTAGENS DO USO DE SIG NAS EMPRESAS

Uma vez adotado, o sistema de informacdo gerencial passa a fazer parte da rotina
empresarial executando ou apoiando diversos processos. Em primeiro lugar, tem-se 0s
processos que passam a ser automatizados pelo sistema. Fitzsimmons (2010) considera que 0
local mais adequado para a implementacdo dessas automacgdes sdo 0s servicos de retaguarda,
uma vez que essas atividades sdo frequentes e rotineiras. Com isso, a automagéo tem pouco
risco de erro devido ao carater repetitivo que elas carregam, além de cortar o custo que se teria
com um ser humano que ocuparia grande parte do seu tempo de trabalho para desempenhar tal
tarefa. Alguns exemplos de servicos de retaguarda automatizaveis em que peguenas empresas
podem aumentar sua eficiéncia e diminuir seu custo de operacdo séo: O atendimento inicial de
clientes e tiragem de duvidas por meio de mensagens automaticas, onde se responde pequenas
perguntas e direciona para seres humanos apenas aqueles que realmente demandam esse tipo
de atendimento, reduzindo o custo com pessoal para esse setor e o controle de estoque, que
pode ser feito de forma automatizada quando integrado a ordens de compra e venda de
mercadorias, acabando com erros de contagem e diminuindo o custo do departamento de
logistica.

Além disso, existem também os processos que sdo apoiados pela tecnologia, ou seja,
situacBes em que o sistema ajuda uma operacao a ser mais eficiente ou torna-a possivel. O SIG
pode atuar como banco de dados, em que sdo cadastradas todas as vendas, compras, produtos,
fornecedores e vendedores, padronizando os dados que devem ser inseridos, facilitando a busca
por um evento passado especifico ou um contato, reduzindo erros fiscais e com a capacidade
de gerar relatérios dos diversos processos supracitados, informatizando o gestor e tornando
mais assertiva a tomada de decisdo.

Ademais, deve-se destacar que o uso do sistema integra os setores da empresa, uma vez
que todas as informacbes passam a ser inseridas em um mesmo software e com forma
padronizada, o que possibilita o gestor de navegar pelas informacdes de diferentes setores em
um mesmo ambiente e 0s proprios setores passam a ter acesso a dados importantes de
departamentos complementares sem a necessidade de comunicagdo, reduzindo 0s custos
logisticos e aumentando a velocidade dos processos.

Ainda segundo Fitzsimmons (2010), outros beneficios que podem ser vistos com 0 uso
desses softwares sdo a reducdo da carga de trabalho e de erros humanos, uma vez que a maquina
fazendo o trabalho ndo existiriam erros de digitacdo, contas matematicas e portugués, além
disso, a execucdo do servico por parte do sistema implica na ndo necessidade de investimento
de tempo de um integrante da empresa, diminuindo a carga de trabalho e abrindo espaco para
tarefas menos repetitivas em que o capital intelectual passa a ser melhor aproveitado.

Por fim, é importante destacar que o uso de softwares para 0 armazenamento de dados
Ihes provém maior seguranca e confiabilidade, j& que ndo ocorrem erros de digitacdo e 0s
arquivos ndo estardo sujeitos a danos ambientais com o passar do tempo, ao contrario de
arquivos documentados em papel, que podem desbotar, serem perdidos ou danificados em seu
manuseio. Com isso, Heskett (1997) , possuindo grande importancia na informatizagéo
para decisGes estratégicas e fornecendo dados que resultam no perfil dos atuais consumidores,
principais custos e oportunidades de mercado. Entretanto, entende-se que 0 uso e
implementacdo dos SIGs acarretam diversos custos para a empresa, como o do veiculo de
armazenamento analogo ao papel, que deixaria de ser utilizado, entre outros que serdo
elucidados posteriormente.

2.5 NECESSIDADES DE ADAPTACAO PARA IMPLANTACAO DO SIG

Ap0s entender-se 0 qudo positivo o uso de um SIG pode ser para uma empresa, deve-se
direcionar o foco a uma nova visdo com relagdo a esta ferramenta: O periodo de transicao para
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0 uso dos sistemas. Uma vez que toda a mudanga inicialmente provoca estranheza, é natural
imaginar-se que uma mudanca completa na forma com que a empresa armazena e consulta suas
informagdes resulta em novos desafios para toda a equipe. Com isso, faz-se necessaria uma
série de medidas que busgquem minimizar a ocorréncia de erros durante o periodo inicial de
utilizagdo do SIG. Algumas dessas falhas estdo no manuseio incorreto do sistema, que que
resulta em informac6es sendo interpretadas de forma incorreta ou deixando de ser inseridas.
Com isso, segundo Rezende e Abreu (2000), € essencial que as pessoas envolvidas no uso do
SIG sejam competentes.

Para isso, faz-se necessario todo um processo que confira a esta equipe a capacitacao
devida, e este processo se inicia pelo periodo de adaptacdo. Primeiramente, entende-se que tal
periodo comeca antes mesmo da aquisicdo do sistema, por meio da coleta interna de
informacdes para entender o nivel de conhecimento dos colaboradores sobre 0 manuseio da
tecnologia, fazendo com que o gestor tenha nogéo da necessidade de capacitacdo que a empresa
enfrenta. Para pequenos negadcios, o processo didatico costuma ser menos custoso devido ao
menor nimero de funcionérios, ao contrario de grandes empresas, que precisam capacitar
centenas de pessoas. A solucdo ideal para o ensino do uso dos sistemas seria um material
gratuito, podendo ser fornecido pela propria desenvolvedora do SIG ou encontrado nas midias
sociais e plataformas de video.

Novamente, conforma dito por Rezende e Abreu (2000), reforga-se que € essencial que
todos os envolvidos na utilizacdo dos sistemas tenha o repertorio minimo adequado. Uma vez
com esta condi¢do cumprida, passa-se a adaptacdo aos novos procedimentos que o SIG exige,
uma vez que existird o acompanhamento integral da tecnologia em todos 0s processos que
implicam na tomada de deciséo, producéo e informatizacdo da empresa. Portanto, torna-se uma
parte de todos os atos que gerem informacdes que aquele que estiver desempenhando a funcao
faca o upload dessas informagdes no sistema, tal habito ndo é instantaneamente desenvolvido
é importante que se haja uma supervisao para que ndo ocorra a omissao das informacdes e que
este processo de adaptacdo resulte no fim destes erros.

Outra situacdo que ocorre durante o periodo de adaptacdo € o manejo incorreto do
sistema, uma vez que a equipe ainda ndo tem o costume e estd se familiarizando com os
maodulos, interface e funcionalidade do sistema. Com isso, o periodo de adaptacdo aliado a ajuda
de alguém que tenha tanto o conhecimento do sistema quanto capacidade didatica resulta no
refino dos processos que envolvem o sistema e, por fim, na utilizacdo adequada e com 0 menor
namero de erros possivel.

2.6 INVESTIMENTO DO SIG

A aquisicdo de um sistema de informacdo gerencial, assim como qualquer outro
investimento, exige o direcionamento de determinados recursos para a acdo. Neste caso, 0s
recursos a serem adquiridos sdo as estruturas dos dispositivos, que sdo divididos em trés
categorias e contem a totalidade dos componentes do sistema e seu entorno, sdo eles: O
hardware, repertorio fisico necessario para a utilizacdo e armazenagem do sistema. O software,
que o é sistema propriamente dito e outros programas e tecnologias imateriais requisitadas para
Seu uso; e 0 peopleware, que consiste nos usuarios que irdo interagir com o sistema e
representam um gasto com capacitagédo de méo de obra. (RIBEIRO, 2018)

Os principais hardwares a serem adquiridos sdo o computador, que precisa tanto ter
poténcia o suficiente para executar os softwares quanto com memoria o suficiente para
armazenar os dados que ndo serdo salvos em softwares de nuvem, além de periféricos como
impressoras térmicas e de escritorio para passar essas informagdes para o papel, emitir notas
fiscais e etiquetas de controle de estoque.
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Os softwares, por sua vez, serdo representados pela compra de um sistema operacional
para a maquina, do servico de internet e pelo préprio sistema que sera utilizado, quando este
néo for gratuito.

Ja o peopleware representa tanto um custo em termos monetario quanto o investimento
de tempo que ele representa. Isso se d& devido ao fato de se tratar de seres humanos, que
possuem uma curva de aprendizado que varia de pessoa para pessoa, mas sempre sendo inferior
ao de uma méaquina. Por isso, 0s gastos com capacitacdo de mao de obra sdo os mais dificeis de
serem calculados e os que demandam mais tempo para serem finalizados.

Visto isso, € interessante entender o significado desses investimentos para pequenas
empresas. Primeiramente, deve-se destacar que o peopleware acaba sendo a maior barreira
enfrentada por empresas desse porte, jA que muitas vezes a organizagdo possui poucos ou
nenhum funcionario, culminando na acumulacdo de funcdes no dia a dia, este acimulo também
se carrega para o sistema, onde cada pessoa teria que manusear diversas modalidades e
interacdes do sistema. Com isso, observa-se que a principal dificuldade enfrentada pelas
pequenas empresas € o0 aproveitamento do sistema que esta sendo adquirido, uma vez que com
os investimentos em software e hardware acontecem, mas a auséncia de um peopleware
apropriado faz com que o SIG acabe ficando subaproveitado.

Por fim, deve-se entender que 0 ndo uso do software em sua totalidade pode acarretarem
um investimento malsucedido, uma vez que sdo alocados diversos recursos mas o resultado
acaba ndo sendo satisfatorio. Portanto, € essencial que 0s meios que interagem com o sistema
possuam a capacidade para tal, ja que um software, hardware e peopleware inadequados geram
dificuldades no manuseio, execucéo e longevidade do uso do sistema.

3 METODOLOGIA

O presente estudo classifica-se como exploratério, para uma melhor abordagem e
coeréncia no transcorrer deste, foram definidos objetivos e foi tracado o enfoque do que o
trabalho pretende realizar, tendo como foco explorar e ampliar ideias ou descobertas sobre o
uso de sistemas de informacao gerencial nas pequenas empresas.

Por definicdo a pesquisa exploratoria tem como papel preencher as lacunas que
aparecem em um estudo (PATAH, 2022). Por isso, também recebe o nome de estudo
exploratorio.

Criando uma ideia primaria ao leitor sobre o assunto a ser abordado, quanto a
profundidade ou natureza, ele se enquadra em uma abordagem qualitativa, pois o estudo ndo
apresenta como foco representacdes numericas e sim aspectos da operacdo e instalacdo e
investimento acerca do software, sem quantificacdo de dados. Para a realizacdo da pesquisa,
contou-se com o0 método de pesquisa exploratorio, através do levantamento de informacGes de
forma a construir uma base sélida e conclusiva acerca do tema proposto no estudo.

Para atingir os objetivos do artigo, foram utilizadas trés fontes primarias para compor a
técnica de pesquisa. S&o elas: Livros, que serviram de base para apresentar conceitos e construir
um ponto de partida na compreensdo de cada tema abordado. Artigos académicos, tratando de
conhecimentos mais especificos e muitas vezes com referéncias multidisciplinares que agregam
na visdo do assunto. E — por fim — os sites, que trazem informagdes pontuais de cenérios mais
afastados do tema mas que sdo importantes da descricdo e elencagem das vantagens
competitivas do SIG

Portanto, o estudo analisa as vantagens e 0s requisitos acerca do uso dos SIGs em
empreendimentos e melhora a compreensdo da importdncia da utilizacdo de sistemas
informacionais nas empresas. Esclarecendo a utilizagdo de determinado investimento,
comparado a vantagem competitiva que ele oferece, assim introduzindo uma ideia geral quanto
a importancia de sua aquisicao e uso.



29

Deste modo, o presente estudo se caracteriza como um ensaio tedrico, que segundo
Severino (2000), é a disposicdo do conteddo de forma ldgico-reflexiva, ou seja, utilizando
bibliografias e conhecimentos logicos para se promover uma reflexdo acerca do tema,
enfatizando a argumentacéo e interpretacdo pessoal.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
4.1 SIG COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO NAS EMPRESAS

Uma vez entendidos os conceitos, funcdes e propriedades inerentes aos sistemas de
informacg&o gerencial e seus usos, faz-se necessario analisar a influéncia que o uso correto do
SIG tem no resultado da empresa diante de seus concorrentes. Para isso, entende-se que tanto
0 pensamento de Fitzsimmons (2010) quanto de Heskett (1997) mostram situacdes em que o
SIG é um diferencial competitivo, mesmo que de formas diferentes, no primeiro caso, 0
diferencial competitivo é o de processos automatizados com menor taxa de erros, mais agilidade
e menos custosos, o segundo, por sua vez, mostra a possibilidade da criacdo de um ativo
completamente novo para a empresa, os dados por ela obtidos, que se provam valiosos por
ajudarem a empresa a entender melhor o mercado e sua fatia dele, consequentemente, ficando
mais capacitada na hora de tomar as decisdes. Também consegue-se tracar um paralelo entre
como era a rotina de trabalho antes e como ela fica ap6s a insercdo do SIG, como mostra o
quadro abaixo:

Como as pessoas trabalham sem tecnologia [ Como as pessoas trabalham com sistemas
de informacao gerencial

Novas ferramentas que automatizam
Mais tempo gasto em tarefas repetitivas processos repetitivos

Comunicacdo entre setores de forma mais
Comunicacdo mais complexa entre os setores | rapida e na mesma plataforma

Gerir os dados era feito de forma manual e | Todos os dados sdo digitais e mais faceis de
envolvia uma grande papelada arquivar, procurar e editar

Quadro 03: Comparacéo entre trabalho com e sem SIG.
Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Com isso, entende-se que o SIG pode ser um diferencial competitivo de duas distintas
maneiras, pelo melhoramento de processos e elementos ja existentes ou pela criacdo de novos,
que agregam ou sdo superiores aos seus antecessores. Desta forma, 0 uso desses sistemas se
mostra cada vez mais vantajoso e tende a deixar de ser algo que diferencia as empresas e sim
um pré-requisito para que elas se mantenham competitivas no mercado, ja que mais e mais
concorrentes aderem ao seu Uso com o passar do tempo.

4.2 ADAPTACAO AO USO DO SIG

Ap0s se entender que o0 SIG oferece uma vantagem competitiva para as empresas que 0
adotam, deve-se observar que existe um processo de implementagédo para que se possa usar 0
sistema. Com isso, ocorrera também a necessidade de adaptagdo ao seu funcionamento e 0s
novos procedimentos que ele traz consigo.

Dessa forma, Rezende e Abreu (2000) apontam a competéncia como fator determinante
para 0 uso correto do SIG. Tal afirmacdo se mostra muito acertada quando analisados que 0s
erros mais propicios de ocorrerem durante a acdo do sistema nédo sdo erros do software mas sim
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erros humanos, mostrando entdo que seria necessario algum tipo de capacitacdo antes do
manuseio do sistema.

Analisando-se essa necessidade, pode-se entender que esse processo de capacitacdo
deve ser feito em duas etapas. A primeira delas seria a adaptacdo dos conhecimentos do
individuo e da equipe. Nesta etapa todos se familiarizariam com o0s equipamentos que serdo
usados, os médulos do sistema, o dialeto que ele traz consigo e os modulos que possui. Apos
isso, vem a segunda fase, que seria a adaptacdo a nova rotina, nesta etapa a equipe deve se
adaptar a usar o sistema durante 0s processos empresariais. Para evitar prejuizos na empresa,
recomenda-se que tanto o sistema quanto o método antigo coexistam durante esse tempo, para
que caso o individuo ndo esteja conseguindo realizar a tarefa no sistema (por estar em
adaptacao) ele consiga terminar o procedimento, ainda que no método antigo.

A duracdo do periodo o qual os dois métodos coexistirdo, por sua vez, deve ser
estabelecido seguindo alguns critérios: O primeiro deles é a similaridade entre os dois, que
resultaria em um menor periodo de adaptacdo quanto mais similar eles forem. O segundo é a
adaptabilidade da equipe, que caso aprenda rapido, acarretara em uma menor dificuldade
também. Por fim, é importante entender que informacgdes sobre como esta sendo a adaptagédo
devem ser colhidas durante o processo para mensurar 0 progresso, redefinir as datas
estabelecidas e garantir que o escopo do projeto seja cumprido, ou seja, que a transicdo seja
feita com 0 menor nimero de erros possiveis e 0 novo sistema seja implementado de maneira
correta.

Baixa adaptabilidade Alta adaptabilidade
Processos heterogéneos Adaptacdo lenta e dificil Adaptacéo rapida mas dificil
Processos similares Adaptacdo lenta e mediana  Adaptacéo rapida e facil

Quadro 02: Relacéo entre equipe e adaptabilidade.
Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Com isso, pode-se entender a correlacdo entre a adaptabilidade da equipe e a
similaridade dos processos antigos e novos com a velocidade e dificuldade da adaptacdo. Como
demostra o quadro supracitado, processos similares facilitam o processo, enquanto uma equipe
adaptavel torna esse periodo mais rapido.

Portanto, faz-se necessario entender que a mudanca ndo deve ser instantanea, pois
levaria a erros que sdo normais caso nao tenha um periodo de adaptacdo e preparacdo adequada,
mas que ainda sim devem ser evitados, justificando o tempo investido nesse processo.

4.3 RECURSOS NECESSARIOS PARA O USO DO SIG

Outro fator crucial que se alia a adaptacao e é evidenciado por Ribeiro (2018) séo os
recursos exigidos pelo sistema para que sua utilizacdo seja viavel. Esses recursos, classificados
por ele em hardware, software e peopleware, também podem ser subdivididas em outras
categorias, como quanto a dependéncia ou ndo do fator humano, revelando como o unico fator
que é influenciado pelo periodo de adaptacdo supracitado o peopleware, que é 0 Unico que
envolve o ser humanos. Essas e qualquer outra classificagdo servem para ajudar a entender e
destacar as diversas funcgdes e caracteristicas que esses elementos possuem.

Além de entender quais 0s recursos necessarios para 0 uso do SIG, deve-se analisar
quais séo as fungdes que esses exercem.



31

Elemento: Funcéo: Cenario de protagonismo:

Peopleware Interagir com o sistema Processos que exigem
habilidades complexas

Hardware Conectar software e Maquinarios que precisam
peopleware de poder de processamento
Software Dispor, armazenar e Quando se exigem sistemas

interpretar acdes do usuario  personalizados

Quadro 03: Fungdes e cenérios dos recursos do SIG.
Fonte: Elaborado pelo Autor, 2022.

Ainda segundo a classificacdo de Ribeiro (2018) e, como visto no quadro acima, pode-
se interpretar que a principal funcdo do peopleware € interagir com o sistema, inserindo as
informacdes, requisitando o desempenho dos modulos e visualizando os resultados. O software,
por sua vez, € 0 programa que ira receber todos esses dados, processar as informacoes e
desempenhar as tarefas solicitadas pelo usuério. Por fim, o hardware tem a fung&o de ser a ponte
entre os dois anteriores, ou seja, ele é o veiculo pelo qual o usuario interage com o sistema, seja
digitando as informagdes através do teclado, solicitando uma tarefa com o mouse ou
visualizando os seus resultados através do monitor. Sem o hardware, o peopleware e o software
ndo seriam capazes de interagir.

Uma vez entendidos quais os fatores e suas funces, € interessante destacar a divisao de
recursos no investimento entre eles. Para isso, & necessario entender que os precos sofrem com
a volatilidade da oferta e demanda, o peopleware, por exemplo, sofre de uma demanda sazonal
na maioria dos mercados, j& o hardware tem seu preco atrelado ao mercado de chips e fabricacdo
de tecnologias. O software é o Gnico que, por ser um produto ja feito e de replicacdo instantanea
e sem custo, ndo costuma sofrer oscilagdo em seus precos. Com isso, nota-se que a prioridade
na distribuicdo dos recursos depende do mercado analisado. Aqueles em que séo
desempenhadas funcdes que exigem mais conhecimentos técnicos, o principal gasto seria na
capacitacdo de mao de obra, enquanto tarefas que exigem maior capacidade de processamento
e desempenho por parte do maquinario que hospeda o sistema, 0 maior aporte seria na aquisicao
do hardware. Por fim, o software sendo o mesmo, ndo possui alteracdo de preco, a ndo ser que
se requeira um software personalizado para a empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Durante o decorrer da pesquisa, discutiu-se a forma com que os sistemas de informacéo
gerencial sdo utilizados dentro da empresa, buscando-se entender qual o impacto do seu uso e
0 que o torna uma ferramenta importante mesmo levados em conta 0s custos e obstaculos de
sua implantag&o. Tendo como metodologia explorar e relacionar os conhecimentos dos autores
citados para expandir o repertdrio sobre o assunto.

Desta forma, foram vistas as fungbes novas para a empresa que ele consegue
desempenhar e 0s processos antigos otimizados por ele. Apds isso, teve-se como contraponto
uma dissertacao sobre seus custos e o processo de adaptacéo, para entdo chegar a uma conclusao
sobre o papel e a viabilidade do seu uso nas empresas, ainda que de pequeno porte.

Portanto, feito o estudo de diversos autores por meio de bibliografias tanto do ramo de
tecnologia quanto o de administracéo, o objetivo de dissertar e expandir os conhecimentos sobre
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0 uso dos sistemas de informacdo gerencial nas empresas foi atingido. Com isso, concluiu-se
que o uso de sistemas de informacao gerencial é uma estratégia viavel e muito eficiente para as
empresas, independentemente de seu porte.

Tal fato se justificou uma vez comparados os processos oferecidos pelos sistemas de
informac&o, que tem maior nivel de automatizag&o e, consequentemente, menores custos e taxas
de erros. Dessa forma, entende-se que o diferencial competitivo fornecido supera o 6nus de sua
aquisicdo, que, por sua vez, também requer um periodo de adaptacdo para que seja
implementado de forma bem-sucedida e garanta o menor nimero possivel de gargalos
envolvendo o sistema e seu manuseio.

Por fim, tem-se a nocao de que este continua sendo um campo pouco discutido no Brasil
e que ainda existe margem para aprofundamento dos estudos do tema. Duas possiveis
abordagens para se estudar e produzir literatura complementar ao tema seriam o
aprofundamento das questBes técnicas, tanto no ramo de gestdo quanto no de tecnologia,
discutindo detalhes mais técnicos e casos especificos.
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MARKETING ESPORTIVO: O SIGNIFICADO DO PATROCINIO NA
CONSTRUCAO DE CARREIRA DE UMA PILOTO NO AUTOMOBILISMO

Maria Claudia F. A. de Amoirm
Alessando Pinon Leitdo

RESUMO

A industria do automobilismo esta incluida entre as maiores do esporte, e 0 marketing esportivo
possui grande influéncia nisso, mais precisamente com patrocinios, que atingem diretamente a
carreira dos pilotos, o patrocinio é como um ponto de partida, onde se ganha grande destaque
para o crescimento de um atleta, este artigo tem como objetivo responder a pergunta norteadora
“qual a influéncia que o patrocinio possui na constru¢do de carreira de um piloto? ”. Apresentar
a influéncia que o patrocinio tem na construcéo da carreira, e a questdo do género atrelado a
dificuldade de conseguir apoio no esporte. A metodologia utilizada neste trabalho se trata de
uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio onde é utilizado o método do Discurso do
Sujeito Coletivo (DSC) para a analise de dados e para o alcance dos objetivos da pesquisa foi
realizado uma entrevista através do Skype onde foi gravada, nos resultados essa entrevista foi
transcrita onde foi possivel obter trés pontos de vista, baseado em suas experiéncias, sendo eles:
a piloto, sua assessora e uma marca patrocinadora, possuindo assim a visdo das empresas,
demonstrando na realidade como essa relacdo funciona e o espago da mulher nos dias de hoje
no automobilismo, foi observado que um dos maiores desafios enfrentados € o fator financeiro
e a falta de interesse das empresas locais, sendo assim a melhor forma das empresas
contribuirem é o acordo de patrocinio, também demonstra a vantagem de ser um patrocinador
e a visibilidade que ganha por estar com aquele atleta, definindo a importancia de chamar
atencdo do mercado.

Palavras-chaves: marketing esportivo; influéncia de patrocinio; automobilismo; mulher no

esporte.

ABSTRACT

The organization of motorsport is included as a sport, and sports marketing has great influence,
more precisely with sponsors, who directly serve the drivers' careers, sponsorship is like a

starting point, where great prominence is gained for the sport of a athlete, this article aims to
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answer the guiding question “what influence does sponsorship have in building a pilot's career?
. To present the influence that sponsorship has on building a career, and the issue of gender
linked to the difficulty of getting support in sport. The methodology used in this work is an
exploratory qualitative research where the Collective Subject Discourse (DSC) method is used
for data analysis and the scope of objectives carried out through Skype where a person was
interviewed, in the results this interview was transcribed where it was possible to obtain three
points of view, based on their experiences, namely: the pilot, her advisor and a sponsoring
brand, thus having the vision of the companies, demonstrating in reality how this relationship
and the space of the company today in motorsport observed that one of the biggest challenges
for women was the factor and agreement of local companies, so the agreement of the companies
provided is the lack of sponsorship, also financial demonstrates the advantage of being a
sponsor sponsor and the visibility gained by being with that one athlete, defining the importance
of attracting the attention of the market.

Keywords: sports marketing; sponsorship influence; motorsport; women in sports.

1 INTRODUCAO

O marketing faz uma ligacdo entre todos os departamentos de uma empresa, desde a
compra de matéria prima, seu desenvolvimento, venda, incluindo a satisfacdo e o pds-venda,
como diz Peter Drucker (2001) o desejo de vender sempre vai existir, mas o intuito do marketing
é que se torne algo desnecessario, possuindo uma ligacdo e entendimento elevado do seu
consumidor que o produto ou servico se torne algo adaptado a ele, fazendo com que se venda
sozinho.

Para Pitts e Stolar (2006) o marketing voltado ao esporte é um processo de elaboracédo
e implementacdo de atividades voltadas a producgéo, incluindo formagéo de preco, promogéo e
distribuicdo de um determinado produto no meio esportivo, com a intencdo de satisfazer
necessidades e desejos de seus consumidores, realizando assim o objetivo das organizagoes.

Os torcedores sdo os principais clientes do esporte ja que fazem parte dos maiores
receptores de patrocinio da midia, consomem fielmente produtos ligados ao seu time, e por essa
demanda gera consequentemente muitas oportunidades de negocios, podendo fazer uma ligagédo
para atingir também outros tipos de consumidores, levando as marcas a visarem 0 quao
lucrativo pode ser no mercado sendo bem aplicado, e a forte presenca da tecnologia em habitos
cotidianos mudou a forma que o consumidor se relaciona com a empresa, 0 marketing esportivo

usa o esporte como uma plataforma de engajamento, comunicagdo e relacionamento entre
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marcas e os consumidores, focado basicamente pelo fascinio, sendo assim atribuindo emocéo
e negdcios, antes utilizando estratégias com foco apenas na venda do produto, evoluindo para
que seja possivel também criar um vinculo, os esportes sdo aliados a uma demanda de consumo
e 0 marketing utiliza disso para atrair e obter maior lucro, e o patrocinio esportivo € uma
maneira muito vantajosa para ser aplicada, seja voltado a um clube, evento, campeonato ou
atleta.

Mas quando falamos do mundo das corridas, o patrocinio possui papel fundamental para
um piloto se destacar no automobilismo, como sé a roupa do atleta com 0s equipamentos de
seguranga como: macacdo, sapatilha, luvas, balaclava e capacete, j& custam um valor alto e
precisam ser renovados em um certo periodo, sem contar com 0s maiores custos, que vem do
carro, entdo tendo em vista que o esporte tem custos elevados, e assim como a maioria dos
esportes no Brasil, um pais repleto de desafios sociais, infelizmente nédo é valorizado.

Desta maneira apresentamos como pergunta norteadora: Qual a influéncia que o
patrocinio possui na construcao de carreira de um piloto? Bem como, o presente trabalho tem
como objetivo esclarecer porque o marketing esportivo e a captacdo de patrocinio € primordial
para impulsionar a carreira de uma piloto e o quanto pode ser vantajoso para o patrocinador
quanto para o patrocinado, indicando a maneira adequada de conseguir o patrocinio e se 0
retorno foi o desejado pela empresa, apresentando de que forma as empresas podem apoiar 0s
pilotos, e a influéncia que um patrocinio tem sobre seus consumidores, através de pesquisa
exploratdria, utilizou-se entrevista como instrumento de coleta de dados, logo apos analisado

cada depoimento definido como pesquisa qualitativa.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 MARKETING

E bastante comum interpretarem o marketing como sendo voltado apenas a propaganda
e vendas, ja que temos acesso direto regularmente de comerciais, catalogos e e-mail de vendas,
porém tudo isso é apenas uma parte do todo, atualmente devemos entender que o marketing é
muito além de apenas efetuar uma venda, possuindo um sentido voltado a satisfazer a
necessidade de seus clientes, desenvolvendo produtos superiores e promovendo de maneira
eficiente, para que em seguida, seja facilitada a sua venda. Para Rocha (1999) marketing é
funcdo gerencial onde busca ajustar a oferta da organizagdo a demanda especifica do mercado,

utilizando como ferramenta, um conjunto de principios e técnicas.
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J& Sandhusen (2000) se baseia em identifica 0 marketing como planejamento, execucao,
fixacdo de precos, promogéo e distribuicdo de ideias, bens e servigos, para criar trocas que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais.

Propaganda e venda sao ferramentas que fazem parte do marketing, que operam unidas
com foco em satisfazer seus clientes e criar uma relagcdo com eles, de maneira geral, 0 marketing
€ um processo social e administrativo onde individuos e organiza¢des conseguem aquilo que
desejavam e tinham necessidade, por meio de criacdo e troca de valor com outros. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2014).

O marketing faz a interpretacdo de uma necessidade e propde uma solugdo para essa
exigéncia, mantendo sua esséncia voltada exclusivamente ao cliente e suas necessidades,
utilizando de estratégias empresariais e otimizacao de lucro por meio de adaptacdo da oferta e
producdo de mercadorias e servicos para obté-las.

Segundo Parente (2000) uma peca fundamental para desenvolver estratégia de
marketing e possuir éxito, ndo depende apenas em identificar as necessidades e segmento de
seus consumidores, mas sim entender como acontece o processo de decisdo da compra e 0

comportamento de seus clientes.

2.2 MARKETING ESPORTIVO

A expressdo marketing esportivo remete a um conjunto de acdes ligadas a pratica e
divulgacdo de modalidades esportivas, seja através de patrocino de clubes, equipes ou atletas,
ou pela promocao de eventos e torneios, Bertoldo (2000). Refere-se a imagem de um bem ou
servico por meio do esporte, podendo ser entendida como uma atividade por parte de
organizacOes que utilizam o esporte para identificar, propor e comunicar propostas as quais
interessem os diversos stakeholders no meio esportivo, como os torcedores, patrocinadores ou
gestores de times (POZZ1,1998).

Como bem sabemos o esporte é carregado de emocdo e sentimentos, com isso,
possibilita alta lucratividade para as organizagdes, pois utiliza da paixao de seus torcedores, e
a importancia ndo é apenas por valores, o esporte possibilita desenvolver relagdes sociais e atua
também como uma ferramenta de inclusdo, fazendo assim ser possivel criar estratégias de
experiéncias unicas, envolve levar os produtos e servicos até os clientes de forma eficiente, com
isso os profissionais do marketing devem tornar elementos especificos disponiveis para o
cliente, e saber quando e onde eles querem compra-los, com o intuito de criar trocas que
oferecam valor (CHURCHILL; PETER, 2013).
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As organizagdes utilizam o marketing esportivo como estratégia para atingir suas metas,
podendo ser feita por intermédio de produtos e servicos de marketing voltado a seus
consumidores, que possuem correlagdo com o esporte ou utilizando o esporte como plataforma
para ferramenta de comunicacdo e divulgacdo de seus produtos, os quais, ndo precisam ter
ligagdo com as atividades esportivas. (AFIF, 2000).

O automobilismo na década de 60 foi um dos pioneiros no desenvolvimento do
marketing voltado para o esporte, e seu maior exemplo é a formula 1, empresas de grande porte
passaram a investir na categoria, em especial a industria tabagista, que passava a ter seu nome
associado as provas e a equipe, logo apés a associagdo passa a incluir também industria
petrolifera, cerveja, autopecas e telecomunicagdes, hoje quando falamos em marketing no

automobilismo o patrocinio é a ferramenta fundamental.

2.2.1 PATROCINIO

Pode se dizer que o patrocinio consiste em um conjunto de atividades, um amparo, um
auxilio, com uma contribuicéo, podendo ser em dinheiro ou em servicos, atividades que sdo
atreladas a um processo de comunicacéo, fazendo uso do marketing por meio do esporte, Melo
Neto (1986) ressalta que o patrocinio compreende o financiamento de uma manifestacdo ou
atividade esportiva, orientada para a consecucao de um objeto econdmico.

Segundo Cornwell; Maignan (1998) o patrocinio é uma ferramenta de comunicacéo que
tem como objetivo influenciar seus consumidores através de mensagens vindas de um
patrocinador, sobre seu produto, marca e eventos que podem estar ligados, tendo como foco
principal do patrocinio esportivo a exposicao da marca, lealdade e venda dos produtos (IRWIN;
SUTTON, 1994).

O patrocinio tem como caracteristica, aumentar a frequéncia de exposicao do marketing,
possuindo grande impacto na atitude de seus consumidores, Mason (2005), atualmente muitas
empresas procuram mensurar suas agoes de comunicagdo, em busca de entender as mudancas
que ocorrem com seus consumidores sobre a marca, definindo se o patrocinio esportivo possui
influéncia direta com essa mudanca, sendo assim indispensavel a relacéo de patrocinio e atitude,
para o alcance dos objetivos da marca, utilizando de forma estratégica o esporte como
plataforma de comunicacdo. (BOUWENS, 2009).

Associado também a um estilo de vida, o patrocinio possui um intuito de transmitir
mensagens para um determinado publico, é bastante comum organizacdes ajudarem

financeiramente um determinado projeto, a troco de que sua marca seja publicitada, o patrocinio
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esportivo permite que seu publico alvo crie consciéncia da marca, trazendo assim aspectos
positivos atribuindo a sua imagem ao esporte.

Antigamente um adesivo no carro era um valor publicitario suficiente para as marcas
patrocinarem o automobilismo, mas ndo hoje em dia, as empresas querem mais atributos e
consequentemente ficou mais dificil de se conseguir, por isso os atletas estdo trabalhando cada
vez mais como embaixadores, modelos e vendedores, para alcangar uma lucratividade maior
necessaria, encontrar empresas dispostas a patrocinar o automobilismo é um desafio, que vem
se tornando cada vez mais dificil, levando em consideracdo os custos de competir no esporte e
com o intuito de conseguir um patrocinio de sucesso, pilotos e equipes tem focado na adocéao
de uma abordagem orientada para seus clientes, sendo assim, investidos em patrocinio apenas

guando convencidos de seus lucros.

2.2.2 PATROCINIO NO BRASIL E A LEI DO INCENTIVO

Contursi (1996), afirma que na década de 80 o marketing brasileiro representou um
periodo de ilusBes perdidas, 0 pais aumentou sua percepcao de realidade e subdesenvolvimento
junto a recessdo, no decorrer desta década a economia sofreu grandes alteracGes em diversos
segmentos da sociedade, e o marketing sofreu influéncia por golpes, incompeténcia de
governantes e pela instabilidade das empresas, no entanto, no inicio dos anos 90 o Plano Real
vem trazendo esperanca ao brasileiro, com uma possivel estabilizacdo econdmica, fixam-se no

mercado os profissionais de marketing e com eles, novas oportunidades.

Segundo Melo Neto (1995), o inicio dos anos 90 ficou marcado como uma grande
transformacéo, foi quando as empresas passaram a investir mais nos esportes, vendo que
possuia um grande retorno publicitario e nas vendas, ficou evidente que o esporte possuia
grande aceitacdo na midia, especialmente na tv, deixando nitido que o investimento feito no

esporte possuia divulgacdo garantida.

A pratica do esporte é uma ferramenta social essencial em nossas vidas, atribuindo em
varios aspectos, independente da categoria que é praticado, podendo ser como lazer, atividade
educacional ou como profissdo, o impacto do incentivo ao esporte possui grande contribuigédo
na vida do individuo com a sociedade, possibilitando aprimorar seu relacionamento
interpessoal, desenvolve a capacidade de disciplina e lideranca e melhorando sua salde tanto
fisica como metal, e quando se fala de incluséo social podemos dizer que ela tem um objetivo

de incluir e agregar todos, estabelecendo seus valores e direitos para que haja mudancas na
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sociedade Silva, (2019). Embora possua diversos beneficios, nem todos possuem a chance de
praticar atividades esportivas no Brasil, por isso foi criado a Lei do Incentivo ao Esporte (LIE),
para estimular a participacdo em atividades fisicas, de forma gratuita, possibilitando mais
pessoas a fazerem parte dessa inclusao.

Com a criacdo do Ministério do Esporte (ME) em 2003, o esporte passou a ter mais
autonomia e programas, como o Bolsa Atleta e Timemania, apds 3 anos de sua criacdo, a Lei
do Incentivo ao esporte (LIE — 11.438/2006) foi aprovada, seguindo 0s mesmos mecanismaos
de incentivo da Lei do Audiovisual ja testadas em 1989, consiste em pessoas fisicas ou
organizacOes empresariais possam investir parte do que pagariam ao Imposto de Renda (IR) em
projetos esportivos do ministério da cidadania, aprovado pela secretaria especial do esporte,

podendo ser investido até 1% por empresas e 6% de pessoas fisicas, do devido imposto.

A elaboracéo da lei tinha como um de seus interesses possibilitar o crescimento coletivo,
fisico e moral, em conjunto as a¢6es esportivas, proporcionando condi¢des para aprimoramento
do desportista, chamando a atencdo de jovens para a pratica do esporte atras dos incentivos de
pessoas fisicas e empresas, a lei ordena que o0s projetos sejam previamente aprovados pela
comissdo técnica voltada ao ME e membros do CNE para assim ter controle e fiscalizacéo sobre
0 que estd sendo empregado, para iSSO 0 proponente precisa seguir alguns critérios, sendo
pessoa juridica de direito publico ou privado, com seus fins ndo econémicos, sendo condicéao

esportiva e seu tempo de desempenho.
2.2.3 EFICACIA DE PATROCINIO

Para entender do comportamento e consequentemente as atitudes do consumidor, tem
como base o conhecimento da psicologia para sua compreensao, levando em consideragéo a
construcdo de seus elementos, a atitude possui processos motivacionais, emocionais e
cognitivos em relacdo a algo, criando uma predisposicdo de compra, demonstrando sua resposta
a categoria comportamental. (NEIVA; MAURO, 2011)

Quando a imagem de um atleta profissional € vinculada a uma empresa, ¢ montado um
cenario transmitindo credibilidade, sendo bem cuidado e saudavel, que contribui para agregar
valor a marca, com isso 0 patrocinio esportivo possui diversos prés, como a melhoria na
imagem da marca, aumento do reconhecimento da empresa, demonstragédo de responsabilidade,
capacidade de melhoria da imagem de um determinado produto, aumento de vendas podendo

ser no curto ou longo prazo e até mesmo motivacao de seus colaboradores.
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Ap0s realizar um investimento, as empresas aguardam possuir um retorno, e através
desse ganho a aplicacdo de capital passa a ser bem vista e agrega valor para o negécio, o retorno
sobre investimento (ROI) termo bastante comum em analise de investimentos, usado
principalmente para identificar retornos financeiros, posterior como passados, mostra por meio
de uma taxa de retorno, quanto um investidor ganhou ou perdeu em relacdo a um valor aplicado
em um determinado investimento, possuindo uma visao de analise sobre o que aconteceu e uma
perspectiva sobre o futuro. (OLSEN, 2021).

E complicado mensurar independente do segmento, por isso possui uma busca
estratégias e modelos que apresente na préatica de forma direta esses resultados, no patrocinio
esportivo pode ser mensurada de algumas formas, o presidente da Sponsoruim International,
Paul Pednault desenvolveu a avaliagdo de retorno sobre objetivos (ROO).

Embora o ROI seja bastante utilizado em patrocinios, o0 ROO segundo Rodolfo (2019),
se tornou uma tendéncia, visto como uma op¢ao mais facil para mensurar o retorno depois de
uma ac¢do de patrocinio, o conceito € alcancar os interesses da empresa através da realizacdo de
um projeto, propicio para uma mediacdo intangivel, mas que possui grande valor, prestando
atencdo na intuicdo, na interacdo da equipe, e sua criatividade ao negociar sdo essenciais para
obter um bom retorno sobre os objetivos, é fundamental estabelecer objetivos claros e que
estejam de acordo com os do projeto.

2.2.4 NEGOCIACAO DE PATROCINIO

N&o tem como estabelecer um roteiro para o processo, independente de com quem
gueira negociar, o outro lado vai possuir suas especificac@es e vai fazer de tudo para manté-las,
é preciso analisar as ofertas cautelosamente para tomar uma decisdo de forma realista, manter
naturalmente uma boa conversa reforcando a sua contribuicdo, para conseguir acordos que
realmente seja interessante para o conjunto.

E importante que ocorra uma percepcdo realista de trés caracteristicas, o primeiro é
possuir uma visdo clara de suas necessidades e prioridades, possuindo também opgdes reservas,
caso chegue um momento critico na negociacao, a segunda caracteristica consiste na percepgao
de estimativa de onde se situa sua contraparte, ficando assim mais nitido o aceitavel, e o terceiro
é catalogar os fatores basicos do seu conhecimento de inicio, se mantendo com foco para
possiveis surpresas que podem acabar ocorrendo durante o acordo. (WHEELER, 2014).

E indescritivel a necessidade de preparagio da parte emocional nessas ocasides, muitas

vezes ndo temos controle sobre as emocdes, principalmente em momentos de tensao, por isso
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é de extrema importancia trabalhar a inteligéncia emocional, a emoc¢do muitas vezes € a esséncia
da negociacdo, moldar seus reais interesses e desenhar uma negociacédo eminente, calmo e em
alerta, criativo embora mantendo-se na realidade, entendendo tanto a si como a outra pessoa, e
isso é feito com maestria por bons negociadores, de acordo com Cardia (2004), certas
organizaces estabelecem um patrocinador principal, denominado de patrocinador méster, para
diferenciar as propriedades de marketing que serdo entregues em relacdo aos patrocinadores
oficiais, dividindo em dois patamares os beneficios estabelecidos de acordo ao valor

patrocinado.

2.3 MULHER NO ESPORTE DE ALTO RENDIMENTO

Por muito tempo acreditava-se que a fragilidade era uma caracteristica natural da
mulher, na mesma época em que comegavam a lutar por justica, exigindo educacdo, poder
politico e econémico, lhes foi exigido que cultivassem apenas a fragilidade, o mito de que
mulheres deveriam se limitar a atividades fisicas, para ndo se prejudicarem, comprometendo
sua capacidade de gerar filhos, os efeitos psicologicos desse mito possui grande impacto,
através de esteredtipos da sociedade onde mulheres com caracteristicas como forca, habilidade
e até mesmo agressividade, eram repudiadas, quando essas mesmas caracteristicas encontradas
em homens, eram bravamente premiados, o lado feminino deveria manter sempre
caracteristicas como fragilidade e emocdo, para serem valorizadas, e até entdo essas
caracteristicas ndo podiam fazer parte do esporte, a pratica da mulher no esporte, passou a ser
vista como empoderamento, j& que as atletas se posicionaram contra essa dominag¢do masculina
e sexista da sociedade patriarcal, e a partir do éxito das mulheres no meio esportivo foi
diminuindo esse abismo biol6gico existente entre 0s sexos, comecando a se desfazer esse mito
da fragilidade feminina. (ADELMAN, 2003).

Apesar de alguns destaques no seculo XX, segundo Goellner (2005) foi promulgado o
Decreto-Lei n® 3199 de 1941 determinando que ndo seria permitido as mulheres praticar
desportos incompativeis com as condi¢des de sua natureza, e logo apds o Conselho Nacional
de Desportos aprovou a Deliberagcdo n° 7 de 1965, proibindo as mulheres de praticar esportes
de contato bruto, como qualquer modalidade de futebol, rugby, halterofilismo, sendo revogado
apenas na década de 70.

As mulheres tiveram que lutar muito para garantir um espaco no mundo dos esportes,
desde a relativa menor exposicdo pela midia das mulheres esportistas, aos salarios inferiores,

que as atletas de alto rendimento recebem em relagdo aos homens, e a menor participagdo em
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eventos esportivos, a linguagem utilizada pela midia deixa nitido o tratamento diferente entre
homens e mulheres no esporte, comentarios preconceituosos e voltado a género sdo bem
comuns quando praticados por mulheres, mantendo uma imagem de conotacdo sexual das
atletas, Figueira e Goellner (2009) comentam sobre a invisibilidade da mulher na midia e como
a falta de patrocinio sdo prejudiciais para as atletas, levando até ao abandono da carreira, a
midia precisa retratar com naturalidade a mulher no esporte, o preconceito, a falta de seguranga,
e de incentivos, sdo fatores que contribuem para que o esporte no Brasil ndo tenha o mesmo
acesso para ambos os sexos, As mulheres sempre foram excluidas no esporte, muitas vezes
silenciada, mas segue firme, porque ser mulher requer ser forte e sua participagdo no esporte é
marcada pela conquista e a busca pela igualdade dos direitos embora ainda esteja longe de ser
alcancada, onde vemos uma precisao da criacdo de novas politicas publicas que permitam uma
maior igualdade.

Nas olimpiadas de Téquio a jogadora Marta, mais conhecida por ser atacante da selecdo
brasileira, considerada a melhor jogadora do mundo 6 vezes sendo 5 delas consecutivas, segue
possuindo o posto de maior artilheira em copas do mundo entre homens e mulheres, ndo possuli
patrocinio de nenhuma marca desde 2018, como forma de protesto em prol de condicbes e
salarios iguais entre ambos 0s sexos, a jogadora passou a usar um par de chuteiras pretas apenas
com o simbolo na lateral de igualdade de género se aliando com a parceira global da Go Equal.

3 METODOLOGIA

3.1 ABORDAGEM E TIPOLOGIA

Neste artigo € desenvolvido a tipologia qualitativa de carater exploratério utilizando um
instrumento especifico de coleta de dados, segundo Severino (2007, p. 123) “a coleta dos dados
¢ feita nas condicOes naturais em que os fendmenos ocorrem, sendo assim diretamente
observados, sem intervengdo ¢ manuseio por parte do pesquisador”. Pretende-se com essa
metodologia verificar a influéncia que um patrocinio possui na construcdo de carreira de uma
piloto, utilizando entrevista como o instrumento para coletar os dados.

Utilizando da metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo (DSC) de Lefreve (2005)
Segundo o autor, em pesquisas empiricas possivel fazer resgate de relagdes sociais (RS’s) onde
o discurso de um sujeito representa a opinido de um coletivo de semelhantes, isso ocorre quando
se reline em categorias semanticas gerais as opinides individuais que se assemelham no sentido,

0 que geralmente ocorre quando faz uso de questdes abertas.
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O estudo do Discurso do Sujeito Coletivo permitird a pesquisa interpretar o
conhecimento coletivo através da sintese das ideias centrais no discurso dos individuos
entrevistados. LEFREVE; LEFREVE (2005) ainda informa:

Assim, podemos dizer que se um determinado sujeito que, ao lado de
outros, compde um DSC falando/falado casualmente ndo utilizou os
conteudos que fazem parte do DSC, poderia utiliza-los ja que enquanto
ator social é capaz de se reconhecer em tais contetdos. (LEFREVE,
2005, P. 503).

3.2 AMBIENTE DE ESTUDO
Para o alcance dos objetivos da pesquisa foi feita uma entrevista gravada através do

Skype e transcrita para tal.

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

A pesquisa contard com trés sujeitos escolhidos de modo que se adequassem ao perfil
do artigo, daqui em diante os participantes da pesquisa serdo tratados como sujeito 1, sujeito 2
e sujeito 3, sendo eles:
* Sujeito 1: piloto
*Sujeito 2: Assessora

*Sujeito 3: marca patrocinadora

3.4 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Os dados desta pesquisa serdo obtidos atraves da aplicacdo de trés questionarios
similares elaborados, esses questionarios estdo divididos em trés. O primeiro sera aplicado com
a atleta e suas respostas seréo a percep¢do que ela possui vivenciando tudo isso. O segundo sera
a sua assessora para aferir por sua visdo as complicacfes enfrentadas no dia a dia. Logo apos,
0 terceiro, € uma das marcas patrocinadoras da piloto, possuindo a percepcao da empresa ligada
ao esporte.

As respostas obtidas foram registradas através de gravacdo de um software de
mensagens e videoconferéncias, utilizado com ciéncia e autorizagdo prévia dos individuos
participantes, a analise dos dados serd dada através do confronto entre as respostas obtidas nos

trés questionarios.
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4. RESULTADO E DISCUSSAO

Os questionarios aplicados nos trazem dados sobre a percepc¢édo dos individuos sobre o
impacto do patrocinio visto por trés pontos diferentes que possuem correlacao.

Foi aplicado o questionério 1 a piloto obtendo assim a sua percepcao e vivéncia sobre
os desafios enfrentados, 0 questionario 2 pertence a sua assessora possuindo assim a visao
desses desafios no dia a dia, ja o questionario 3 é correspondente a uma das marcas patrocinadas
da piloto, obtendo assim, exemplos praticos na visao das empresas.

Os questionarios foram aplicados utilizando a ferramenta de comunicagéo online Skype
realizado através de videoconferéncia gravada com autorizacao de cada entrevistado, os dados
coletados foram de suma importancia, possuindo uma visdo muito individual de cada
participante baseada nas suas fungdes. Esses dados estdo organizados de forma a facilitar a
comparacdo entre as percepgdes de cada entrevistado, como citado na metodologia os
questionarios sdo semelhantes, assim foi colocado as respostas a seguir, intercalando a resposta
de cada envolvido, além da comparacdo pela abordagem eleita pelo estudo do Discurso do

Sujeito Coletivo.

4.1 PRIMEIRA QUESTAO TEMATICA - NA SUA VISAO QUAIS OS MAIORES
DESAFIOS QUE UM ATLETA DO AUTOMOBILISMO ENFRENTA? ACREDITA QUE O
ESPORTE E DEMOCRATICO EM RELACAO AOS GENEROS FEMININO E
MASCULINO, COMENTE?

SUJEITO 1 - Os maiores desafios sdo financeiros, porque € um esporte muito caro, e para quem
ndo tem patrocinio € muito dificil bancar a carreira e apesar de ser um esporte amado, ndo tem
tanta visibilidade como o futebol, entdo também é uma certa dificuldade enfrentada, o esporte
em relacdo ao género influencia muito, mas tem suas vantagens e desvantagens, hoje em dia
tem a questdo de a mulher estar inclusa, é muito bem visto, entdo empresas apoiam pela midia
que existe por tras, € um jogo de interesses, ja aconteceu da empresa que convidou para
participar do evento falar mal por tras, sdo pouquissimas mulheres correndo comparado aos

homens, por grande parte pela falta de incentivos e principalmente patrocinios.

SUJEITO 2 — Na minha visdo o maior desafio para um atleta tanto no automobilismo como no

esporte em geral € conseguir apoio para poder participar dos campeonatos e no automobilismo
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se torna mais dificil que muitos outros esportes, porque é um esporte extremamente caro,
precisa de uma ajuda consideravelmente alta, existe muitos campeonatos porém de alto valor,
e se Vocé ndo esta participando, ndo esta sendo visto, se também ndo tem condicGes de ter uma
equipe de mecanicos e equipamentos bons, também ndo adianta, ndo é uma coisa que da pra
fazer meio termo, possui uma juncao, entdo precisa de uma grande renda para poder estar no
meio do esporte em si e conseguir participar dos campeonatos que possuem relevancia, a
questdo do género eu diria que democratico em partes, porque como as categorias Sao por peso,
é feito pela média do peso de homens, com isso as mulheres acabam ficando em desvantagem
ja que é mais dificil uma mulher atingir esse peso, mas fora essa questdo eu vejo o esporte se

aproximando de uma igualdade de género.

SUJEITO 3 — O maior desafio hoje é o financeiro, o automobilismo € sinénimo de dinheiro, se
vocé quer se dar bem, se destacar, ganhar campeonatos, vocé vai ter que gastar, na hora que
vocé passa a competir, 0 maior desafio é o patrocinio, porque o atleta precisa de investimento
na carreira, seja equipamento de seguranga, equipamento de competicdo, equipe, viagens,
transporte, hospedagem, tudo isso € custo, muita gente fala que o automobilismo é um esporte
individual, mas eu costumo dizer que é o esporte individual mais coletivo que existe, porque o
atleta de alto rendimento precisa de toda uma estrutura por tras dele, precisa de um nutricionista,
um preparador fisico, coaching, entdo um atleta profissional precisa de uma equipe muito
grande com ele, acredito que hoje o esporte ja seja mais democratico entre 0s géneros, antes era
uma barreira muito grande, como desde pequeno voceé é criado a pensar que ndo se pode perder
para uma menina, com uma menina na pista 0s meninos ndo querem perder de jeito nenhum,
hoje ja existe mais meninas dentro do esporte que estdo adquirindo o espaco delas, ganhando

um certo destaque, querendo ou ndo ainda sao minoria.

Entre os desafios a serem enfrentados o fator financeiro é o principal comentado por todos 0s
entrevistados, considerando o patrocinio como peca chave para o desenvolvimento de todo o
resto, a questdo de género ainda é forte, mas como vimos, pode ser usada para alcancar novas

oportunidades, mesmo néo as recebendo com o intuito de ajudar e sim de outros interesses.

“O proprio dono que convidou, por trds estava falando mal, e falas
comuns como “eu prefiro bater o carro do que perder para uma mulher”
¢ um preconceito estrutural” (DSC — IDEIA CENTRAL 1 — SOBRE
DESAFIOS ENFRENTADOS E DEMOCRACIA DE GENERO)
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4.2 QUAIS AS FORMAS DAS EMPRESAS APOIAREM OS PILOTOS? NA SUA
PERCEPCAO HA COMPROMETIMENTO DAS EMPRESAS LOCAIS?

SUJEITO 1 - Patrocinio financeiro, porque a gente precisa investir na carreira, e como falei
anteriormente € um esporte muito caro, precisa de capital para poder bancar tudo isso, e ao
comprometimento local, eu ndo vejo por aqui, a cultura é ver o patrocinio como um gasto e ndo

como investimento.

SUJEITO 2 — Tem muitas formas que as empresas podem apoiar os piloto, eu digo isso com
base no que tentei fechar patrocinios, por exemplo quando tentei com um painel de led, ele
poderia patrocinar disponibilizando o led para uso, ndo precisava ser uma quantia em dinheiro,
isso ja é uma forma de patrocinar, porque vai estar divulgando a imagem, uma empresa de
roupa, podendo patrocinar disponibilizando o fardamento, existe varios tipos de patrocinio que
ajudam, ndo apenas em dinheiro mas com o que a empresa pode oferecer, ela consegue as vezes
patrocinio de pneu pro carro, vai em troca dos servicos oferecidos sendo viavel, o que muitas
vezes € até melhor para a empresa, comprometimento das empresas locais é muito dificil, eu
tentei muito de diversas formas e lutei bastante para conseguir patrocinios locais porque eu
acredito que seria muito importante ela possuir patrocinios locais por ela ser a inica mulher do
nordeste a competir no automobilismo profissional, acredito que ter ajuda de onde ela veio,
acho que seria muito incrivel, correr em outros estados e isso € uma coisa muito boa, s6 que
colocar na cabeca deles é dificil, sdo poucos que possuem essa Visdao, a maioria ndo possuli

comprometimento e ndo possui interesse.

SUJEITO 3 - a maior forma que uma empresa tem de apoiar € financeiramente, um atleta
precisa de um apoio financeiro, entdo a grande dificuldade do atleta é conseguir patrocinio para
poder estar competindo nos bons campeonatos e se desenvolvendo, o atleta de alto rendimento
ndo é s0 a competicao, tem toda preparacao antes, ele tem que treinar, tudo isso é custo, é pneu,
combustivel, equipe, o patrocinio é o ponto chave para o atleta, sé do piloto esta treinando sem
se preocupar com a parte financeira, o rendimento dele vai ser bem melhor do que aquele que
tem dificuldade, ndo tem verba suficiente para completar, tem que ta com duas preocupacdoes,
uma com a parte financeira e a outra com a performance, até isso atrapalha o psicologico do
piloto e causa impactos no seu rendimento, na nossa regido infelizmente eu ndo vejo
comprometimento das empresas locais, eles ndo veem o patrocinio como uma forma de divulgar

a empresa, elas veem como despesas para a empresa e isso € uma grande problema que é
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enfrentado a nivel nordeste, j& no sul e sudeste as empresas ja possuem mais essa Visdo, ja se
propdem a patrocinar e divulgar a marca deles, aqui muitas vezes se faz mais por amizades e
porque conhece, como se fosse um favor, quando na verdade ndo € nada disso, vocé esta
divulgando a marca do seu patrocinador, ta aparecendo no instagram, facebook, na midia da
televisdo, hoje falando no esporte em geral, no nordeste temos vérios talentos que ficam pelo
meio do caminho, por falta de patrocinio, e ndo possui capital para se bancar, j& outros que ndo
possuem talento mas tem patrocinio e a familia rica ta 1 na frente, hoje vocé tem que ter o

talento e o patrocinio.

Vemos que o patrocinio financeiro é a melhor forma que uma empresa pode contribuir, mas
também vimos que existem outras formas de uma empresa auxiliar um piloto, quando cabivel,
podendo oferecer seus servicos ou produtos, 0 que muitas vezes é mais favoravel a empresa,
porém fica comprovado a falta de comprometimento das empresas locais que preferem ver o

patrocinio como despesas desnecessarias.

“Ela correr em Sao Paulo com os patrocinadores do Nordeste que
seriam levados por ela a um lugar tdo “visivel” seria muito bom para
eles, mas falta interesse”. (DSC - IDEIA CENTRAL 2 — FORMAS
DE APOIO DAS EMPRESAS E COMPROMETIMENTO DAS
LOCAIS)

4.3 QUAIS AS VANTAGENS QUE UMA MARCA PATROCINADORA DE UM
ATLETA AUTOMOBILISTICO PODE CONQUISTAR?

SUJEITO 1 - O nome da empresa vai estar sendo carregado ali direto, entdo a cada vez que a
pessoa vai treinando vai focada e disciplinada, vai melhorar consequentemente a ganhar e
aparecer mais, entdo as vezes é uma propaganda até que inconsciente, eu ndo preciso falar que
empresa X € meu patrocinador, mas de tanto as pessoas verem aquilo ali no meu carro, no meu
macacéo, quando elas olham para a empresa x e olham para mim elas ja associam aquela marca,
entdo acho que com um bom trabalho de marketing € um investimento muito bom para as

empresas.



49

SUJEITO 2 - Existe hoje em dia a lei do incentivo ao atleta, s6 que nessa lei ndo é obrigado o
atleta expor patrocinio, porque ja esta sendo isento de pagar o IR, ja ta ganhado, o dinheiro dele
ta sendo pra outro lugar, mas mesmo assim a maioria dos atletas colocam e divulgam, entéo
sempre esta sendo exposto, camisa, boné, no carro em si, apari¢do nos eventos, dependendo da
categoria do evento, com transmissdo ao vivo, alguns em tv aberta, entdo sdo coisas que
possuem grande visibilidade, e isso sdo pessoas que vivem nesse meio e que possuem boas
condicdes, 0 pessoal que assiste, que gosta, que participa, € uma coisa que para quem possui a
visdo vale muito a pena investir em patrocinar, investir mesmo, pegando um patrocinador
grande, fazendo torneios nacionais, com um carro com a marca, a roupa, tudo que ela usar,

sempre aparecendo, entdo isso fica sendo repetitivo e fixa nas pessoas.

SUJEITO 3 - E muito importante para a empresa que patrocina porque esta divulgando a
sua marca, esta divulgando o nome dela, ta chamando atengdo no mercado, vamos tomar como
base Ayrton Cena que tinha como patrocinio um banco, até hoje depois que Cena morreu, mais
de 20 anos, 0 banco nem existe mais, mas continua divulgando o nome do banco, é uma
divulgacdo muito importante essa, aonde o atleta estd, ta vestindo o boné do patrocinador, ou
na camisa, ou t4 no macacdo, aparecendo a marca da empresa, por participar em diversos
eventos em nivel nacional e até internacional, sai matéria, sai fotos, as redes sociais hoje a
divulgacdo € gigantesca.
Dessa forma vemos que a maior vantagem de ser um patrocinador no automobilismo é
a divulgacdo de sua marca, a visibilidade disponivel através de apoiar um piloto em
campeonatos nacionais e até internacionais, ser uma marca carregada do carro ao boné,
aparecendo nas midias sociais e em transmissdes ao vivo pelo mundo todo, onde o foco sdo
pessoas gue possuem 0s mesmos interesses, onde o atleta pode levar tanto essa visibilidade que
acabe virando até uma identidade visual da marca.
“Pegando um patrocinador master, podendo fazer bons torneios
nacionais com a logo da empresa no carro, na roupa, em tudo dela,
sempre aparecendo entdo isso fica repetitivo e fixa na cabeca das
pessoas” (DSC - IDEIA CENTRAL 3 - VANTAGENS DO
PATROCINADOR)



50

5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da pesquisa possibilitou aprofundar a compreensdo de forma
realistica que entre os diversos formatos de implementacdo do marketing esportivo o que mais
se destaca é a forma de patrocinio que compactua direto no impulsionamento da carreira de um
atleta automobilistico, apresentando de forma transparente a necessidade de ser patrocinado
decorrente ha diversos problemas enfrentados como também fica visivel as vantagens de ser
um patrocinador.

Deste modo baseado na analise de dados utilizando o método do discurso coletivo
(DSC) técnica de tabulacdo e organizagGes dos dados, permitindo conhecer pensamento,
recomendacdes e vivencias, sendo assim apresentamos de formas concretas este artigo que tem
como objetivo esclarecer a relagdo do patrocinio com a constru¢cdo de carreira no
automobilismo, e através da nossa pesquisa conseguimos apurar que o patrocinio é uma peca
fundamental para que tudo inicie, pois é a partir dai que é possivel desenvolver todo o resto,
considerando os desafios enfrentados pelos atletas neste esporte, possuir apoio para enfrenta-
los muda tudo, é preciso da base, participar de bons campeonatos, ser visto pelas pessoas certas,
possuir uma equipe especialmente para o piloto e suas necessidades, fisicas, mentais e de seu
automavel, participar de eventos nacionais e internacionais, tudo isso s é possivel através de
um acordo de patrocinio.

Tudo isso sendo feito e ganhando grande visibilidade positiva por participar em
conjunto, crescendo ao lado do atleta e usufruir de todas as vantagens possuidas
consequentemente por apoia-los, com a sua marca totalmente exposta a ponto de associar a
empresa ao atleta ou o atleta a empresa criando sua identidade visual fixa ganhando destaque,
a mulher tanto no automobilismo como no esporte ao todo vem buscando seu espaco e se
destacando, embora a influéncia de género ainda exista, consequentemente sdo minoria, e
grande parte pela falta de incentivos e patrocinio, por isso esse trabalho também busca

incentivar mais empresas a fazer parte deste mundo.
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RESUMO

Este artigo trata-se de um estudo a qual relata as origens de uma bebida tipicamente brasileira
denominada cachaca, que teve seus primeiros relatos de forma inusitada, e como essa bebida
ganhou fama e tornou-se parte da cultura desse pais. Apds algumas informac@es sobre a bebida,
foi aprofundado um campo de conhecimento sobre as marcas e tipos de cachagas paraibanas
comercializadas em Jodo Pessoa (PB), buscando compreender o cenario do segmento,
desvendando a disponibilidade e distribuicdo do produto. Para ter base no cenério foi realizado
uma pesquisa de campo em vinte distribuidoras de bebidas em diversos bairros da cidade,
objetivando compreender a comercializacdo do produto, perfis dos gestores e consumidores,
demanda, satisfacdo diante dos pontos de aquisicdo do produto e opinido sobre a possivel
implantacdo de uma empresa especializada na distribuicdo das cachacas paraibanas em Jodo
Pessoa (PB). E como conclusdo foi identificado diversos aspectos que demonstram o quanto
seria viavel a implantacdo de uma organizacdo no segmento cachaceiro, mesmo havendo outras
empresas comercializando o produto, os dados obtidos na pesquisa mostraram o quanto pode-
se agregar no comércio pessoense, oferecendo ao distribuidor facilidade na busca do produto.

Palavras-chaves: Cachacas da Paraiba; Administracdo; Distribuicao.

ABSTRACT

This article is a study that reports the origins of a typically Brazilian drink called cachaca, which
had its first reports in an unusual way, and how this drink gained fame and became part of the

! Graduando do Curso de Administracdo, nivel Bacharelado. E-mail: caiocesar9014@gmail.com.

2 Professor Orientador, Graduado em Administracdo pela Universidade Federal da Paraiba,
Doutorado em Administracdao e Economia pela Universidade Federal de La Matanza, Mestrado em
Administracdo pela Universidade Federal da Paraiba. Docente do Curso Superior em Administragao.
E-mail: prof35@iesp.edu.br



54

culture of that country. After some information about the drink, a field of knowledge about the
brands and types of cachaca from Paraiba marketed in Jodo Pessoa (PB) was deepened, seeking
to understand the scenario of the segment, unveiling the availability and distribution of the
product. To base the scenario, a field survey was carried out in twenty beverage distributors in
different neighborhoods of the city, aiming to understand the product commercialization,
profiles of managers and consumers, demand, satisfaction with the points of purchase of the
product and opinion about the possible implementation of a company specialized in the
distribution of cachaca from Paraiba in Jodo Pessoa (PB). And as a conclusion, several aspects
were identified that demonstrate how viable the implementation of an organization in the
cachaceiro segment would be, even with other companies marketing the product, the data
obtained in the research showed how much can be added to the commerce of Jodo Pessoa,
offering the distributor facility in the product search.

1 INTRODUCAO

Cachaca € a denominacdo tipica e exclusiva da aguardente de cana produzida no Brasil,
com graduacao alcodlica entre 38% e 48%, obtida pela destilacdo do mosto fermentado do caldo
de cana-de-agucar com caracteristicas sensoriais peculiares. (BRASIL, 2001). De acordo com
o Instituto Brasileiro da Cachaca - IBRAC (2022), o destaque da bebida se da por sua
capacidade de comunicar a riqueza cultural e a diversidade brasileira, uma vez que sua produgéo
ocorre em todo o territério nacional. Rodrigues et al. (2019), afirmam que o complexo
agroindustrial da cachaca gera mais de 600 mil empregos diretos e indiretos e que os estados
que se destacam na producdo da bebida, sdo, respectivamente: Sdo Paulo, Pernambuco, Cear3,
Minas Gerais e Paraiba.

Sua comercializagdo ocorre tanto em territorio nacional quanto internacional, sendo
vendida no mercado externo no ano de 2021, a Cachaca foi exportada para 67 paises, por mais
de 50 empresas exportadoras, gerando receita de US$ 13,17 milhdes (7,22 milhdes de litros),
em maior volume o0s paises que mais importaram a iguaria brasileira, foram Paraguali,
Alemanha, Estados Unidos, Portugal, Franca e Italia, respectivamente. (IBRAC, 2020).

Uma vez que, de acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento -
MAPA (2021), o estado da Paraiba detém o 4° e 12° lugar no ranking de Registros de
Estabelecimentos Produtores de Cachaga por Municipio, surge o questionamento de como é o
mercado do produto na Paraiba, principalmente em sua capital. Diante do exposto, a questdo de
pesquisa gque norteia a realizacdo do presente estudo €: como esta atualmente o mercado da
cachaca em Jodo Pessoa?

Para responder essa questdo o objetivo geral deste trabalho consiste em compreender o
cenario da distribuicdo das cachagas paraibanas em Jodo Pessoa (PB), para que possamos
entender esse cendrio esse objetivo geral se desdobra em trés outros objetivos especificos, sendo
eles:
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=

Identificar as caracteristicas da distribuicao de cachaca em Jodo Pessoa.

Conhecer as marcas que estdo presentes nas distribuidoras em Jodo Pessoa;

3. Estudar as preferéncias dos consumidores na visdo dos distribuidores em Jodo Pessoa
(PB).

N

O método escolhido para essa pesquisa se deu através da observacao e da coleta de dados
primarios a partir da aplicacdo de um formulario em 20 distribuidores de bebidas presentes no
municipio de Jodo Pessoa (PB). Os dados secundarios para a analise e desenvolvimento da
pesquisa foram obtidos através de érgdos publicos, como: Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, o Ministério Agricultura e do IBRAC.

A partir da analise dos dados foram tecidas as consideracdes apresentadas neste
trabalho, mas para elucidar o campo de pesquisa, faz-se necessario conhecer a localizacao onde
o estudo foi realizado e algumas caracteristicas do produto que faz parte da cultura do Brasil e
engloba um contexto histérico interessante por suas teorias de criagao.

2 HISTORIA DA CACHACA NO BRASIL

Bebidas contendo alcool fazem parte da histéria das sociedades pelo mundo desde os
primordios, seja por necessidade ou acaso, 0s humanos consumiam frutas ou seus derivados
dias apds retira-los da natureza, onde acontecia um processo involuntario ao ponto de estragéa-
los (fermentac¢do), a qual foi entendida suas consequéncias, que causava embriaguez. Cada povo
tinha seu tipo de bebida, antes mesmo das expedi¢des dos Europeus pelos continentes 0s povos
da Africa e América tinham em suas raizes algum tipo de bebida alcodlica para uso diverso
(CAVALCANTE, 2011).

Inconscientemente os povos aderiram ao alcool a sua rotina, seja como alimentacao
através dos frutos fermentados, rituais religiosos, festividades, etc. Diante do contexto foi
notorio a aceitacdo das sensacOes adquiridas através desses derivados que proporcionam aos
consumidores, alegria, disposicdo, relaxamento, entre outros, sabe-se que ao ingerir o alcool, 0
cérebro libera uma quantidade extra de serotonina que serve para regulacdo dos melhores
prazeres humanos. Mantendo o contexto referente a bebida, foram criadas algumas
denominacdes: cachaca e aguardente (CAVALCANTE, 2011).

A denominagao “cachaca” possui fortes indicios de sua origem brasileira, a palavra tinha
como referéncias “cachos” seja de uva ou frutas diversas, assim como foi tratada como feminino
de “cachago”, que era a parte grossa do pescogo do porco, contudo sua histdria ndo teve indicios
concretos de sua criagdo. O que passou a ser uma certeza, € que a cachaca € um derivado da
cana de agUcar, que passa por um processo de fermentagdo e origina um liquido transparente e
sabor incomparavel (SILVA, 2020).
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A palavra aguardente ndo se diferencia do contexto da cachaca, sua criacdo € bem
peculiar, relatos e contos passados de geracdo em geracao, um dos contos mais relevantes € que
no processo da fervura da cana de agUcar, os escravos em momentos de fadiga sentavam-se e
adormeceram, no ato da fervura o vapor ao bater no teto, acontecia o processo de condensagéo
transformando o valor em liquido, onde acontecia o pinga pinga no local, batendo nas feridas
dos escravos e causando um forte ardor, diante do fato foi nomeada pelos mesmo como
aguardente (SILVA, 2020).

Com 520 anos de historia, o Brasil leva consigo a descoberta da cachaca, a qual possui
duas vertentes, a primeira tese explica que a cachaca foi descoberta devido o costume dos
portugueses em tomar bagaceira, bebida esta destilado da casca da uva, todavia ao chegar no
brasil e sentir falta do insumo improvisaram uma bebida a partir dos derivados da cana de
acucar, por sua proximidade em sabor da bagaceira (IBRAC, 2022).

A segunda explica que nos engenhos de cana de acUcar, nas fervuras da garapa, eram
retirados a espuma e jogadas nas baias dos animais, em um determinado momento 0s escravos
passaram a consumir o produto, deste ponto através do conhecimento em destilacdo dos
portugueses, iniciaram as preparacGes do processo de destilacdo dos derivados da cana de
acucar, formando a aguardente da cana. Deste modo, a descoberta da cana de agucar nunca teve
embasamentos concretos, todavia a certeza que ha é de sua origem brasileira, entre os anos de
1516 a 1532 em algum ponto do litoral brasileiro. A nivel Brasil dando continuidade na histéria
supracitada, os trés primeiros relatos de sua producdo foram as cidades de: Itamaracd, Porto
Seguro e Sdo Vicente (IBRAC, 2022).

De acordo com Da Silva Esteves (2015) todavia diante dos fatos historicos do
nascimento da cachaca no Brasil, vale salientar que ao passar dos anos, o produto foi se
destacando, mesmo levando em consideracao as variedades de bebidas ofertadas nos grandes e
pequenos polos, a cachaca precisou percorrer um caminho arduo diante dos grandes nomes de
degustadores, que estavam intimos de bebidas finas, em suas origens os menos privilegiados
optaram pela bebida enquanto a elite mantinha os velhos habitos.

Levando em consideracdo a atualidade, o Brasil € um dos maiores produtores e
consumidores desta bebida, nos quatro hemisférios é notério o elevado nimero de agricultores
que optaram em investir no plantio da cana de agucar, como vale salientar o elevado nimero de
engenhos de cana de acucar distribuidos pelos estados. Nos Ultimos anos a cachaca foi
considerada a 3° bebida destilada mais consumida no mundo, sendo ultrapassada apenas pelo
Soju e a Vodka, e a primeira do Brasil (MARIN, 2022).

2.1 INDUSTRIA DA CACHACA

Os tipos de cachaca € um assunto bem peculiar, pois é confundido frequentemente com
a marca do produto, tendo ciéncia desse aspecto, se faz necessario entender os dois conceitos,
ndo se distanciando do assunto abordado que serd os tipos de cachaca. Segundo o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE (2017), a marca é um sinal
perceptivel a qual torna possivel identificar o produto ou servigo de uma empresa, ou até a
mesma, podendo agregar valor no ato de sua escolha pelos consumidores dos produtos ou
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servicos. No segmento da cachaga é comum identificar as marcas por suas devidas logo e cores
estampadas em suas garrafas, como exemplo de marca de cachaca posso citar a Matuta, Triunfo,
Sdo Paulo, entre outras que serdo abordadas ao decorrer do artigo. Conforme a Lei n® 9.279, de
14 de maio de 1996, nos art. 122 e 123, sdo suscetiveis de registro como marca os caracteristicas
visualmente evidentes, ndo incluidos nas proibicdes legais, a marca € utilizada para identificar
e diferenciar as entidades e seus produtos, mesmo que haja alguma semelhanca. Ao decorrer do
processo, antes da formalidade dos tipos de cachaca € necessario entender como € o0 percurso
para fabricacdo deste produto, que possui possibilidades de mudancas a depender do tempo de
descanso e mudanca a depender do material de sua conservagéo, seja no ambito artesanal ou
industrial.

De acordo com Rogério Haruo Sakai em sua matéria publicada no site da Agéncia
Embrapa de Informagdo Tecnoldgica - AGEITEC3, “embora a legislagio ndo estabelega
distingdo entre os produtos finais das destilarias industriais e dos alambiques artesanais,
existem, na pratica, muitas diferencas entre cachaga de alambique e cachaga industrial.”. Sakai,
afirma também que a producéo de cachaga industrial é controlada por empresas, dessa forma,
tanto a producdo da bebida quanto o cultivo da matéria prima, a cana-de-agucar, sdo feitos em
larga escala.

O processo de producdo é realizado através da utilizacdo de colunas de destilacdo e
tonéis de aco-inox, além disso, ndo ocorre a separacdo da parte nobre do destilado, e ainda
existe a utilizacdo de produtos quimicos para auxiliar na fermentagdo, esse tipo de cachaca
denominado de cachaca cristal, ndo passam pelo contato com madeira, sendo muitas vezes
armazenadas em toneis de polietileno. Sendo o precursor do processo de producdo da bebida, o
método artesanal ou a cachaca de alambique vai na direcdo contraria do processo industrial,
uma vez que a mao-de-obra utilizada para a producdo da bebida é familiar, sendo a producédo
da iguaria feita em pequena escala, utilizando do processo de fermentacédo natural e alambiques
de cobre, além disto, ocorre a separacdo da parte da nobre do destilado das impurezas, com o
intuito de agregar qualidade ao produto. Apds estes processos, a bebida é levada para o processo
de envelhecimento, o que a depender do tempo e do tipo da madeira utilizada da o status de
cachacas premium, extra premium, ouro, blend e outros, também vale salientar os tipos de
cachaca que recebem outras matérias primas, a exemplo do mel, raizes e frutas que servem para
modificar o sabor da bebida. Os tipos de madeiras mais comuns utilizadas nos tonéis de
envelhecimento, sdo: carvalho, balsamo, castanheira, jequitiba, amburana e outros (AGEITEC,
s.d). Os tipos de cachaca seguem a linha descrita acima, ou seja, em seu processo de
envelhecimento em jungdo com seu modelo de reserva modifica o sabor e tonalidade da bebida
a tornando Unica, quanto maior o processo de maturacdo a bebida sofre, o seu sabor a torna
especial e valorizado, em comparagdo ao primeiro processo realizado que é a cachaca cristal.

Na figura 1 abaixo, podemos visualizar as etapas fundamentais dos processos para
fabricacédo da cachaga:

3 AGEITEC. Agéncia Embrapa de Informacdo Tecnoldgica “s.d.”. Cana-de-agucar.


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%209.279-1996?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%209.279-1996?OpenDocument
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Figura 01: Processos de fabricacéo.

Extracao da cana de agucar Fermentagao Filtragem Envasamento

cg 23 W i géé

Moagem Destilacao Envelhecimento

Fonte: Infogréafico do Estaddo (adaptado pelo autor).

3 EMPREENDEDORISMO E A IMPORTANCIA DA DISTRIBUICAO

O mercado atual com seu nivel de competitividade crescente apresenta um perfil que
vem se destacando ao longo dos anos, a qual trata-se do empreendedor, perfil que consegue
enxergar caminhos nunca percorridos, ou até caminhos que precisam ser observados em suas
particularidades para eventuais modificacbes. O empreendedor apresenta caracteristicas
peculiares, em prol de um projeto pessoal com visdo futura, autoconhecimento, assumindo
riscos, caminhando lado a lado com a inovacéo, entre outros, outro fator que auxilia no seu
desenvolvimento é sua insatisfacdo faz com que o empreendedor busque se aperfeicoar
constantemente para realizar seus objetivos a curto e longo prazo.

De acordo com Dolabela (2006, p. 312) “O empreendedor ¢ um insatisfeito que
transforma seu inconformismo em descobertas e propostas positivas para si mesmo e para 0s
outros”. O incomodo transforma o que poderia ser considerado frustragdo em novas
descobertas, buscando a criatividade do empreendedor para ideias inovadoras e eficacia nos
processos organizacionais. Para Chiavenato (2007) o empreendedor € um ser que zela por seus
valores, carater, ética, uma pessoa em constante evolucdo que busque suas realizacdes
assumindo os riscos do mercado e exercendo seu negdcio com prontiddo, a qual ndo se limita
diante das barreiras da competitividade.

Empreender é uma escolha importante para aqueles que buscam a mudanga e optam por
aprender constantemente a dar passos largos em direcdo ao novo, a busca pela realizagdo de
metas tracadas, transformacdes do que outrora era sonho em fatos diarios. Vale salientar que o
empreendedor busca uma evolugdo para impactar o mercado e consequentemente melhorar
todos 0s aspectos em sua volta com o somatorio do empreendedorismo.

Dornelas (2008, p.22) declara que “Empreendedorismo € o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam a transformacéo de ideias em oportunidades. E a perfeita
implementagdo destas oportunidades leva a criagdo de negdcios de sucesso”, de acordo com
Dornelas € possivel identificar o quanto a unido de pessoas com um foco em comum pode
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utilizar de sua criatividade para evolugéo conjunta e proporcionar a uma organizagao processos
eficazes e atualizados mediante o mercado atemporal.

Segundo Barreto (1998, p. 190) “empreendedorismo ¢ a habilidade de se conceber e
estabelecer algo partindo de muito pouco ou quase nada”, Barreto enfatiza a relevancia do poder
do empreendedorismo e o quanto se faz necessario obter seus conceitos para compreender as
vertentes do mercado buscando inovagdo e a capacidade de maximizar os recursos. Apés a
contextualizacdo dos conceitos abordados neste trabalho, é necessario apresentar os conceitos
que fazem parte da engrenagem do segmento da industria e comercio da cachaca.

3.1 DISTRIBUICAO

Antecedendo a discussao especifica sobre o tema deste estudo, faz-se necesséario
compreender alguns conceitos que serdo abordados ao longo das analises e consideracfes aqui
realizadas, com enfoque no comércio e distribuig&o.

O conceito a ser claramente desenhado e apresentado neste tdpico da pesquisa é o de
distribuicdo. Utilizamos dos estudos de Las Casas (2004) para definir o que é esse conceito,
desse modo, a distribuicdo pode ser dividida em duas etapas sendo elas: distribuicdo fisica e
canais de distribuicéo.

No que se refere a distribuicdo fisica, sdo consideradas o transporte, armazenagem e a
localizacdo geografica dos estoques perante a area de atuacdo do negdcio, ou seja, é considerada
toda a parte de logistica que envolve o produto.

Com base nos estudos de Daskin (1985) e Ballou (1995), podemos dizer que a
distribuicdo fisica € um ramo da logistica empresarial que se dedica ao processamento,
movimentacao e estocagem de pedidos de produtos finais da empresa, ou seja, produto e/ou
mercadorias que ja estdo prontos para a venda e que a empresa ndo pretende executar outros
processamentos.

Para Novaes (2007, p. 123), a distribui¢do fisica pode ser definida “como os processos
operacionais e de controle que permitem transferir os produtos desde o ponto de fabricacao até
o ponto em que a mercadoria ¢ finalmente entregue ao consumidor.”. Na opinido do autor, 0s
agentes responsaveis pela operacionalizacdo do processo de distribuicdo fisica operam
elementos especificos e de natureza material, principalmente. Como: depdsitos, veiculos de
transporte, estoques, equipamentos de carga e descarga, entre outros.

Figura 2: Distribuicéo Fisica.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Contextualizando, a distribuicdo torna-se o elo entre o produto e o seu consumidor final,
€ 0 meio responsavel pela movimentacdo do produto, levando em consideracdo a parte
operacional, a base de distribuicdo dita o fluxo logistico garantindo qualidade no transporte e
estoque, buscando diminuir 0s custos e tempo na transi¢éo que o consumidor adquire o produto
acabado. Para uma organizacdo, o setor de distribuicdo fisica é primordial, pois sera
configurado em prol do empoderamento logistico frente ao mercado, para que possa manter
qualidade e disponibilidade dos produtos ofertados.

A respeito dos canais de distribuicdo, Novaes (2007) afirma com base nos estudos de
Rolnicki (1998), que “um canal de distribuicdo representa a sequéncia de organizagdes ou
empresas que véo transferindo a posse de um produto desde o fabricante até o consumidor
final”.

Para Kotler et al. (2012, p. 448), os canais de distribui¢cdo podem ser definidos, como:

[...]s80 conjuntos de organizacbes interdependentes envolvidas no
processo de disponibilizar um bem ou servigo para uso ou consumo.
Eles formam o conjunto de caminhos que um produto segue depois da
producdo, culminando na compra ou na utilizacdo pelo usuério final.

Ou seja, sdo 0s conjuntos de caminhos que um produto ou servigo segue apés a
producdo, culminando na compra e consumo pelo usuério final. De acordo com Novaes (2007),
os canais de distribuicdo podem envolver diversos setores como: Fabricante, Atacadista, Varejo
e 0s Servicos de pos-venda.

De acordo com Berman (1996, p.5), os canais de distribui¢do possuem uma necessidade
a qual € preciso a execucdo de um trabalho coordenado entre os envolvidos, para partilhar as
responsabilidades em prol dos objetivos em comum, demostrando a relevancia da imagem do
produto e servicos por ventura ofertados. O autor relata as particularidades dos canais de
distribuicdo e quanto os detalhes fazem a ligacdo dentre os envolvidos, é preciso ter foco e
conexdo nas agoes, direcionando as ferramentas condizentes para cada processo necessario,
desde o fabricando ao caminho percorrido até sua chegada ao consumidor.

Na figura 3 abaixo, podemos visualizar a estrutura dos canais de distribuicdo para
produtos de consumo:
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Figura 3: Canais de distribuicédo para produtos de consumo
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Fonte: Las Casas (2004)

Quando falamos sobre esses canais, € importante que também conhe¢amos 0s seus
niveis intermediarios na cadeia de suprimento indo desde a manufatura até o consumidor, ou
seja, a extensdo e amplitude do canal. “Cada patamar de intermediagdo na cadeia de suprimento
forma um nivel do canal. O chamado canal de nivel zero (Kloter, 1993) ndo possui niveis
intermediarios, com o fabricante vendendo seu produto diretamente ao consumidor”
(NOVAES, 2007). Como por exemplo, as empresas que fazem vendas por catalogo como
Tupperware, Avon, Mahogany, Natura e outros.

Como exemplo de canal de nivel um, o autor traz que:

[...] os grandes varejistas, por seu lado, compram o0s produtos
diretamente dos fabricantes e os revendem em suas lojas. Nesse caso
tem-se um canal de um nivel, uma vez que ha apenas um intermediario
na cadeia, o varejista. As grandes cadeias de supermercado constituem
um exemplo tipico de canal de um nivel (NOVAES, 2007, p. 119).

Existem também os canais com dois intermediarios, ou seja, canais de dois niveis. Neste
tipo de canal, a mercadoria passa do distribuidor atacadista diretamente para o varejista e
encontra o consumidor final. A exemplo disso, temos 0os minimercados de bairro, que fazem
suas compras em grandes redes atacadistas. Embora ocorram em menor frequéncia é possivel
existirem canais com mais niveis.

A amplitude ou a largura do canal, é definida para cada segmento intermediario da
cadeia de suprimento, ela é representada pelo nimero de empresas que nela atuam. Trés tipos
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de amplitude sdo normalmente observados na préatica: Distribuicdo exclusiva (amplitude
unitéria), Distribuicdo seletiva (amplitude mdaltipla, mas controlada), Distribuicdo intensiva
(amplitude maltipla, aberta) (NOVAES, 2007).

Levando em consideragdo o processo dos engenhos de cachaga buscando aumentar a
cobertura de mercado e as vendas, nota-se o uso em sua relevancia na distribuicéo intensiva, a
qual proporciona um elevado numero de intermediarios e consequentemente diversos pontos
de vendas que dispdem dos seus produtos no estado paraibano, como exemplo € possivel citar
0 empoderamento das marcas paraibanas que possuem seus sites e contatos dos respectivos
representantes, que efetuam o atendimento formando o elo entre organizacbes e
industria(engenhos) viabilizando os fechamentos e expansdo do mercado da cachaca. Neste
contexto vale salientar que no segmento cachaceiro os produtos sdo revendidos em grandes e
pequenas organizaces como depdsitos, distribuidoras, supermercados, hipermercados,
conveniéncias, restaurantes, bares, entre outros.

Novaes (2017), afirma que os canais de distribuicdo possuem objetivos e fungdes bem
definidas, mesmo que sua atuagdo possa depender essencialmente de cada empresa, como a
forma de competicdo adotada perante 0 mercado e a sua estrutura geral de cadeia de
suprimentos. E possivel listar tragos genéricos que todo e qualquer canal de distribuicao precisa
ter como objetivo e funcdo, sendo eles:

[...]Garantir a réapida disponibilidade do produto nos segmentos do
mercado identificados como prioritérios; [...]Intensificar ao maximo o
potencial de vendas do produto em quest&o; [...]Buscar a cooperacéo
entre os participantes da cadeia de suprimento no que se refere aos
fatores relevantes relacionados com a distribuicdo; [...JGarantir um
nivel de servico preestabelecido pelos parceiros da cadeia de
suprimento; [...]JGarantir um fluxo de informacg6es rapido e preciso
entre 0os elementos participantes; [...]JBuscar, de forma integrada e
permanente, a reducdo de custos, atuando ndo isoladamente, mas em
unissono, analisando a cadeia de valor no seu todo. (NOVAES, 2007,
p. 127).

Em uma visdo mais ampla e moderna do Supply Chain Management, os canais de
distribuicdo possuem quatro fungdes basicas, sejam elas: indugdo da demanda; satisfacdo da
demanda; servigos de pos-venda e troca de informacdes (NOVAES, 2007).

No ambito do setor cachaceiro a participacdo da distribuicdo fisica e canais de
distribuicdo nas organizagOes, determinam o crescimento ou fracasso mediante mercado, 0S
donos de engenhos em sua experiéncia conseguem manter a producgéo constante, que significa
ter disponibilidade de produto, que € o primeiro passo, pois 0s estogques precisam se manter em
equilibrio para que o processo de distribuicdo seja eficaz, neste sentido a sequéncia logistica
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segue um roteiro, pois os produtos de estoques ganham destinos, seja para o consumidor final
ou intermediarios(distribuidores), contudo a movimentacdo do produto precisa manter 0s
padrBes de seguranca, qualidade e tempo hébil.

3.2 DISPONIBILIDADE

No que diz respeito ao conceito de disponibilidade Almeida (2012, p. 23) o define como,
“a capacidade de ter o produto em estoque no momento em que ele ¢ desejado pelo cliente". Ou
seja, 0 conceito de disponibilidade pode ser utilizado no contexto deste trabalho para avaliar o
quantitativo de produtos de determinado fornecedor nos distribuidores com base em seu nivel
de procura pelos consumidores finais ou varejistas.

Dessa forma, podemos diferenciar entdo disponibilidade de distribuicdo, uma vez que
esse primeiro se refere a disponibilidade do produto perante a sua procura, enquanto a
distribuicdo é o processo de tornar o produto disponivel ao consumidor final.

Vejamos, um exemplo no segmento abordado; para um engenho ter disponibilidade de
produto € necessario possuir um quantitativo de matéria prima (cana de agucar), maquinario e
méo de obra qualificada, para uma producdo constante e consequentemente possuir um estoque
que possa comportar a demanda atualizada no mercado, em sequéncia precisa existir um
planejamento em prol da logistica, pois os fatores de distribuicdo somam para o destaque da
organizacdo perante o mercado competitivo, pois a empresa se interliga com a disponibilidade
do produto, transporte, tempo habil e qualidade no campo operacional, viabilizando aos
consumidores satisfacdo com um produto disponivel em diversos pontos e com facil acesso no
mercado seja no ambito atacadista ou varejista.

Apresentado o conceito de distribuicdo e disponibilidade e a diferenca entre eles, iremos
agora conhecer algumas defini¢bes de varejo e atacado.

Para Richter (1954 apud Las Casas, 1992, p. 17), o varejo pode ser definido como “o
processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas
e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final”. Spohn
e Allen (1977 apud Las Casas, 1992, p. 16), afirmam que o varejo se caracteriza como “uma
atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos
consumidores”. Kotler e Keller (2012, p. 482), resume o conceito dizendo que, “o varejo inclui
todas as atividades relativas a venda de bens e servicos diretamente ao consumidor final, para
uso pessoal”.

Apos assimilarmos o conceito de varejo, € necessario conhecer também o conceito de
atacado. Kotler e Keller (2012, p.496) entendem o atacado como “todas as atividades
relacionadas com a venda de bens ou servigos para aqueles que compram revenda ou uso
comercial.”. Enquanto Hsien et al. (2012, p.12) afirmam que “o atacado faz todo processo de
armazenagem e vende para quem revende e para o uso industrial, atendendo, assim, os pedidos
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dos compradores profissionais, normalmente varejistas, € os usos industriais”, sendo essa
definicdo a que consideramos mais completa para o conceito de atacado.

4 METODOLOGIA

A metodologia proposta para essa pesquisa foi de observacdo, de carater quali-
quantitativo. Marconi e Lakatos (1990, p. 88), definem esse método como "uma técnica de
coleta de dados para conseguir informacdes que utilizam os sentidos na obtencdo de
determinados aspectos da realidade", para as autoras essa técnica “ndo consiste em apenas ver
€ ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se deseja estudar”. A escolha pelo
carater quali-quantitativo da pesquisa se deu baseada em coletar os dados numeéricos sobre a
comercializacdo das cachacas em Jodo Pessoa (PB), com a intencdo de verificar informacoes
pertinentes a pesquisa, como disponibilidade e distribuicdo do produto no municipio e coletar
também os dados que ndo podem ser expressos em numeros, como opinides, vivéncias e
consideracoes.

Para obtencdo dos dados primarios foram realizadas idas a campo em 20 distribuidores
de bebidas espalhados pela cidade de Jodo Pessoa (PB) a fim de realizar a aplicacdo de um
formulério semiestruturado objetivando coletar dados da disponibilidade e comercializagdo da
cachaca tanto quanto a marca, ao tipo, a disponibilidade e a distribuicdo do produto. O
formulario enquanto método de coleta de dados ¢é definido por Nogueira (1968, p. 129) como
sendo uma, "lista formal, catalogo ou inventario destinado a coleta de dados resultantes quer da
observacao, quer de interrogatério, cujo preenchimento é feito pelo préoprio investigador, a
medida que faz as observacGes ou recebe as respostas."

Foram utilizadas as bases de dados do Ministério da Agricultura, Pecuéaria e
Abastecimento - MAPA e do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica para a obtencéo dos
dados secundarios, por fim foi realizada uma tabulacédo e andlise dos dados obtidos para entdo
tecer as analises, gréaficos e consideracdes apresentadas neste estudo.

5 RESULTADO E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos diante da aplicacdo do
questionario nas 20(vinte) distribuidoras de bebidas em Jodo Pessoa (PB), a qual foi executado
nos bairros: Alto do Mateus, Bessa, Centro, Cruz das Armas, Geisel, Oitizeiro, Manaira,
Mangabeira e Valentina. A pesquisa realizada nas distribuidoras teve como desdobramento
respostas dos objetivos especificos deste artigo, identificando as caracteristicas da distribui¢do
de cachaca em Jodo Pessoa (PB), a presenca das marcas paraibanas comercializadas nas
distribuidoras entrevistadas e o estudo sobre as preferéncias dos consumidores na visao dos
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distribuidores. Assim como perfil dos entrevistados contendo as seguintes informagoes: género,
faixa etaria e grau de escolaridade, conhecendo os perfis que gerenciam as distribuidoras
abordadas. A seguir os resultados serdo demonstrados em dois momentos, primeiro no campo
de andlise dos entrevistados e no segundo momento informagdes do publico consumidor de
cachaca.

O primeiro campo do grafico 1 demonstra caracteristicas relacionadas aos gestores das
distribuidoras entrevistadas. No primeiro ponto, foi identificado diante da pesquisa 25% dos
gestores do género feminino e 75% do género masculino, diante dos dados é notorio a distancia
em percentual entre ambos 0s sexos que gerenciam as distribuidoras do segmento.

O segundo ponto do grafico 1 destaca os diferentes niveis de faixa etaria dos
consumidores de cachaca nas distribuidoras, jovens de 18 a 29 anos com um percentual de 20%,
adultos de 30 & 59 anos com numeros mais elevados de 65% e os idosos com 60 anos ou mais
com 15%, o destaque nesse aspecto foi a percentual dos adultos administrando seu negécio,
mostrando um campo de acessdo em equilibrio com a idade intermediaria da vida humana.

No terceiro ponto do grafico 1, € notdério a diferenca de escolaridade entre 0s
entrevistados, com nivel superior foi obtido o percentual de 10%, o grau técnico 15%, enquanto
a maior parcela dos entrevistados foi dividida em 25% no nivel fundamental e 50% com o nivel
médio, relatando a desproporcionalidade diante o nivel de escolaridade dos entrevistados e
revelando o déficit no &mbito de capacitagdo técnica dos gestores.

Grafico 1: Dados dos gestores entrevistados.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Deste ponto em diante se concentram os percentuais das perguntas realizadas com o0s
distribuidores, revelando o modo que o mercado se comporta e as devidas caracteristicas do
publico consumidor em seus pontos de vendas. No grafico 2, foi abordado o género dos
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consumidores de cachaga nas distribuidoras, o estudo revelou um grande indice e uma diferenga
elevada entre as partes, onde consumidores do género feminino representaram 14%, e do
género masculino 86%, levando em consideracao a quantidade de pessoas que participaram da
pesquisa, podemos notar que a cachaca € consumida em maior escala pelo publico masculino,
contudo os formularios revelaram que ocorre uma variacdo entre 0s géneros de acordo com
cada distribuidora, podendo sofre um aumento a depender da regié&o.

Grafico 2: Género dos consumidores
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O gréfico 3 permitiu conhecer a faixa etaria dos consumidores das cachagas paraibanas
nas distribuidoras, revelando um ndmero elevado em um publico especifico, considerando
regides analisadas da cidade. O percentual dos jovens de 18 a 29 anos correspondendo a 10%,
adultos de 30 a 59 anos 85% e os idosos de 60 anos ou mais 5%. Mesmo contendo um nimero
elevado entre os publicos, os entrevistados relataram que os consumidores se fazem presente e
vem crescendo em equilibrio considerando as faixas etarias, assim tornando-se notorio a
aceitacdo do produto por todos os niveis de idade dos degustadores, deixando as aberturas
necessario para o aprofundamento nos estudos do segmento que abrange a op¢do de diversos
perfis que aceitaram e introduziram a cachaca nos eventos semanais € em momentos de
descontracdo, fortalecendo o crescimento dentro do mercado e expansdo dos valores desse
produto nacional.
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Gréfico 3: Faixa etario dos consumidores de cachaca
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

No grafico 4, foi solicitado que o entrevistado preenchesse até seis marcas de cachaca
que sua distribuidora comercializa, no ambito geral foi obtido como resposta vinte cinco marcas
de cachacgas paraibana, onde foi notério o destaque na comercializagdo e consumo das marcas:
Matuta 26%, Triunfo 24%, Séo Paulo 22%, Elite 11%, Rainha 9% e jureminha 8%. Esse ponto
destaca o grande nimero de marcas comercializadas pelas distribuidoras, a qual revela em suas
prateleiras as diversas cores e logomarca facilitando a identificacdo de cada organizacdo, diante
da pesquisa e seus resultados é importante ressaltar que dentre as vinte cinco marcas
encontradas, ao menos 40% todas as distribuidoras possuem em seu portfolio, assim
comprovando que as marcas paraibanas se encaixam no paladar dos seus consumidores
independente da regido, tornando os produtos regionais disponiveis em todos os pontos de
vendas.

Gréfico 4: Seis marcas de cachagca com maior demanda
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O gréfico 5 configura quais os pontos de aquisicdo de cachaca escolhidos pelos
distribuidores, demonstrando a integracdo do atacado e varejo e sua influéncia nesse segmento.
Foi obtido os seguintes percentuais de aquisicao: direto com o engenho 20%, hipermercado
15%, distribuidoras especializadas 65%, demonstrando o déficit no ato da aquisi¢do, tendo em
vista que na opcdo de maior percentual dos entrevistados na aquisi¢do pelas distribuidores
especializados foram anotados mais de uma empresa nesta pesquisa, devido a limitagdo no
portfélio em cada revendedor, assim, forcando o distribuidor em optar por adquirir os produtos
em mais de uma revendedora na cidade, podendo dificultar uma aquisicdo pratica em adquirir
diversos produtos em um sé local. O déficit no mix das empresas especializadas, fazem com
que o distribuidor em alguns casos de urgéncia adquira a cachaca em hipermercados, a qual os
valores superam 0s demais pontos estudados. Exemplo de empresas no segmento que
comercializam algumas marcas é a Distribuidora B & A (distribuidora especializada) e o
Carrefour (Hipermercado).

Grafico 5: Pontos de aquisicdo de cachaca pelas distribuidoras
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Ao analisar as cachagas comercializados nas distribuidoras, foi obtido como resultado
dez tipos, que possuem uma frequéncia nos locais de venda, é importante levar em consideragao
que os tipos podem ser de uma Gnica marca ou de marcas distintas, contudo o processo de
conserva gquanto ao tipo é usado de forma igualitaria, ou seja, com 0 mesma matéria prima,
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podendo ser utilizado a madeira ou polietileno como local de conserva e em algumas excec¢oes
a introducdo de matérias a parte, como o mel e algumas frutas e raizes.

O gréfico 6 revela os dez tipos frequentes, que tornam o produto mais atrativo por seus
sabores e essenciais variaveis. Os tipos encontrados e seus percentuais diante das distribuidoras
visitadas foram: amburana 23%, cristal 23%, mel e limdo 22%, balsamo 14%, blend 6%,
carvalho 6%, single blend 3%, temperada 1%, black blend 1%, jaqueti 1%.

As distribuidoras vém destacando os tipos de cachaca como fator primordial para o
sucesso do segmento, pois a comercializagdo deste produto se dava em destaque apenas com 0
tipo cristal, como também era conhecida pelo nome de “branquinha”, tipo que da origem aos
demais. Com a histdria ao seu lado a industria optou em diversificar o produto, fazendo com
gue sua esséncia prevalecesse, enquanto o sabor e sua coloracdo captasse os olhares dos
consumidores, a cachaca passou a ser conservada em tipos de madeira especiais, a exemplo da
amburana, que proporciona um saber peculiar a bebida e um tom amarelado, além desta madeira
e outras especiais a industria busca ter disponibilidade de linhas que atraem os publicos
consumidores, nesse aspecto a inovagdo em conjunto com a cultura, agrega as marcas que
descobrem tipos que o consumidor aprova nos pontos de vendas, atualmente as cachagas de
linhas especiais captaram um publico seleto, posso citar a marca matuta com o tipo de cachaca
blend, que nesta pesquisa de campo foi encontrada em um nimero expressivo de distribuidoras.

Gréfico 6: Tipos de cachacas comercializadas
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Diante da pesquisa de satisfacdo dos distribuidores em funcéo dos pontos de aquisi¢édo
de cachaca em Jodo Pessoa-PB, no grafico 7 foi revelado os seguintes nimeros: insatisfeito
25%, regular 15%, satisfeito 50%, totalmente satisfeito 10%. Indicando a divisdo entre as
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opiniBes dos distribuidores, ainda € notério que o nimero de satisfacdo precisa ganhar
percentuais entre os entrevistados, pois o0 quantitativo de regularidade e insatisfagdo é alto
considerando um segmento especifico, aspecto que é necessério identificar os eventuais
gargalos para resolucdo e conversdo em melhorias e satisfagdo dos distribuidores.

Gréfico 7: Satisfacdo dos distribuidores com os locais de aquisi¢do de cachaga em Jodo Pessoa
(PB)
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= Satisfeito
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

No gréafico 8 foi abordado na pesquisa o grau de conhecimento dos entrevistados a
respeito da fabricacdo e historia das marcas das cachacas comercializadas em suas
distribuidoras, onde os resultados em percentuais formam: nunca escutei 40%, ja ouvi falar
45%, ndo lembro 5%, conheco de uma marca 5%, conheco de varias marcas 5%. Foi notorio a
falta de conhecimento dos gestores sobre os produtos que comercializam no mercado, onde a
informacdo possui seu valor, seria necessario um interesse pelos processos de fabricacdo da
cachagca e a historia das marcas atuantes para que em algum momento seja sanada as duvidas
dos consumidores, em outra vertente a cachaga € um produto tipico do Brasil, é louvavel ter
conhecimento por um produto tdo rico em historia e cultura.
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Gréfico 8: Conhecimento dos distribuidores sobre a histéria e marcas das cachacgas
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Entre as pessoas que responderam ao questionario, conforme apresentado no grafico 9,
foi abordado a abertura de uma empresa especializada no segmento cachaceiro na cidade de
Jodo Pessoa-PB, e qual seria 0 nivel de concordancia dos distribuidores nesse contexto, 0s
resultados foram: 10% discorda, 5% nem concorda nem discorda, 35% concorda, 50% concorda
completamente. Essa questdo elevou a afirmacdo para um novo patamar, pois o0 grau de
concordéancia, deixou escancarado o desejo dos distribuidores pela implantacdo de uma empresa
especializada nas cachacgas paraibanas na cidade, que possa conter em seu mix todas as marcas
de cachaca paraibana, tornando a busca pelo produto pratica, e conseguindo ter disponibilidade
para 0s compradores que necessitam ganhar tempo e economia na aquisi¢do dos produtos
estudados. Diante do contexto a aceitagdo pelo novo modelo de negdcio na cidade é positiva,
tendo em vista que as distribuidoras atuais, possuem em seus mix produtos diversos, a ideia
abordada reformula o modo dos distribuidores atuais, este contexto visa a inovacao diante do
mercado.

Além disso, é necessario conhecer o potencial de vendas do negdcio na regido, uma vez
que esse indicador corresponde ao potencial instalado para o comércio da cachaga em confronto
com o potencial de compras da populac&o alvo. E necesséario compreendé-lo, pois se o potencial
de compras da populacdo alvo ja for integralmente suprido pelas ofertas dos outros
estabelecimentos, o novo empreendimento devera entdo buscar meios de trazer para si essa
clientela. (MONETTI, 1989).
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Grafico 9: Abertura de uma empresa especializada em cachaca em Jodo Pessoa (PB)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

No grafico 10 foi avaliado a importancia da cachaca como agregador de valor nas
distribuidoras, relevando de forma positiva ou negativa dentro do negécio, a qual foi revelado
em ndmeros as distintas opinides: regular 5%, agregador 75%, agrega completamente 20%.
Pode-se observar a cachaca como um fator de relevancia na receita e nas prateleiras das
distribuidoras, a pesquisa revela o quanto um produto pode se tornar uma ponte para 0 negdcio
de sucesso, os distribuidores vendem todo tipo de bebida alcodlica, mesmo com este mix a
cachaca vem se destacando e sendo aceita pelos diversos perfis de consumidores.

As distribuidoras contemplam a cachaca como fator de relevancia, pois agregar valor
ndo € apenas vender cachaca, mas torna-la interessante para seus consumidores, como atrair um
novo publico para 0 segmento e manter os atuais, a anélise dos distribuidores constataram com
100% das respostas positivas sobre a importancia do produto para o ponto de venda, desta forma
tornando a cachaca um agregador de valor. Tendo base no produto a cachaca além de
proporcionar retornos favoraveis para a empresa, tem consigo diversidades de marcas e sabores,
0 produto favorece em diversos sentidos a distribuidora, facilidade na estocagem, ndo requer
cuidados com os vencimentos, pois quanto mais velho o produto mais saboroso torna-se.

Outro fator relevante aos distribuidores no segmento é o empoderamento das marcas
paraibanas, que passam credibilidade por possuirem facil acesso as informacfes e estarem
introduzidas nos mercados ha anos, o trabalho realizado pelas marcas que somam pra si e para
todos 0s negdcios que comercializam seus produtos, 0 mix de produtos e marketing oferecido
pela industria da cachaca potencializa o ganho de mercado, assim gerando retornos
significativos para todas as partes envolvidas.
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Gréfico 10: Cachaca como agregador de valor
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Avaliando a demanda dos consumidores de cachaca nas distribuidoras, foi revelado
numeros promissores gque destacam a importancia em acompanhar o mercado e suas variaveis,
o grafico 11 demonstra a realidade em porcentagem da demanda das distribuidoras
entrevistadas, foi considerado pelos gestores 0s seguintes aspectos de demanda: estavel 45%,
aumentando 15%, aumentando frequentemente 40%.

Grafico 11: Nivel da demanda
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Nota-se que os distribuidores estdo conseguindo fidelizar seus consumidores com 0s
produtos ofertados, como também ganhando forca, o nimero dos consumidores vem se
destacando, mostrando que o mercado sofreu alteragdes e atualmente uni todas faixas etérias e
sociais. A compreensdo que se faz desse contexto direciona para grandes inovacfes em um
mercado competitivo e repleto de produtos substitutos que precisam se manter em equilibrio
desde a producao até sua aquisi¢do pelo consumidor final, para estabelecer uma constante neste
estudo a qual revelou nimeros positivos que tendem a crescer favoravelmente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando se iniciou o presente trabalho, foi notério a necessidade de compreender o
cenario do comércio e distribuicdo das cachacas paraibanas em Jodo Pessoa (PB), buscando
conhecer as principais marcas e tipos atuantes, ao aplicar ferramentas de pesquisa foram obtidas
informagdes relevantes para responder os questionamentos diante do produto no comércio da
cidade. A aplicabilidade do formulério em diversos bairros da cidade de Jodo Pessoa (PB),
trouxe como contetido a satisfacdo e insatisfacdo dos entrevistados, direcionando de forma
sucinta como percorrer em comunh&o com os distribuidores para valorizar ainda mais o produto
regional, com enfoque na historia, distribuicdo, qualidade e sabores da cachaca.

Utilizar o formulario de pesquisa proporcionou conhecer diversas marcas de cachacas
paraibanas que sdo comercializadas, as informacdes foram de grande relevancia para o processo
de elaboracdo desse trabalho, pois relata marcas reconhecidas em todo territério nacional, a
exemplo das cachacas matuta, triunfo, elite, entre outros, no total foi obtido vinte e cinco marcas
regionais com destaque nas industrias localizadas no brejo paraibano com numero elevado de
marcas comercializadas nas distribuidoras, proporcionando conhecer parte do todo dessa
indUstria que vem ganhando mercado ano apds ano.

De forma preliminar, foi identificado as caracteristicas da distribuicdo de cachaca em
Jodo Pessoa(PB) diante da perspectiva dos distribuidores, a qual foi relatado a satisfagéo e
insatisfacdo em funcdo deste campo, assim como foi levantado a hipétese da viabilidade de
abertura de um empreendimento especializado na comercializacdo de cachaga no municipio de
Jodo Pessoa (PB), onde considera-se possivel a abertura deste empreendimento, visto que com
base na analise dos dados obtidos através da pesquisa de campo realizada, existem provaveis
consumidores para 0 empreendimento. Mas a abertura deste comércio € viavel desde que seja
feito um estudo mais aprofundado de mercado a fim de conhecer a indUstria e todas as formas
possiveis de conectar a organizacdo com a mesma, utilizando em seu planejamento as
ferramentas necessérias para tornar a organizacdo inovadora dentro de um mercado tdo
competitivo.

Este trabalho ressaltou o quanto foi importante perceber um pouco do comércio e
distribuicdo da cachaga em Jodo Pessoa (PB) demonstrando os pontos fortes atuais e os gargalos
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que podem ser solucionado, abrindo um leque para possiveis empreendimentos, em alguns
pontos estratégicos na cidade para ganhar em logistica aos adquirentes do produto, de forma
pratica a metodologia foi um diferencial positivo para captar os dados do publico consumidor
fortalecendo os aspectos estratégicos e ferramentas condizentes para aplicabilidade nos
diversos aspectos do mercado.
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GESTAO DE SAUDE: ATUACAO DOS GESTORES NOS SERVICOS
PRESTADOS A ATENCAO BASICA NO BRASIL

Emeson Marques dos Santos

André Luiz de Sousa Felisbherto

RESUMO

A gestdo € conhecida como um conjunto de a¢des estratégicas voltadas ao alcance dos objetivos
institucionais, portanto, para ser um gestor local ha necessidade de continuidade do aprendizado
profissional, social e cultural. O objetivo deste estudo é compreender como a gestdo em salde
atua nos servigos prestados no Brasil, abordando a importancia da atencdo béasica diante da
qualidade dos servigos publicos. O presente trabalho € uma revisdo abrangente, descritiva e
qualitativa com foco na gestdo em salde. Para a realizacao do trabalho, foram coletados dados
brutos, utilizando-se uma técnica de categorizacdo de conteido que consiste em conjuncées de
tecnologias de comunicacgdo para encontrar o significado das informac6es por meio de um
procedimento sistematico. Por fim, os relatos abordados pelos autores no decorrer do artigo
fortalecem um maior embasamento no assunto. Isso nos faz pensar nos desafios que o gestor
publico de saude, enfrenta para a prestacdo de um servico de qualidade, diante das lacunas
causadas pelo mau uso do dinheiro publico.

Palavras chaves: Gestdo de Saude, Atuagdo dos gestores de salde, Atencdo basica.

ABSTRACT

Management is known as a set of strategic actions aimed at achieving institutional objectives,
so to be a local manager there is need for continuity of professional, social and cultural learning.
The objective of this study is to understand how health management acts in the services
provided in Brazil, addressing the importance of primary care in the face of the quality of public
services. The present work is a comprehensive, descriptive and qualitative review focused on
health management. To carry out the work, raw data were collected, using a content
categorization technique that consists of conjunctions of communication technologies to find
the meaning of the information through a systematic procedure. Finally, the reports addressed
by the authors during the course of the articles strengthen a greater foundation in the subject
matter. This makes us think about the challenges that the public health manager faces for the
provision of a quality service, given the gaps caused by misuse of public money.

Keywords: Health Management, Performance of Health Managers, Primary Health Care.
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1 INTRODUCAO

A gestdo é conhecida como um conjunto de acOes estratégicas nas instituicdes, de forma
holistica, visando atingir os objetivos institucionais, portanto para ser um gestor local ha
necessidade de continuidade do aprendizado profissional, social e cultural, é preciso estar
atento, para ndo permitir que alteracGes tenham consequéncias negativas sem aviso prévio.
Portanto, estar em um cargo de gestdo no Sistema Unico de Salde (SUS) exige a gestdo de
disputas e discussfes permanentes, sempre visando a qualidade e a integracdo dos principios
programaticos: Universalidade: garantir a salde de todos, independentemente da cor, raga,
género e religido; Equidade: gerir a desigualdade da desigualdade, ou seja, aumentar o
investimento em saude onde a necessidade € maior; Integridade: consideracdo por todas as
pessoas; Garantir prevencdo, tratamento e reabilitacdo em salde com base na atencdo
intersetorial (GIL, LUIS,GIL, 2016).

Os gestores de saude atuam em duas esferas entrelacadas: a esfera politica, onde o
compromisso primordial deve ser com a populacdo, e a esfera técnica, exercendo fungdes de
gestdo em salde, e observa-se também que: praticas de gestdo necessarias para implementar a
politica no setor da salde em consonancia com os principios do sistema publico de salde e da
gestdo publica. Nesse sentido, uma das competéncias basicas da administracdo publica é a
capacidade de interagir com a politica (JUNQUEIRA e INOJOSA, 2000). Em linha com a
politica do Sistema Unico de Saude (SUS), a redistribuicio dos paises em cada esfera de
governo passou a ter obrigacbes bem definidas, como a contratacdo de emprego, com
estabelecimento de contratos e acordos com fornecedores, 0s contratos de gestdo, sao
importantes ferramentas para aumentar o nivel de responsabilidade e transparéncia na utilizacéo
dos recursos publicos para os servicos de salde, bem como a contratacdo de servicos entre
Orgdos governamentais e a terceirizacao de abordagens de prestacdo de servicos. Além disso, a
alocacdo e transferéncia de servicos financeiros, por meio do cumprimento de politicas
quantitativas e de qualidade, visa a melhoria da qualidade do servigo prestado e do processo de
gestdo (LIBERATTI et al., 2020).

A atencdo integral a salde inicia-se com a reorganizacdo dos processos de trabalho nas
Redes de Atencdo a Saude, que se ddo em diferentes areas de conhecimento e processos. A
producdo do cuidado é vista de forma sistematica e integrada entre os niveis de atencdo. Nesse
sentido, o trabalho em saude € um processo dindmico, definido por outras funcdes sociais e
reproducéo de acOes e intervencdes para trabalhar na resolucdo de problemas e na resolucao de
necessidades de saude. Portanto, o processo de trabalho nos servicos de salde é um processo
integrado, constituido por ambientes tecnoldgicos que integram diversos saberes que se
complementam (CELEDONIO et al., 2017). Como a gestdo em salde aborda os problemas
de enfrentamento em saude publica para combater o absenteismo do consumidor nos
servicos publicos? A especializagdo em gestdo em saude é baseada em uma variedade de
praticas de gestdo e tem sido amplamente discutida com base em conceitos como gestdo
baseada em evidéncias, gestdo da informacdo e aprendizagem organizacional. Considerando as
mudangas no processo de segregacdo, os sistemas de gestdo de salde publica enfatizam
métodos de aprendizagem, nos quais analisam possiveis solu¢fes que devem ser fornecidas por
meio do redesenho de programas voltados para o publico de baixa renda, distribuicdo entre
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grupos comunitarios, onde ha necessidade de contetdo. a disseminacdo de informagdes falsas
sobre a satde do povo brasileiro, para evitar o caos, € muito importante a criagdo de programas
nacionais de socorro com a finalidade de planejar, conduzir, dirigir e controlar sistemas de
salude que interfiram de forma efetiva. Esses projetos tém a responsabilidade como
"compromisso”, que deve ser utilizado de forma eficaz, para compreender o0s reais desafios da
sociedade e, a partir dai, definir os recursos necessarios para trabalhar efetivamente para as
pessoas, reduzindo assim os problemas administrativos na vida pablica.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral:

Compreender como a gestdo de salde atua nos servicos prestados no Brasil.

1.1.2 Objetivos Especificos:

= Abordar a importancia da gestdo em saude no Brasil,

= Levantar dados relacionados a atencdo primaria, diante da qualidade dos servicos
publicos;

= Apresentar as competéncias, aprendizagens e desafios que os gestores de salde publica
enfrentam diante os servicos prestados.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 LIDERANCA E GESTAO DE SAUDE NO BRASIL

Para uma lideranca eficaz, as caracteristicas pessoais devem ser aliadas ao
desenvolvimento de habilidades organizacionais e interpessoais, principalmente na
comunicacéo e no relacionamento interpessoal. O ambiente de trabalho pode servir como um
verdadeiro laboratério de aprendizagem, pois é a melhor oportunidade para desenvolver e
praticar a lideranca; neste caso, a situacao é real e necessaria, exigindo discernimento, iniciativa
e tomada de decisdo. Portanto, é necessario investir na formagéo de liderangas, utilizando
cenarios praticos, para oferecer capacitacio e educagio permanente nos servicos de satde. E
importante notar que a lideranca que produz resultados positivos requer ndo apenas treinamento
individual, mas também relacOes fortalecidas entre profissionais de salde, entre profissionais
de saude e organizacdes e entre profissionais de saude e usuarios do servi¢o (SIMOES, 2010).

De acordo com Chanes, (2006), a lideranca na administracdo da satde ou gestao da saude
é entendida como o processo administrativo de atender as necessidades de salde, prestando
servigos a clientes individuais e tornando-se um prestador de cuidados. Essa atencédo a satde €
fruto do atendimento ao cliente, atividade das instituicdes dessa area, e é classificada como
servigos. O atendimento, por sua vez, € resultado das interagcOes pessoais entre os clientes-
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servidores, caso, em que a percepcdo de qualidade esta relacionada a qualidade do servigo
prestado e a satisfagdo das necessidades e expectativas dos clientes. A estrutura organizacional
desta empresa de satde cdsmica é caracterizada pela diversidade, atendendo a diferentes niveis
de complexidade de saide em um mesmo espaco (CHANES, 2006).

A gestdo/administracdo da saude pode ser definida como o conhecimento aplicado de
um complexo de organizacdes de salde, envolvendo a gestdo de redes e esferas publicas,
servicos de salde, hospitais, laboratérios, clinicas e outras instituicdes da area da saude. A
cobertura da gestdo envolve trés dimensdes grandes e muito complexas: espacos de cuidado
direto - Unico e multiprofissional; diversas instituicGes de salde; e a exigéncia de estabelecer e
operar uma rede de servicos de salde para ajuda universal, integral, equitativo, qualitativo e
eficiente para necessidades da populacdo (LORENZETTI et al., 2014).

A gestdo em salde € constituida por préticas sociais de ambito institucional,
caracterizadas por natureza complexa e multiplos usos (éticos, politicos, estratégicos, técnicos,
administrativos). Elas existem de uma forma que se conforma a uma dimenséo politica, baseada
na intermediacdo de diferentes interesses, interacdes de poder e fronteiras autbnomas; é
constituida pelo comportamento deliberado ou normativo de autores sociais; expressa em
diferentes ldgicas de acdo; desencadeada por decisdes (formais e informais); e Consubstancia-
se em combinacBes técnicas, métodos, técnicas, ferramentas e atividades intermediarias em
sistemas de ag&o institucionalizados (CARVALHO et al., 2012).

O controle social em salde é uma estratégia de democratizacdo do poder, do espaco e 0
canal de manifestacio da participacdo social. E de natureza educativa, reivindicar direitos
coletivos e interferir na prética politica, nos aspectos técnicos, administrativos, por meio de deli

beragdes, intervencdes e encaminhamento de decisdes sobre necessidades identificadas por
representantes legitimos. O controle social torna-se uma ferramenta para alcancar a gestao
participativa, que é o ato democratico de gerir as atividades politicas e as préaticas de controle
social por meio do planejamento de programas e servicos de salde (OLIVEIRA e ALMEIDA,
2009).

Os desafios de gestdo para implementar a inovacdo em uma organizacao de gestao de
salde, indica como preparar-se para 0 processo de desenvolvimento de equipes e colaboradores
internos e externos para gerar e promover inovacées em determinados ambientes hospitalares
e clinicos. A implementacdo da inovagdo deve ser vista como um processo que requer o
aprendizado de novos padrdes e novas praticas de gestdo, para obter a participacdo necessaria.
O desafio central € como envolver a equipe na criacdo desse cenario e no desenvolvimento de
ideias inovadoras no setor da saude, e para criar um clima organizacional adequado, a
implementacao da inovacéo é capaz de facilitar a integracdo entre desenvolver um método de
gestdo e explorar as habilidades (SOUZA, 2020).

2.2 ASPECTOS SOCIAIS E ECONOMICOS

A Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) desenvolveu um projeto no ano 2000, 0s
Obijetivos de Desenvolvimento do Milénio (ODM) nasceu com o propdésito de melhorar a satude
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global, beneficiando a qualidade de vida, principalmente, dos mais carentes. Vale ressaltar que
apobreza é uma realidade viva em alguns lares no Brasil. Ela pode ser definida como a auséncia
de bens e servicos essenciais para a vida do ser humano, uma vez que o Brasil, por ser um pais
capitalista, traz consigo os desafios que se destacam na falta de prestacéo de servigo da saude
(GARCIA et al., 2019).

A desigualdade social € um elemento que se encontra presente no nosso dia-a-dia, haja
vista que esse fendmeno esta associado a diferentes grupos sociais com interesses econémicos,
politicos e sociais antagbnicos. Diante disto, a sociedade tende a se tornar mais vulneravel a
assimilar as realidades do cotidiano. Assim, pode-se entender como se d& a desigualdade, a
consequéncia da caréncia em conhecimento de um ponto to relevante como a salde, é capaz
de, ndo s6 elevar crescentemente o indice de enfermagem recorrentes, devido a falta de
acompanhamento necessarios, mas também, no que se refere ao desenvolvimento social e
econdmico (GUZZO e EUZEBIOS, 2005).

Dos mais diversos fatores, as caracteristicas da desigualdade social se da atravéz da ma
distribuicdo de renda, que sdo ineficiente administracdo de recursos e a falta de investimento
nas areas sociais. Esses fatores sao capazes de afastar cada vez mais os individuos de uma s6
sociedade para campos de desigualdade, se agregando a cada grupo social de forma desumana,
separando-os de direitos basicos. Para minimizar as consequéncias catastroficas da
desigualdade social, é necessario uma reanalise e/ou uma reaplicacdo de politicas capazes de
chegar verdadeiramente aos necessitados e transformar de forma concreta cada grupo
(AGUIAR e PADRAO, 2022).

Dentre os mais variados géneros, o feminino tende a ser vulneravel a sofrer com a
desigualdade. Criagbes machistas, emancipacdo das fases da vida, devido a veracidade
socioeconémica e desafios da vida adulta, sdo empecilhos para enfrentar essa dificuldade. A
raca enfrenta mais esse desafio, "gracas" a Desigualdade. A falta de investimento educacional
e cultural torna impossivel a ampliacdo para novos conceitos nos pensamentos do individuo
entre a sociedade (OLINTO e OLINTO, 2000).

2.3  QUALIDADE NOS SERVICOS DA ATENCAO PRIMARIA

Definir qualidade é um trabalho desafiador, a qualidade é um reconhecimento facil, mas
dificil de definir. Como questdes fundamentais do crescimento organizacional, seja em
produtos ou servicos, ela destaca alguns diferenciais. Uma das varias maneiras que podem
definir a qualidade sdo: Qualidade como Valor; Qualidade como Conformacéo Especificagdes;
Qualidade como Requisitos Anteriores; Qualidade como Ajuste Produtos/Servicos Prestados
aos Usuarios; Qualidade como Reducgdo de Perdas; Qualidade como Servigo e/ou exceder as
expectativas do consumidor (MAINRDES, LOURENCO e TONTINI, 2010).

De acordo com Moreira, Vieira e Costa, (2016), dentre as mais defini¢cdes de qualidade,
destacaram a qualidade na ateng&o primaria, que tem como processo de autoavaliacdo na salde,
para reestruturar o trabalho em equipe e gestdo para ajudar a melhorar o acesso e qualidade em
todo o pais. Para isso, o Ministério da Saude desenvolve acGes para monitorar e avaliar
processos e resultados. o Programa Nacional de Melhoria do Acesso e Qualidade da Atencao
Basica (PMAQAB) criado pela Portaria n® 1.654/2011, para melhorar o acesso e Qualidade da
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Atencdo Priméaria (AMAQ). Destacaram também que a AMAQ avalia os padrdes de qualidade
da Atengdo Basica (AB), considerando a extensdo do servigo padrdo especificado no
instrumento, por meio de autoanalise, espera-se em autogestdo, deteccdo de problemas e
desenvolvimento, visando melhorar as estratégias de intervengao aos servicos.

A atual Politica Nacional de Atencdo Béasica (PNAB) define AB (Atencao Béasica) como
um conjunto de acbes relacionadas aos aspectos coletivos e individuais da populacgéo,
envolvendo promocéo e protecdo da salde, prevencdo de doencgas, diagnostico, tratamento,
reabilitacdo e manutencdo da salde, com o objetivo de desenvolver um impacto na saude
individual. Além disso, a AB busca resolver problemas frequentes de salude e de maior
relevancia para a populagéo. Desde a criagdo do SUS, houve a expanséo de coberturas dos
servicos de AB, abrangendo melhorias significativas em muitos resultados de satde no Brasil,
haja vista que a AB enfrenta desafios antigos, contemporaneos e futuros, que pode ser resolvido
progressivamente, para alavancar maiores avancos em direcdo a sua qualificacdo
(CALVACANTI e OLIVEIRA NETO, 2015).

No Brasil, a énfase nesse tema comecou antes do SUS, ganhando relevancia a medida
gue se expandia e se consolidava. Com o tempo, esse conceito passou a incluir uma estimativa
do grau em gue o cuidado promove a recuperacdo da saude do usuario e reduzia a probabilidade
de malicia em relacdo aos parametros adequados. Desenvolver fundamentos tedricos e
metodoldgicos, padrdes e indicadores para monitorar e avaliar a qualidade dos servicos de
salde é estratégico para padronizar a instrumentacdo, identificar areas que necessitam de mais
atencdo ou que requerem revisao de protocolos e reestruturacdo dos servigos. No contexto do
servico publico, a gestdo de salde, quando pautada na qualidade, significa mudar o foco de
atuacdo e tecnologia utilizada. A administracdo deve apoiar: o resgate dos relacionamentos
entre profissionais e usuarios do servico; salario, qualificacdes e treinamento profissionais da
equipe de saude Familias (EqSFs); Qualificacdes dos Gestores e A participacdo ativa dos
profissionais, no que se refere a consisténcia dos objetivos e parametros de qualidade
(FACCHINI, TOMASI e DILELIO, 2018).

A atengdo priméria possui caracteristicas capazes de atender a necessidade de uma
populacdo em alguns aspectos como, por exemplo: cuidar de pessoas, que vai de promover a
prevencdo de doencas, até o controle de doencas e cuidados paliativos. Em forma de
acompanhamento, profissionais da area buscam equilibrar a salde dos pacientes com
atendimento humanizado, evitando assim o colapso no controle das doencgas e,
consequentemente, garantindo o bem estar social, vale lembrar que, os cuidados com a satde
se torna fundamental para garantia de uma vida melhor (ELLNER E PHILLIPS, 2017).

2.4 GESTAO EM POLITICAS PUBLICAS: ATRIBUICOES E RESPONSABILIDADES

Nas ultimas trés décadas, o termo administragdo publica, amplamente utilizado, tornou-
se um nome polémico. Para alguns é confundido com gestdo na sociedade, para outros, marca
a separacdo e a gestdo tradicional da sociedade e a adocéo de ferramentas de gestdo no mundo
dos negdcios. Em geral, Druker (1993), que descobriu a “transformag¢do” na gestdo desde a
década de 1950, observa-se que 0s gestores ndo se referem a estruturas organizacionais de
gestdo cléssica, mas a capacidade de incentivar a inovacdo sistematica. Para gerenciar o
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mecanismos de responsabilizacdo, na acdo do programa, que remete a ideia de espaco ali
relacionamentos e discussdes, o foco desta definicdo estd em diferentes processos na industria
sociedade também se refere a gestdo de um conjunto de organizagfes, ndo apenas uma, a
necessidade de um sistema abrangente de administracdo puablica (CARNEIRO e MENICUCCI,
2011).

Um estudo apontado por Guimardes e Oliveira (2019), O campo da administracao
publica, eles foram criados para trazer uniformidade e coeréncia ao direito administrativo da
coisa publica e tentar controlar essas a¢Ges administrativas dos administradores publicos no
pais. Isso significa que absolutamente todos os gerentes devem aderir a esses principios e
devem entender cada um deles, porque toda a¢do do administrador publico deve ser regida e
dirigida por todos Simultaneamente. Os gestores publicos na esfera administrativa tém muitos
deveres a cumprir, que sdo necessarios porque precisam entender que o exercicio do poder
corresponde a determinados deveres que priorizam o interesse publico. Portanto, suas acdes
estdo necessariamente relacionadas a lei, e uma compreenséo da lei é extremamente importante
como uma forma necessaria para evitar, mesmo que nao intencionalmente, cometer algum tipo
de desonestidade administrativa.

O sistema administrativo na histdria do Brasil sempre demonstrou extrema relevancia
para cenarios socioeconémicos, apesar de instituicdes e abordagem de gestdo adotada ao longo
dos anos. No entanto, o papel do administrador publico é a participagdo social, boa governanca
e ética. No momento da internacionalizacdo da politica fatores socioeconémicos e ambientais,
complexidade do mercado e busca constantemente a inovacgdo, vale ressaltar que através dos
deveres destacados, 0s gestores publicos enfrentam desafios para acompanhar 0s
desenvolvimentos e reestruturar 0s processos de gestdo,como por exemplo: liderar a mudanca
administrativa, integrar o engajamento social e construir estratégias complexas e sequenciais,
esse impacto na qualidade de vida das pessoas, e ao longo do processo de gestdo, obtem-se um
desenvolvimento na gestdo. (ALBARELO, 2006).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho € uma revisdo abrangente, descritiva e qualitativa com foco na gestao
em saude, na qual identifica 0 que esta escrito por tépico e tem abrangéncia mais ampla,
visando, antes de tudo, apresentar a revisao como uma sintese narrativa. No campo do processo
de pesquisa, em linhas gerais, trata-se de um estudo tedrico e empirico, com abordagem
qualitativa aos objetivos propostos, principalmente literatura e bibliografia.

Neste estudo, € necessario recorrer a literatura especializada na area para elucidar a
andlise de dados empiricos, como artigos, livros, artigos e dissertac6es utilizados como dados
bibliograficos. Vale lembrar que, para sintetizar este trabalho, foram estudados os seguintes
temas: Gestdo em Saude no Brasil, Politicas Publicas, Gestdo em Salude Publica, Atencéo
Basica, Gestao de Servicos e Qualidade.

Para a realizacdo do trabalho, foram coletados dados brutos, utilizando-se uma técnica de
categorizacdo de conteudo que consiste em conjuntos de tecnologias de comunicagdo para
encontrar o significado das informag6es por meio de um procedimento sistematico. Dentre as
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diferentes etapas da anlise de conteudo, destacam-se a pré-analise, a exploracdo do material e
o tratamento dos resultados.

Na pré-analise, a sele¢do dos dados primarios e leituras flutuantes destes, para analisar se
estdo de acordo com a hipotese do estudo. Na etapa de exploragdo do material, li a ata da reunido
e da audiéncia, e com base nela fiz um relatério de dados, o que facilitou a interpretacdo dos
dados na etapa seguinte. A etapa de processamento dos resultados e interpretacdo envolve a
combinacédo da exploracdo do material com teorias previamente escolhidas. Essa combinacgédo
possibilita interpretar os dados de acordo com a realidade formada pela gestdo em sadde.

Para a amostra dos estudos selecionados para a presente estudo, foram estabelecidos
como critérios de inclusdo: artigos cientificos originais publicados na integra, disponiveis entre
0s anos de 2000 a 2022, nos idiomas portugués e inglés, nas bases de dados GOOGLE
ACADEMICO, Scientific Electronic Library Online (SCIELO), Medical Literature Analysis
and Retrievel System Online (MEDLINE), Literatura Latino-americana e do Caribe em
Ciéncias da Saude (LILACR), U. S. National Library of Medicine NLM (PUBMED), livros e
revistas. Como critérios de exclusdo, foram os relatos de casos informais, revisdes
bibliogréficas, reportagens, noticias, assim como editoriais e artigos que ndo estivessem
relacionados nem direcionados ao tema. Considerando esses aspectos, foram selecionadas 50
publicagdes cientificas referente 8 GESTAO DE SAUDE. Ap6s a leitura minuciosa das
referidas publicagdes, em que se buscou atender aos critérios de pertinéncia e consisténcia do
contetdo, foram excluidos 22 estudos. Portanto, a amostra do estudo € composta de 28 artigos.

A transcricdo dos dados obtidos para posterior analise tematica envolve trés etapas:
ordenacdo, classificacdo dos dados e analise final. Foram identificadas ideias centrais e aspectos
relacionados ao conhecimento e gestdo em salde. Em ultima analise, 0 material estruturado é
articulado com um referencial teérico destinado a identificar o contetdo subjacente do que é
expresso, na tentativa de responder as questfes de pesquisa em termos de objetivos. Assim,
duas categorias tematicas podem ser articuladas:

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

As publicagdes encontradas para fazer parte dos resultados foram retiradas na base de
dados Scielo e de algumas revistas eletronicas, que inicialmente foram coletados 517 artigos
com os descritores em portugués e inglés: Gestdo de saude publica, Atuacdo de gestores no
Brasil e Policias publicas. Apos aplicagdo dos critérios de inclusdo e excluséo totalizou-se 28
artigos. Esse estudo possui informacdes através dos topicos: titulo, autor, ano e objetivos, 0s
quais foram tabulados e apresentados no Quadro 1.

QUADRO 1: ApresentagOes de estudos incluidos na revisdo sistematica.

ARTIGO AUTORES ANO OBJETIVOS
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Direito humano a Apreender a
alimentacéo adequada: realidade social,
fome, deS|guaIdad§ € | AGUIAR e PADRAO | 2022 reconstrwn_do, o
pobreza como obstaculos processo historico de
para  garantir  direitos instituicdo dos
sociais. direitos humanos.
Contemplar aspectos
O papel do administrador na relacionados ao
R ALBARELLO 2006 papel do  gestor
gestéo publica. e
publico, incluidos no
processo de gestao.
Perfil do gestor e praticas de Conhecer quem sdo e
< . : como atuam  0S
gestdo municipal no Sistema estores  municiais
Unico de Saude (SUS) de ge satde no estl?ado
acordo com porte | ARCARI et al. 2020 q .
. 0 Rio Grande do
populacional nos o
o ; Sul, quando distintos
municipios do estado do Rio lacionai
Grande do Sul. Po rtes populacionais
sdo considerados.
Descrever 0
surgimento de
teorias
Gestdo publica no século | CARNEIRO € | 5021 hegeménica no
XXI: as reformas pendentes. | MENICUCCI debate tedrico e
politico sobre gestdo
publica nas ultimas
décadas.
Apresentar as
iniciativas  recentes
do Ministério da
Salde por meio da
Secretaria de Gestéo
A gestdo do SUS e as Estratégica e
préticas de monitoramento e Participativa
avaliacdo: possibilidades e | CARVALHO et al. 2012 (SGEP/MS), sobre a
desafios para a construcéo avaliacdo da gestdo
de uma agenda estratégica. do SUS, utilizando
como moével a
estratégia de
inducdo/cooperacgéo
por parte do gestor
federal.
Quais séo os desafios para a
qualificacio da Atencdo | CAVALCANTE, 2015 Analisar 0s
Bésica na visdo dos gestores | NETO e SOUZA principais  desafios

municipais?

da AB na perspectiva
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dos gestores
municipais de saude.

Apresentar 0s
Os desaﬁE)S na formag,ao de CHANES 2006 desafios na forrpagao
gestores lideres em saude. de gestores lideres

em saude.

Analisar a gestao do

« processo de trabalho

Ggstao d? . trabalho, ®M | CELEDONIO et al. 2017 dos gerentes das
unidades basicas de saude ) o

Unidades Basicas de

Saude.
Gestdo da saude publica: os Descrever e analisar
desaflc_)s _ dos gestores DALAZEN o as percepgoes _do_s
municipais de saude do EILLIPIM 2013 gestores municipais
meio oeste de Santa do Meio Oeste
Catarina Catarinense.

Aborda a
A lideranca no contexto dos ) importancia da
servicos de saude. Saude | SIMOES 2010 lideranga no
Coletiva, contexto dos

servicos de saude.
The coming primary care Apresentar 0S
revolution. (A proxima | o\ |\ Nep o pHILIPS | 2017 cuidados e  0s
revolugdo da  atencdo principios da atencao
primaria) primaria

Reunir conjunto de
Qualidade da  Atencéo evidéncias com
Primaria a Salde no Brasil: | FACCHINI, TOMASI avancos e problemas

: . 2018

avancos, desafios e | e DILELIO Nno acesso e na
perspectivas. qualidade da AB

brasileira.
A case study of social Explorou  questdes
vulnerability: thoughts for relacionadas a
the promotion of health. (um pobreza como forma
estudo de casos de | GARCIAS etal. 2019 de vulnerabilidade
vunerabilidade social: social e seus

reflexdes para a promogéo
da saude).

impactos na atengao
a saude




. Gestdo publica em saude: o

88

compreender 0
processo de trabalho
na gestédo do SUS e o

processo de trabalho na | GIL, LUIZ e GIL 2016 papel do gestor e
gestdo do SUS. equipe gestora na
qualificacdo da
gestdo publica.
A Importéancia da Formacéo
em Gestéo Publica Descrever 0S
Municipal para os Gestores principios expressos
Pablicos no Exercicio de X na Constituicdo de
suas Funcdes/The GUIMARAES €| 2019 1988 que norteiam o
- OLIVEIRA, :
Importance of Municipal 0 conceito  de
Public Management training Administracdo
for Public Managers in the Publica
Exercise of their Functions.
Tratar da relagéo
Desigualdade  social e entre renda e niveis
Elste_mg . edyca_monal GUZ7Z0 e EILHO 2005 educaC|c3na|s . .da
rasileiro: a wurgéncia da populacdo brasileira
educacdo emancipadora. e do papel da
desigualdade social.
Gestdo dos Servicos Levantar - algumas
B . JUNQUEIRA e questdbes para O
publicos de satde: em busca INOJOSA 2000 erenciamento  dos
de uma ldgica da eficécia. gerel .
servigos de saude
Compreender a
percepcao de
Percepcdo de  gestores, gestores, prestadores
prestadores e _aud~itores LIBERATTI 2020 e auditores sobre o
sobre a contratualizacdo no processo de
Sistema Unico de Saude. contratualizacdo do
Sistema Unico de
Saude.
Elucidar a
experiéncia  vivida
por gerentes de
Desafios e estratégias no Unidades Basicas de
gerenciamento de Unidades | LOCH 2020 Saude (UBS) na
Basicas de Saude. perspectiva de

contribuir para o
desenvolvimento
gerencial em salde.
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Identificar 0S
principais problemas
da gestdo em saude

didlogo com  gestores | LORENZETTI et al. 2014 no Brasil, a partir da
publicos e privados opinido de gestores
escolhidos
intencionalmente
Revelar 0
entendimento  dos
alunos dos principais
Percepgdes dos Conceitos cursos da
de Qualidade e Gestio pela MAINARDES, Universidade da

. _ P LOURENCO 2010 Beira Interior (UBI)

Qualidade Total: estudo de
. . TONTINI guanto ao
caso na universidade. A
significado para eles
dos fendmenos
qualidade e gestdo
pela qualidade total
A (DES) MOTIVACAO |de_nt|f|car_ quais  as
, maiores dificuldades
DO SERVIDOR PUBLICO | 1 \p1iNs KUNZ e na motivagio do
FRENTE AS MUDANCAS ’ 2021 : a0
= NETA servidor publico
DE GESTAO diante das mudancas
ADMINISTRATIVA. N ¢
administrativas
Analisar a qualidade
Q,ugllo!ade d_a ) atencgéo MOREIRA, VIEIRA & da Atengaq Basica
basica:  avaliacdo  das 2016 pelas Equipes de

. , o COSTA .

equipes de saude da familia Salde da
Familia.
Evidenciar as
Raca e desigualdade entre as Proporcoes - Soclo-
mulheres: um exemplo no economicas das
. OLINTO e OLINTO 2000 distingdes  criadas
sul do Brasil. Cadernos de o i
. L pelo racismo
Salde Publica . .
contemporizador" da
sociedade brasileira.
Conhecer a pratica
. x do controle social
Controle social e gestdo .

S , exercida em
participativa em  salde Conselhos e
publica em unidades de | OLIVEIRA 2009 Unidades e  sua
saude do municipio de | ALMEIDA el A s

influéncia nas

Campo Grande, MS, 1994-
2002.

politicas de saude do
municipio de Campo
Grande, MS.
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identificar 0S
principais  desafios
gerenciais para a
SOUZA 2020 implantacédo de
inovacdes em
organizacoes

hospitalares.

OS DESAFIOS DA
GESTAO DA INOVACAO
EM  ORGANIZACOES
HOSPITALARES

Fonte: SANTOS EM (2022).

4.1 COMPETENCIA DOS GESTORES PUBLICOS

A questdo das competéncias relacionadas com a gestdo ainda ndo comecgou a ver a grande
diversidade de conceitos, ponto comum em algumas descri¢es das competéncias encontradas
na literatura, define-o como um conjunto integrado e flexivel de aptiddo, composicédo e acdo
que permite a obtencdo de resultados. A competéncia é definida como o conjunto de
conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para desenvolver as qualidades de uma
pessoa. Essas trés areas de habilidades sdo destacadas como: saber como conhecimento, ser
capaz de agir como habilidades e ser capaz de ter atitudes. Nesse sentido, o conhecimento esta
relacionado a uma série de informacdes adquiridas e organizadas. O conceito de elegibilidade
estd associado a ideia de agregar valor a um determinado contexto, independentemente do
cargo. Uma vez que cada gestor tem de desempenhar diferentes tarefas e cumprir diferentes
responsabilidades, necessita de um conjunto diferente de competéncias de gestdo para
desempenhar as suas fungdes de forma eficaz e eficiente (DALAZEN e FILIPPIM, 2013).

Quando se trata de gestores de saude, os diretores formados nas diferentes areas da saude,
preconizam a formacédo de aptiddes e competéncias relacionadas a gestdo em salude publica.
Deve-se refletir sobre os desafios enfrentados pelos servidores do SUS, uma vez que sua préatica
cotidiana é permeada por constantes mudancas na legislacdo sanitaria, diferentes interesses,
diferentes espagos formais e informais de negociagdo e tomada de decisdo e demandas
crescentes. Consequentemente, hd uma necessidade de mudanca continua nos padrdes de
atencdo a salde e de capacitacdo desses gestores. Vale lembrar, que a gestdo vai além da gestéo
das “coisas”, sendo essencial uma visdo de gestao estratégica nas diversas esferas de negociacdo
para a viabilizacdo da atencdo a saude de forma custo-efetiva (ARCARI et al., 2020).

A gestdo da saude também é interdependente e parece ser determinada
sob alguns aspectos pelo tamanho do municipio onde o secretario de
salde atua. Observou-se que 0s municipios de menor porte optaram
pela Gestdo Plena de Atencdo Basica e que as secretarias organizam o
cuidado de atencdo basica do municipio, elegendo, em sua maioria,
como modelo de atencdo, a Estratégia da Saude da Familia (ESF). Esta
tem sido a tendéncia, o que ja foi observado em outros (ARCARI et al,
2020).
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Para saber as competéncias importantes para um gestor de satde, deve-se ter um perfil
minimo exigido, que tenha uma base de conhecimento sobre a gestdo da politica publica de
salde e habilidade de lideranga. Isso porque, na sua visdo, 0 gestor tem que
lidar com pessoas, principalmente com a equipe de trabalho que é uma equipe
multidisciplinar. Ainda sobre as competéncias de um gestor municipal de saude,
transmitir conhecimento, acompanhar as mudancas e novidades no SUS. Outro ponto
importante que vale ressaltar, é a busca pelo conhecimento e a necessidade de que o gestor
obtenha, como por exemplo, uma formacdo académica, onde possam adquirir conhecimentos,
como a compreensdo das leis, gestdo administrativa, atencdo basica em salde e entre outros
(DALAZEN e FILIPPIM, 2013).

4.2 DESAFIOS ENFRENTADOS NA GESTAO PUBLICA

Os gestores publicos lutam para manter os servidores motivados quando acontecem
mudancas administrativas ocorrendo a cada mudanca de governo, o que afeta a eficiéncia e
eficacia dos servicos prestados a comunidade. Apos uma breve andlise dos significados mais
comuns da administracdo publica, os gestores publicos devem desenvolver boas praticas que
gerem maior capacidade, como, de investir em ferramentas que aumentam o engajamento dos
funcionarios e a monitoracdo de praticas organizacionais, ajudando o colaborador. Como a falta
de motivacdo dos servidores publicos é um dos motivos da ineficiéncia e da prestacdo de
servicos publicos, a organizacao precisa trabalhar em incentivos, além de pesquisas analiticas
sobre fatores motivacionais e dificuldades diante da mudanca (MARTINS, KUNZ e NETA,
2021).

Loch aponta que em (2020), dificuldades que os gestores de UBS enfrentam, o medo na
gestdo € um tema recorrente. Os executivos experimentam niveis variados de medo, muitas
vezes acompanhados de sinais fisicos e mentais, como fadiga e ansiedade. Construir sua propria
linha de base moral e aprender a lidar com o poder também sdo li¢cBes importantes. Um gerente
de primeiro nivel, embora ndo tenha muita autonomia, tem muito poder: poder sobre a tomada
de decisdes locais e relatar fatos e circunstancias para niveis superiores e vice-versa. Ele atua
como uma ponte entre a organizacao e seus funcionarios, adicionando ou subtraindo problemas
locais, intervindo nos processos de trabalho e outras decisdes relacionadas. Diante de cada
dificuldade, os gestores sdo lancados em profundo questionamento, e em um processo agir-
refletir-agir, seu comportamento e a forma como interpretam a realidade mudam.

Lorenzetti et al., (2014), descreveram em seus resultados os desafios dos gestores
publicos, que sdo enormes, onde se tém responsabilidades do modelo de satde no Brasil. Além
disso, enfatizou sobre a Administracdo Nacional de Saude, a necessidades de salide das pessoas
sdo um anseio tanto de cumprir a missao dos brasileiros de usufruirem os servigos ofertados,
quanto a dos gestores que administrou tudo para possuir éxito em seu trabalho, sendo assim,
consolidado o SUS como este sistema de satde, uma grande prioridade.

4.3 CONDICAO PARA UMA INOVACAO GERENCIAL

Para Junqueira e Inojosa, (2000), os gestores de salde atuam em duas esferas
entrelacadas: a esfera politica, onde o compromisso primordial deve ser com a populacéo, e a
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esfera técnica, exercendo funcbes de gestdo em salde, observaram também que préticas de
gestdo sdo necessarias para implementar a politica no setor da saude. Nesse sentido, uma das
competéncias béasicas da administracdo publica é a capacidade de interagir com a politica.
Possuir administracdo politica é a capacidade de construir apoio e legitimidade para as politicas
que se pretende implementar e/ou fazer, cumprir e fortalecer.

Sobre a funcdo do gestor publico a direcdo, fiscalizacao, estabelece padrdes béasicos de
cuidados de satde, mandatos de financiamento, pensdes e cobertura de servi¢os. Em estudos,
foram identificado quatro fungdes de macrogestdo e inovagdes em gestdo de salde: 1:
desenvolvimento/planejamento de politicas; 2: financiamento; coordenacéo, regulacéo, 3:
controle e avaliagdo (sistemas/redes e prestadores publicos ou privados) e 4:prestacdo direta de
servicos de saude (DALAZEN e FILIPPIM 2002).

Torna-se imprescindivel que “governos e servigos publicos se
envolvam em processos continuos de inovacdo: solu¢bes convencionais
e conhecidas parecem simplesmente ndo mais atender e somente se
conseguira fazer frente aos novos desafios com sucesso por meio de
respostas criativas”. (SCHWELLA, 2006, p. 1).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os relatos abordados pelos autores durante o decorrer dos artigos fortalecem uma base
maior no assunto abordado. 1sso nos faz pensar nos desafios que o gestor de saude publica
enfrenta para a prestagdo de um servico de qualidade, tendo em vista as lacunas causadas pelo
mau uso do dinheiro pablico, causando consequéncia como a falta de materiais basicos e/ou o
aperfeicoamento do ambiente clinico. Relatando esses desafios, 0os administradores publicos
responsaveis pela gestdo das unidades basicas ndo conseguem fornecer 0s aparatos necessarios
para a populacdo, que em sua maioria das vezes sdo pessoas de classe média baixa. Essa classe
social que enfrenta varios desafios para se manter com dignidade, encontra desafios também na
prestacdo de servico para a saude, causando "engarrafamento " nas filas de outras unidades que
ndo sdo para tais atendimentos de atencdo basica, como upas e hospitais de emergéncias. Como
consequéncia de uma super lotacdo, podemos destacar a auséncia na qualidade do atendimento
aos clientes, conduta cada vez mais frequente entre as unidades basicas espalhadas pelo pais.
Para a area da salde, o requisito para um bom atendimento, é o uso do atendimento
humanizado. Com tudo, Para implantar o que realmente é necessario para o desenvolvimento
da gestdo publica, os gestores devem seguir a risca o0 que a politica nacional de atencdo basica
se define. Definir estratégias de planejamento, e garantir a prestacdo de servigos aos cidadaos
de forma digna. Demonstrando eficiéncia por meio de portais de transparéncia.
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A IMPORT@NCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA
FIDELIZACAO DE CLIENTES EM EMPRESAS DE PEQUENO PORTE:
Estudo realizado em uma Loja de Cosméticos na cidade de Mataraca-PB

Luana Marcelino do Carmo
Rodrigo Goncalves Lucena

RESUMO

Considerando as eventuais mudancas ocorridas no mercado, a concorréncia tornando-se cada
vez mais acirrada e os clientes cada vez mais exigentes, torna-se imprescindivel para toda e
qualquer empresa buscar satisfazer as necessidades e criar relacionamentos duradouros com
seus clientes, e consequentemente gerar mais lucros. O marketing de relacionamento é uma
técnica essencial para alcancar esse objetivo, através da aplicacdo de seus conceitos a empresa
pode se preparar melhor para enfrentar essas mudancas e criar com seus clientes uma relacéo
de fidelidade. O objetivo desse estudo foi apresentar as acdes e reflexos do marketing de
relacionamento para a fidelizagéo de clientes em uma empresa de pequeno porte. O estudo
utilizou a pesquisa bibliografica a respeito dos principais conceitos sobre o marketing, sua
evolugéo, passando da venda em massa para a satisfagéo, de forma individual, dos clientes com
0 marketing de relacionamento e as técnicas utilizadas no processo de fidelizacao.

Para a coleta de dados foi realizada uma entrevista com a proprietaria de uma loja de
cosméticos, para analisar o entendimento dela sobre a importancia de um bom relacionamento.
O trabalho analisou os dados qualitativos, logo em seguida confrontou as informacdes para
entender a perspectiva de ambas as partes e verificar se elas estavam convergindo ou divergindo
em algum ponto. Foi verificado que a empresa consegue aplicar as técnicas e porventura atribuir
bons resultados, porém, também foi visto que a mesma precisa melhorar em alguns aspectos
para se ter resultados satisfatorios de modo geral.

Palavras-chaves: Marketing de Relacionamento. Fidelizacéo. Satisfacao.

ABSTRACT

Considering the possible changes in the market, competition becoming increasingly fierce and
customers increasingly demanding, it becomes essential for any company to seek to satisfy the
needs and create lasting relationships with its customers, and consequently generate more
profits. Relationship marketing is an essential technique to achieve this objective, through the
application of its concepts the company can better prepare itself to face these changes and create
a loyalty relationship with its customers. The objective of this study was to present the actions
and reflexes of relationship marketing for customer loyalty in a small business. The study used
the bibliographic research about the main concepts about marketing, its evolution, going from
mass sales to individual customer satisfaction with relationship marketing and the techniques
used in the loyalty process.

For data collection, an interview was conducted with the owner of a cosmetics store, to analyze
her understanding of the importance of a good relationship. The work analyzed the qualitative
data, then confronted the information to understand the perspective of both parties and check if
they were converging or diverging at some point. It was found that the company can apply the
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techniques and perhaps give good results, however, it was also seen that it needs to improve in
some aspects to have satisfactory results in general.

Keywords: Relationship Marketing. Loyalty. Satisfaction.

1 INTRODUCAO

O mundo mercadoldgico est4 cada vez mais competitivo, onde o consumidor tem suas
vantagens de escolhas, o qual implica as empresas a buscarem seu diferencial diante aos seus
concorrentes através da elaboracdo e implementacéo de estratégias, para que elas se tornem
competitivas em seu mercado de atuacdo, tendo como consequéncia a fidelizacdo de seus
clientes. Essas estratégias correspondem as ferramentas do ramo do marketing.

Segundo Churchill e Peter (2000, p.4) “a esséncia do marketing ¢ o desenvolvimento de
trocas em que a organizagdo e clientes participam voluntariamente de transagdes destinadas a
trazer beneficios para ambos”, ou seja, deve existir uma relagdo de satisfacao para ambas as
partes, cliente e empresa, e € a area do marketing que € responsavel por essa interligacéo.

Nos dias de hoje, é muito perceptivel como as empresas focam seus clientes, 0 negocio
ndo € apenas vender o produto e sim agradar o consumidor, atendendo suas necessidades e
contribuindo para uma parceria de negdcios, onde a empresa passa ser vista como uma grande
influéncia e o cliente, peca fundamental para alavancar tal organizacao, essa parceria de mao
dupla resulta em uma boa estratégia do marketing de relacionamento. Para Kotler e Keller
(2006, p. 144):

(...) um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo,
compra mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos
atengdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco.

Mediante ao suposto contexto, surge o marketing de relacionamento como o
responsavel de gerenciar a relagcdo da empresa com seus clientes. O conhecimento voltado para
esse tipo de estratégia, disponibiliza a empresa inimeros pontos positivos, um deles a
divulgacdo da marca, pois conseguem alcancar grande nimero de consumidores. Pois, existem
dois importantes fatores para adquirir vantagens competitivas: O relacionamento com seus
clientes e a fidelidade dos mesmos, através de um atendimento diferenciado. As empresas que
tém como objetivo esses dois pontos, estdo aptas para entrarem para 0 mundo da concorréncia.

Com base nisto, surge o seguinte problema de pesquisa, que é a importancia do
marketing de relacionamento para fidelizacdo de clientes em empresas de pequeno porte, e
através desse problema tentar responder de forma elucidado a seguinte pergunta:

Quais os principais impactos do uso de estratégia de marketing de relacionamento, para
fidelizacéo de clientes de uma loja de cosméticos, da cidade de Mataraca-PB?

Discutir sobre a importancia do marketing de relacionamento para fidelizacdo de
clientes em empresas de pequeno porte, justifica-se porque as novas formas para conquistar
clientes vem através de pontos estratégicos, com objetivo de incentivar as empresas a motivar
seus respectivos colaboradores para melhor satisfazer seus clientes, tendo sempre em vista a
importancia do pos venda, ou até mesmo ter uma identificacdo do que causa interesse aos seus
consumidores, tornando um gatilho fundamental para a conexao entre cliente e empresa.

Uma das principais motivacfes do tema apresentado, € despertar o quanto é importante
0 uso de estratégias do marketing, pois assim, as empresas ndo apenas fidelizam seus clientes
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como também, consegue consequentemente identificar seu tipo de consumidor. A fidelizacéo
através do marketing de relacionamento, ndo apenas é vantajoso para as empresas de grande
porte, como é essencial também para as pequenas organizagoes.

De forma tdo espontanea e relativamente benéfica, muitos microempreendedores fazem
uso do marketing de relacionamento, mesmo sem ter um grande conhecimento a respeito, até
sem saber que de fato o uso dessas estratégias € o que tornam os consumidores agregados a
marca, através da satisfacdo com o produto e com o 6timo atendimento oferecido pela empresa.
Foi com base nesses reflexos que surgiu o interesse de observar as acdes de como uma loja de
cosméticos consegue atrair seus clientes e de ir mais além, té-los como clientes ha anos, tendo
em vista que a mesma faz uso das estratégias, porém, em si tudo de forma simples, mas com
muito empenho. Seu objetivo € alavancar o numero de clientes para seu negdcio, e um dos
fatores que pode auxilia-la para alcancgar esse objetivo e proporcionar vantagem, em um setor
tdo competitivo, € a fidelizacdo dos clientes através do uso do marketing de relacionamento.

A implementacdo do marketing de relacionamento para o microempreendedor, foi um
dos pontos que despertou o interesse no entendimento, sobre como as empresas se superam
guando elas tomam iniciativas proveitosas para ambas as partes.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Apresentar as agoes e reflexos do marketing de relacionamento para a fidelizacdo de
clientes em uma empresa de pequeno porte, tendo como base de estudo “Uma Loja de
Cosméticos”, localizada na cidade de Mataraca-PB.

1.1.2 Objetivos especificos

e Auvaliar os relacionamentos da empresa com os clientes;

e Identificar as diferentes estratégias utilizadas para fidelizar clientes;

e Observar os beneficios decorrentes do marketing de relacionamento.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 HISTORIA DO MARKETING

O marketing é considerado como uma atividade de comercializacdo que se baseia no
conceito de troca, ele possibilita a extenséo de reconhecimento através da divulgagdo, levando
em conta a importancia do propagar tal servigo ou produto. Para Carvalho (2020), o marketing
existe desde os primordios das civilizagdes. Existem registros e pesquisas de grandes estudiosos
da Historia do Marketing que apontam praticas rudimentares de Marketing ao longo de toda o
passado da historia humana, ele surgiu mediante as necessidades de atender a grande demanda
que surgiu com a grande escala de producdo, com isso deu-se origem a conquista do publico-
alvo, tendo em vista a estratégia de convencer o cliente, que tal produto era melhor do que o
concorrente.

Para Las Casas (2019), no momento em que individuos e organizacdes de uma
sociedade comecaram a desenvolver-se, levando a necessidade de produtos e servigos, criaram-
se especializacBes. Mediante a isso foi notado que, aqueles que faziam certas atividades ou
produtos mais bem feitos do que os outros comecaram a dedicar-se. E com base nas
especializacOes, 0 processo de troca tornou-se muito mais acessivel, uma vez que a sociedade
se beneficiou com a qualidade e a produtividade dos mais capacitados.
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A forma de comercializagdo foi mudando ao longo do tempo de acordo com as
comutacdes ambientais, mas as modificacdes ocorreram com muita afetacdo no modo de
negociacdo do que em qualquer outro aspecto.

Em certos momentos, a producéo foi mais valorizada do que em outras areas funcionais,
devido a falta de produtos no mercado; em outros, a atividade de vendas foi mais enfatizada em
funcdo do excesso de ofertas do mercado, e assim por diante. O processo de comercializacdo
passou por diferentes etapas. Foram elas: Era da producdo; Era das vendas; Era do marketing.

2.1.1 Erada producéao

A era da producdo pode ser dividida em duas fases: ado produtoe ada
producdo propriamente dita. A primeira € aquela onde o foco é no produto, ja a segunda é
voltada aos processos produtivos.

Para Las Casas (2019), naquela época existia grande escassez de mercadorias, por isso,
as industrias tentaram desenvolver métodos de aperfeicoamento que abrandasse a
produtividade, e com a demanda mais elevada, passaram-se a produzir em grande massa.

De acordo com Zacho (2015), a producdo desenfreada consequente nesse periodo,
trouxe para as empresas grande acumulo de estoques. Contudo, perceberam que os produtos de
fato ndo eram capazes de se venderem sozinhos, com isso, ndo demorou muito a serem criados
métodos eficazes para o processo de massificacdo, fazendo exceder a demanda da oferta, e
entdo surgiu a Era das Vendas.

2.1.2 Era das vendas

A era das vendas tinha como objetivo principal liquidar toda aquela producéo
armazenada nos estoques. Segundo Zacho (2015), a grande importancia naquele periodo era a
obtencdo de compradores, o foco era exclusivamente a venda, independente se o produto era o
que realmente os clientes necessitavam, queriam vender a qualquer custo, pois, consideravam
um bom vendedor, aquele que vendesse mais. Nessa época até posteriormente, popularizou uma
descricdo jocosa da capacidade do profissional, segundo a qual o bom vendedor é “aquele que
vende gelo para esquimo”.

Para Las Casas (2019), a origem do marketing moderno foi o departamento de vendas,
nele era onde se desenvolveu as atividades de propaganda, pesquisa e outras, e Com a expansao
dessas atividades, surgiu a necessidade de especializagdo, dando origem o departamento de
marketing, o qual se tornou o apoio funcional da comercializacao.

Com o acirramento da concorréncia dos anos 1950, foi que as empresas comecgaram a
se preocupar com as novas formas de comercializacdo e constaram que, indo em busca dos
consumidores, ficaria mais fécil vender.

E com essa nova metodologia, vinda da necessidade de busca por clientes, surgiu a era
do marketing, cujo principal ingrediente, o conceito de marketing, incorporando a orientacao
ao mercado, tornando a fonte de inspiragdo para o desenvolvimento de ofertas adequadas (LAS
CASAS, 2019).

2.1.3 Era do marketing

A era do marketing, que perdura desde os anos 1950 até hoje, foi caracterizada pela
orientacdo ao consumidor, ou seja, sua caracterizagdo predominante se deu através das
necessidades e desejos, advindas da era do marketing. Las Casas (2019), diz que, durante esse
periodo houve diferentes fases: Na de segmentacéo, o esforco foi voltado para o agrupamento
de pessoas semelhantes, com o intuito de fazer ofertas mais objetivas e dirigidas, no nicho de
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mercado, os segmentos foram subdivididos, e por fim, na do marketing um a um, com o avango
tecnoldgico da computacéo, possibilitou o processo de massificacao individualizada.

Segundo Zacho (2015), nesse estgio, o foco ja ndo era mais simplesmente vender, e
sim, promover seus produtos. Compreendeu-se que mais importante do que ofertar qualquer
tipo de produto, era produzir algo que o publico de fato desejasse, 0 que lIhe causava interesse,
dessa forma atendendo a satisfacao do cliente.

2.2 0 QUE E MARKETING?

Existem muitas definicbes para o conceito do marketing, porém, todas elas
correspondem a uma de trés perspectivas distintas: a primeira é que o marketing € um processo
social, que visa atender as necessidades da sociedade pela oferta e a demanda de bens e servigos.
O Marketing “¢ um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com os outros” (KOTLER, 2000, p. 30).

A sociedade moderna estd vivendo na era da informacdo, ou seja, a era em que a
informacao tornou-se elemento fundamental para obtencédo de sucesso empresarial, e trazendo
uma grande adaptagdo ao mercado, tendo como objetivo, usar essas informagdes como
ferramenta essencial para a criatividade, sendo elas oriundas da interpretacdo e utilizacédo
adequada. Assim, o Marketing pode ser visto como “a arte de descobrir oportunidades,
desenvolvé-las e lucrar com elas” (KOTLER, 2000, p. 24).

Para Kotler e Keller (2006, p. 4) “O marketing envolve a identificacao e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais”. De acordo com Kotler (2006), marketing ¢ um processo mais
complexo, onde seu papel é buscar identificar as necessidades e entéo satisfazé-las.

O marketing ndo é apenas uma area que trabalha para lancar produtos e servi¢os no
mercado, mas, uma forma de interacdo com ele, buscando a melhoria da qualidade de vida em
seu ambiente de atuagdo. Chiavenato (2007, p.201;202). Define:

A palavra marketing vem do inglés market, que significa mercado. O
marketing corresponde a todas as atividades da empresa que visam a
colocagéo de seus produtos/servigos no mercado consumidor. Assim, 0
marketing esta voltado completamente para 0 mercado e para o cliente.
Sua funcdo é fazer com que os produtos/servigcos da empresa cheguem
da melhor forma possivel ao consumidor final.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O conceito de marketing de relacionamento é muito vasto, ele pode ser visto como uma
estratégia do marketing, porém, com grande énfase voltado para os clientes. Kotler e Keller
(2006, p.16) dizem que “o marketing de relacionamento tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios”. O marketing de relacionamento
busca manter o cliente fiel & empresa por meio de beneficios para ambas as partes.

Gronroos (2009), diz que um relacionamento ndo € apenas manifesto de compra do
cliente, € uma ligacdo tracada entre eles pelo principal objetivo que € a comunicacéo,
consequentemente, uma empresa deve criar processos de interacdo que facilitem um
relacionamento, porém cabe o manifesto do cliente se o relacionamento foi desenvolvido ou
ndo, através de sua determinacdo. Segundo Holley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 280-281):
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A énfase inicial sera tornar o cliente potencial em um cliente efetivo.
Para isso, 0 esfor¢co do marketing concentra-se na captacdo. Todavia,
assim que o comprador efetiva a transacdo, a énfase desloca-se para a
criacdo de uma relacdo duradoura, continua. O foco do marketing de
relacionamento é fazer com que os clientes subam a escada,
descobrindo meios de intensificar o valor que ambas as partes obtém do
relacionamento.

O marketing de relacionamento foi desenvolvido a partir dos principios do marketing
tradicional, porém existem algumas dimensdes que o difere das defini¢bes historicas do
marketing. Segundo Gordon (2002, p. 32) o marketing de relacionamento define-se por:

- Procurar criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor
entre o produtor e 0 consumidor.

- Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais tém ndo
apenas como compradores, mas na definicdo do valor que desejam.
Anteriormente esperava-se que as empresas identificassem e
fornecessem esse valor a partir daquilo que elas consideravam como um
produto. Com o marketing de relacionamento, o cliente ajuda a empresa
a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor é assim
criado com os clientes e por eles.

Com o uso do marketing de relacionamentos as organizagdes conseguem entender 0s
habitos e costumes de seus clientes e com isso planejar suas a¢fes buscando a satisfacdo dos
mesmos, tornando-os cada vez mais fiéis aos seus produtos ou servigos como também um canal
de divulgacédo da organizagdo recomendando-a para outras pessoas.

2.3.1 Satisfacéo e fidelidade do cliente

O que motiva um cliente a adquirir um determinado produto ou servico é o desejo de
satisfazer uma necessidade, e antes que a decisdo seja tomada o cliente avalia diversos fatores
que irdo ajudar na sua decisdo, pois, para que seja possivel criar um relacionamento forte com
um grupo, primeiro € necessario entender suas necessidades e desejos (KOTLER e KELLER,
2006). De acordo com Freitas (2001), a satisfagdo pode ser entendida da seguinte forma:

Satisfacdo é a resposta de preenchimento do consumidor. E o
julgamento de que um aspecto de um produto ou servico, ou o préprio
produto ou servigco, oferece um nivel prazeroso de preenchimento
relacionado ao consumo, incluindo niveis de preenchimento baixos e
altos. (FREITAS, 2001, p.105)

Na perspectiva de Kotler e Keller (2006, p. 139) “além de estar mais informado do que
nunca, os clientes hoje possuem ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar
as melhores alternativas”. Para os autores com tanta concorréncia a inica maneira de satisfazer
a necessidade dos clientes e oferecer produtos ou servi¢os que proporcione maior valor. De
acordo com Kotler (2000, p. 68) “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar, sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relacdo aos pre¢os, mais exigentes, perdoam menos e séo
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores”. Sendo assim, sem oferecer
um produto ou servigo que esteja dentro, ou até superando as expectativas dos clientes, tendo
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em vista que eles estdo cada vez mais informados e exigentes, & impossivel construir um
relacionamento com eles.

A qualidade torna-se o segredo para a criacdo de valor e para a satisfacdo do cliente.
(KOTLER; KELLER, 2006). Na perspectiva de Kotler e Keller (2006, p. 146) “Niveis mais
elevados de qualidade de um produto ou servigo resultam em niveis mais elevados de satisfagdo
do cliente”. Para os autores existe uma ligacao entre a qualidade de determinado produto ou
servigo e a satisfacdo do cliente. Kotler e Keller (2006, p. 145) afirmam que “a empresa fornece
qualidade sempre que seu produto ou servico atende as expectativas do cliente ou as excede”.

O marketing de relacionamento € um diferencial competitivo, trazendo as empresas que
0 adotam o conhecimento de seus clientes e suas necessidades. Na perspectiva de Gordon (2002,
p. 112): “O marketing de relacionamento transforma ou tem poténcia de transformar tudo nos
negocios, incluindo cultura, lideranga, gerenciamento e cada uma das capacidades pessoas,
processos, tecnologia, conhecimento e percepcao, que tornam o marketing de relacionamento
possivel.” Entretanto, o marketing de relacionamento pode encontrar diversas barreiras para sua
implementacdo. Gordon (2002, p. 113) demonstra alguns desafios para a empresa que adota o
marketing de relacionamento, séo eles:

° Persuadir os gerentes financeiros e ndo financeiros sobre 0s
méritos do marketing de relacionamento e de todos os investimentos e
acOes associados. Isso pode ser particularmente desafiador em
empresas nas quais os administradores estejam desconfiados dos
méritos das funcdes do marketing.

° Planejar o marketing de relacionamento, incluindo a consciéncia
de onde comegar, para onde ir e como saber quando estiver concluido.
° Prever o estado final do marketing de relacionamento e o0s
investimentos e acBes necessarios para alcancar esta condigéo.

° Identificar os clientes sobre os quais se concentrar e desenvolver
0 plano de transicdo a partir da base existente para aquela que é
desejada. Este € um desafio particularmente assustador.

Conclui-se que, até que o marketing de relacionamento venha a demonstrar sinais de
sua importancia como uma vantagem, ele encontrara diversos obstaculos para a empresa adotar
este conceito.

2.3.1.1 Técnicas de fidelizacdo

Dentro do conceito de fidelizacdo existem diversos artigos cientificos, dissertacfes e
teses que abordam a evolucdo e os diferentes pontos do conceito de fidelizagdo. Segundo
Caruana (2004, p. 258) “O conceito de fidelizag¢do evoluiu em largura e profundidade ao longo
dos anos. A largura refletiu-se na multi - focagem que pode incluir fidelizacdo as marcas,
produtos, vendedores, lojas e servicos entre outras”.

A fidelizacdo contribui para o crescimento das empresas na medida em que as pessoas
se sentem encantadas com a sua marca, pois sempre comprardo seu produto ou servigo. Segundo
Magalhées (2020), cativar os clientes para que eles possam se tornar aliados da empresa € mais
simples do que se possa imaginar e que, para isso, existem técnicas de fidelizacdo que devem
ser aplicadas para esses clientes. De acordo com Cobra (2004, p.74), “uma das maneiras de
compatibilizar as necessidades e desejos dos clientes € poder atendé-los com eficiéncia
operacional e identificar o significado de valor dos servicos para cada tipo de cliente da
empresa’.
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Para Magalhées (2020), as técnicas que devem ser aplicadas, sdo muito simples, € como
se fosse enaltecer o que ja vinha ocorrendo, porem com um olhar mais analista. Técnicas como:
A prestacdo de um bom atendimento, pois prestar um bom atendimento vai além de ser educado,
gentil e simpatico, um atendimento com alta precisdo torna o processo da venda encantador,
mostrar disponibilidade e empatia por estar querendo satisfazer as necessidades dos clientes os
deixam admirados e satisfeitos. Com isso, a experiéncia de consumo € aprimorada e as chances
de fidelizagdo sdo mais altas. Para Reichheld (2000, p. 117), “A constru¢do de uma base de
clientes altamente fiéis, tém que, obrigatoriamente, integrar uma estratégia de negocios da
organizacao, ndo sendo possivel viabiliza-la como um programa isolado, conduzido apenas por
uma area”.

Ainda segundo Magalhdes (2020), outra técnica que ndo pode deixar de ser aplicada, é
a prética da reciprocidade. Ser reciproco envolve manter uma boa comunicacédo, dessa forma,
se vocé chama o seu cliente pelo nome, atende as suas demandas com muita objetividade e
clareza, usa corretamente as ferramentas de gestdo, vocé cria uma relacdo de confianca e
credibilidade. Praticar a reciprocidade interliga o relacionamento da empresa com o cliente,
pois ali de forma simples e bastante relevante o cliente percebe o quanto é valorizado, que o
intuito ndo é apenas o valor quantico que gera em torno de uma venda, e sim a valorizacao dos
clientes, por estar satisfeito. Isso deve ser realizado com muita naturalidade, sem deixar
transparecer que a equipe usa técnicas para fidelizar seus clientes.

2.4 OS 4 P’S E O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento surgiu de uma necessidade de inovagédo nas relagdes
entre empresa e consumidor, e essa inovacdo trouxe algumas mudancas em algumas
perspectivas do marketing tradicional. Uma mudanga foi o impacto do marketing de
relacionamentos nos 4 P’s.

Composto de marketing foi utilizado pela primeira vez por Jerome McCarthy em seu
livro Basic Marketing (1960) ele resumiu esses elementos de marketing aos famosos e
conhecidos 4Ps, os quais segundo Kotler e Keller (2006, p.17) “correspondem ao conjunto de
ferramentas de marketing que as empresas usam para perseguir seus objetivos de marketing,”
tendo como um objetivo que € a satisfacdo do consumidor.

O composto de marketing representa a forma como os ambientes interno e externo da
empresa interagem, podendo ser um grupo de variaveis que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado alvo. Para Kotler e Keller (2006), o composto de marketing é
constituido por quatro elementos: produto, preco, praca € promogao.

2.4.1 Produto

Um produto pode ser definido como um objeto de troca e ser oferecido num mercado,
de acordo com Las Casas (2009) tanto para pessoas fisicas, quanto para pessoa juridica. O
produto busca proporcionar o grau de satisfacdo a quem os consome ou adquire, ou seja, ele é
um conjunto de beneficios que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade do consumidor.

Mediante a esses pontos o marketing de relacionamento busca, diferente do método
historico do marketing, a interacéo entre empresa e clientes para que o produto seja o resultado
desse processo de colaboragdo, por fim, satisfazendo as necessidades desse cliente. O uso do
marketing de relacionamento tera como resultado produtos projetados, desenvolvidos, testados,
orientados, fornecidos, instalados e aprimorados de forma cooperativa. (GORDON, 2002).

Um produto é o bem que é ofertado numa transagdo comercial e deve
dispor de caracteristicas essenciais as necessidades do consumidor.
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Para que os produtos possam ser mais atrativos, mais competitivos e
encantar mais o cliente, muitos deles sdo ofertados com beneficios
extras, como garantia, entrega gratuita, instalacdo gratuita, embalagens
diferenciadas, etc. (GOMES, 2005, p.41).

2.4.2 Preco

Preco é o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou servico, ou seja, quanto ele
vale para o consumidor. A visdo de preco no marketing tradicional é garantir um retorno justo
levando em consideracdo o investimento feito. Com o marketing de relacionamento o preco
varia de acordo com o valor agregado a ele diante das preferéncias dos clientes. Conforme
alguns aspectos especificos sdo agregados ao produto durante o processo de compra, 0 preco
ird refletir cada uma dessas escolhas e o valor criado a partir delas (GORDON, 2002).

Segundo Cobra (2009) Os precos também sdo utilizados como estratégia infalivel
quando as vendas estdo em declinio, sendo uma arma estratégica importante em relacdo a preco
mais baixo ou preco mais alto do que a concorréncia. Outra estratégia com rela¢do ao preco,
sdo os famosos descontos aplicados em periodos fora da temporada, 0s quais sdo chamados de
descontos sazonais, onde a empresa faz a deducéo no preco para 0s consumidores que adquirem
mercadorias fora da estacdo, porém, € preciso que as empresas facam esses descontos com
cuidados para que nao tenham lucros menores do que o planejado (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

2.4.3 Praga/ Distribuicgéo

De acordo com Gordon (2002, p. 38) “O raciocinio atual de marketing se concentra na
praca como um mecanismo para transferir um produto ou seu titulo de produtor para o
consumidor”.

Em vez disso, ainda segundo Gordon (2002, p. 38), o marketing de relacionamento
“considera a distribui¢do a partir da perspectiva do cliente que decide onde, como e quando
comprar a combinagdo de produtos e servicos que compdem a oferta total do vendedor”. Para
o0 autor, a distribuicdo é mais do que um canal, € um processo em que 0s clientes decidem onde
e de quem eles véo adquirir o valor que desejam.

2.4.4 Promocéao

Sao as formas de comunicacdo que visam promover os produtos, servicos, beneficios,
valores, marcas, bem como fortalecer o relacionamento em longo prazo com os clientes. As
informacgdes devem ser baseadas de acordo com as necessidades dos clientes e veiculos de
comunicagdo adequados.

Segundo Gordon (2002, p. 37) “O marketing tradicional enviava sinais de fumacga para
que todos dentro de um segmento especifico de mercado o vissem”. Ao invés disso, o marketing
de relacionamento, permite que o cliente individual tenha a oportunidade de escolher a forma
como ele deseja se comunicar com a empresa. Para Gomes (2005, p. 52):

A promocao possui trés objetivos [...] informar aos clientes potenciais
a existéncia dos produtos e servigos e de suas vantagens [...] informar
aos clientes potenciais onde e como obter esses servicos [...] lembrar
aos clientes a existéncia dos produtos e servigcos oferecidos. Sem uma
comunicacdo efetiva, os servigos oferecidos ndo alcangardo o publico-
alvo e os trés objetivos acima néo serdo cumpridos. As diversas formas
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de comunicacgéo de marketing sdo absolutamente cruciais na criagdo da
consciéncia da marca e para estabelecer identidades de marcas positivas
tornando os produtos e servicos ofertados desejaveis.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi realizada na area do marketing, tendo como objeto de estudo uma
avaliacdo realizada em uma loja de cosméticos, localizada na cidade de Mataraca-PB. O
objetivo dessa pesquisa é apresentar pontos relacionados ao marketing de relacionamento,
como estratégia para fidelizar seus clientes. Todas as informacdes que foram coletadas
abrangem sua area interna e seus consumidores.

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

O presente estudo consiste em pesquisa aplicada, de carater descritivo, que visa ndo s
relacionar as variaveis de analise central, bem como apresentar subsidios de informacdo que
possam servir de diretrizes para agdes de transformacéo da realidade.

Segundo Silva & Menezes (2000, p.21), “a pesquisa descritiva visa descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacédo
sistematica. Assume, em geral, a forma de levantamento”. Para Gil (2012, p. 28), alguns tipos
de pesquisas descritivas “[...] vao além da identificagdo da existéncia de relagdes entre as
variaveis, pretendendo determinar a natureza dessa relacéo”.

A pesquisa empregada foi de natureza qualitativa, tendo como foco analisar 0s
principais impactos da utilizacdo de estratégias do marketing de relacionamento, para
fidelizacdo de clientes em empresas de pequeno porte.

Conforme Creswell (2010, p. 211), “[...] a pesquisa qualitativa ¢ uma pesquisa
interpretativa, com o investigador tipicamente envolvido em uma experiéncia sustentada e
intensiva com os participantes”. Nesse sentido, os resultados foram apresentados a partir da
coleta de informacdes de fontes secundarias e para o referencial teérico, foram utilizados livros,
artigos e sites, que estdo relacionados ao tema. Creswell (2010, p. 43) define a
abordagem qualitativa como sendo “um meio para explorar e para entender o significado que
os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano”. De acordo com Denzin
e Lincoln (2000, p.1):

Apontam que a pesquisa qualitativa envolve uma abordagem
interpretativa e naturalista de seu objeto de estudo. Isso significa que
pesquisadores qualitativos estudam coisas em seu cendrio natural,
buscando compreender e interpretar o fenbmeno em termos de quais 0s
significados que as pessoas atribuem a ele.

3.2 TECNICAS DE COLETA DE MATERIAIS

A coleta de dados foi realizada por meio de uma entrevista semiestruturada, assim
disponibilizando o desenvolvimento desta pesquisa. Para Queiroz (1988), a entrevista
semiestruturada é uma técnica de coleta de dados que supde uma conversagdo continuada entre
informante e pesquisador e que deve ser dirigida por este de acordo com seus objetivos. Desse
modo, da vida do informante s6 interessa aquilo que vem se inserir diretamente no dominio da
pesquisa. A entrevista foi escolhida como a principal técnica utilizada neste estudo de caso
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unico, por se tratar de um instrumento flexivel para coleta dos dados. Segundo Farias Filho
(2015, p. 115):
A escolha do instrumento de coleta de dados dependera dos objetivos
que se pretendem alcancar com a pesquisa, das questdes de pesquisa
previamente elaboradas, do perfil dos pesquisados, das caracteristicas
da pesquisa e do objeto a ser estudado e, por fim, do método e da técnica
mais adequados para 0 uso do instrumento.

Assim, essa pesquisa adotou como método de investigagdo um estudo de caso Unico.
Para Yin (2004), o estudo de caso se constitui em uma estratégia de pesquisa que busca
examinar um fenémeno contemporéneo dentro de seu contexto. J& para Guerrini (2002), o
estudo de caso € utilizado quando o pesquisador tem a intencao de realizar uma analise profunda
de uma organizagéo.

Andrade (2009, p. 132) exemplifica ao afirmar que, “Se uma pesquisa vai fundamentar
a coleta de dados nas entrevistas, torna-se necessario pesquisar o assunto, para depois elaborar
o roteiro ou formulario [...]”. Ou seja, é necessario construir instrumentos adequados para cada
pesquisa que se pretende realizar. Com essa indicagdo, a autora faz referéncia a escolha dos
instrumentos de coleta de dados, que séo proprios de cada tipo de pesquisa. A entrevista, entao,
¢ a abordagem preferencial quando a necessidade de informacbes for personalizada e
aprofundada, ou quando os respondentes ndo souberem ler ou falar outro idioma, por exemplo.

A avaliagdo qualitativa foi elaborada por uma entrevista semiestruturada, com a
proprietaria da loja de cosméticos situada na cidade de Mataraca-PB. A entrevista possuia dez
questBes que foram constituidas através de fundamentacGes tedricas, com intuito de observar e
avaliar o relacionamento da empresa com seus clientes, e como se dava 0 processo de
fidelizagdo dos mesmaos.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

A analise de dados é uma das etapas da construcdo do estudo. Conforme Gil (2012, p.
156), “[...] a andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo”. Na analise
de dados, o pesquisador entra em contato profundo com os dados coletados, a fim de conseguir
respostas as suas indagacdes. A partir disso, ele estabelece as relacdes necessarias entre as
informacdes obtidas e as hipoteses formuladas previamente. Tais hipéteses sdao comprovadas
ou ndo a partir da analise (MARCONI; LAKATOS, 2017).

A analise de resultado de uma pesquisa qualitativa inclui grande diversidade de
elementos. Segundo Gibbs (2009), qualquer forma de comunicacdo entre as pessoas, escrita,
auditiva, audiovisual, é passivel de analises qualitativas. O importante é garantir que os dados
sejam examinados, descritos e explicados da melhor maneira possivel. Conforme Farias Filho

e Arruda Filho (2015, p. 138):

A andlise deve ser feita para atender aos objetivos da pesquisa, para
comparar e confrontar dados e informagdes com as hipdteses e as
questdes de pesquisa, ou seja, para confirmar ou rejeitar a(s) hipotese(s)
Ou 0S pressupostos da pesquisa; para o pesquisador verificar se 0s
resultados da pesquisa conseguiram responder as questdes iniciais.
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A formulagéo das perguntas elaboradas para o roteiro da entrevista, foram estruturadas
com base em referencial tedrico, assim as respostas obtidas pelo instrumento de pesquisa, foram
também comparadas em fundamentacGes tedricas, tendo como objetivo um esclarecimento
consideravel para atender formidavelmente a analise proposta.

Foi realizada uma entrevista semiestruturada na empresa na area do marketing, com a
proprietaria, que abrange de modo geral todas as areas segmentadas.

A entrevista deu-se inicio com a pergunta sobre qual a importancia do relacionamento
entre empresa e cliente, a entrevistada respondeu que acerca do assunto indagado, o
relacionamento € o principal fator para o crescimento da empresa, € que um bom
relacionamento surge de um bom atendimento, o qual disponibiliza credibilidade aos clientes,
deixando-os confortaveis para melhor conceder um feedback para loja, contribuindo assim
para a expansao da empresa. Um bom relacionamento € aquele que consegue manter oS
clientes interligados & marca, que gera confianca e satisfacao.

Para Robinette, Scott e Brand (2002), o relacionamento entre empresa e cliente se
assemelham aos relacionamentos pessoais, que ao longo do tempo mudam os estagios, tendo
tendéncias a vinculos proximos correspondendo as interligacdes, e que para um processo de
fidelizagdo é necessario a conquista do cliente, mostrando para 0 mesmo a sua importancia para
um relacionamento duradouro. Acredita-se que o relacionamento é um fator de extrema
relevancia.

O marketing de relacionamento tem como objetivo principal criar lagos duradouros
entre a empresa e o cliente, focando na satisfacdo, no bom atendimento e contribuir para a
realizacdo dos mesmos. A entrevistada ver o marketing de relacionamento como um grande
aliado para o sucesso da empresa, e que através dele o crescimento pode ser continuo ja que de
alguma forma ele caracteriza os indices de satisfacdo dos clientes, e 0 pensamento do autor
mediante a essas expectativas, teoricamente se difundem, ambos ver e acreditam no bom
relacionamento como a chave para 0 sucesso.

Posteriormente foi perguntado, quais 0s meios de comunicacdo que a empresa utiliza
para se manter em contato com seus consumidores, a proprietaria respondeu que faz utilizacédo
de trés canais especificos: ligacdo direta, Instagram e WhatsApp, que tenta da melhor forma
manter-se comunicavel com seus clientes, a ligacdo direta permite um contato proximo e
mostra ao cliente que a empresa esta sempre a disposicdo para atender suas necessidades, o
Instagram é utilizado para propagar os produtos, compartilhando novos lancamentos e
interagindo de forma ampla, visualmente e intelectualmente, jA no WhatsApp os clientes
interagem de forma privada e também social, onde sdo membros do grupo da loja.

Mesmo mediante a esses meios comunicativos a empresa tem por vez outro meio para
atender os demais clientes que ndo fazem uso das midias sociais, a venda em domicilio, que é
muito utilizada para atender os clientes de terceira idade e 0s que se encontram com alguma
limitag&o. A empresa busca visar atender de modo geral a demanda, tentando sempre se habituar
a realidade do cliente e se preocupar em satisfazer suas necessidades e desejos.

Segundo Schultz e Barnes (2001), os canais de comunicagéo sdo essenciais para manter
0 contato com os clientes, ja que existe grande escala de meios comunicativos. O autor ainda
ressalta a importancia de se utilizar meios que consigam atender a todos os clientes. Para
escolher o tipo de midia adequado, devem ser considerados trés quesitos: se a midia é usada
pelo consumidor, que pode ser realizada por meio de pesquisas para saber qual tipo ele prefere,
o tipo de produto anunciado e escolher bem a mensagem que sera entregue aos receptores. O
autor relata a importancia da empresa em atender seus clientes com os melhores recursos de
comunicagdo, deixando claro que é de grande responsabilidade demonstrar um compromisso
com todos que aderem a marca. Mediante a esse ponto de vista, fica visivel o quanto a
proprietaria da loja, se empenha para assumir as responsabilidades de sua demanda, pois em
tese, ambos coincidem no mesmo pensamento. Para Torquato (2002), sdo visiveis e apreciaveis
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as diferentes técnicas entre os canais de comunicacao. Ele classifica alguns como tempestivos,
sendo estes o0s e-mails rapidos como, por exemplo, os boletins noticiosos; simultdneos como as
conversas pessoais ou telefones e outros como lerdos e complexos, como jornais e revistas.

Na seguinte pergunta foi mencionado se a empresa busca perceber as necessidades de
seus clientes e tende a atender essas necessidades, a entrevistada respondeu que sempre busca
da melhor forma atender as necessidades de seus clientes, procura ser agil no processo do
atendimento e ressalta o grande aumento de consumidores que a empresa obteve apds esse
compromisso de agilidade.

Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do comprador ap6s a realizacdo da compra
depende do desempenho da oferta em relacéo as suas expectativas. De modo geral, a satisfacdo
é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo entre o desempenho (ou
resultado percebido de um produto e as expectativas do comprador). Se o desempenho néo
alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito, se alcancé-las ele ficara satisfeito e se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado.

O relacionamento com o cliente surge como uma ferramenta de busca e sustentacao de
fidelizacdo, pois procura conhecé-los e ouvi-los, trazendo assim informac6es privilegiadas que
possam ser transformadas em projetos, acdes ou servigos. O cliente ajuda a fornecer o pacote
de beneficios que ele valoriza. Nesse ponto pode ser visto uma concordancia entre ambas as
partes, o pensamento do autor referente a satisfagéo do cliente alcancada pelo atendimento de
suas necessidades e a vivéncia da realidade enfrentada cotidianamente dentro de uma loja.

No momento em que foi perguntado quais eram as estratégias utilizadas para fidelizar
seus clientes, a entrevistada respondeu que s&o 0s prec¢os baixos, eles acabam sendo um gatilho
fundamental para atrair seus clientes, pois quando h& a juncao da qualidade do produto e o
bom preco, desperta nos consumidores o desejo de se aliar a tal marca que esté suprindo suas
vontades e desejos. A empresa também aposta nos langamentos de novos produtos com grande
frequéncia, as ligacdes diretas via celular e uso rotineiramente das midias sociais, como
também as entregas em domicilio. Para a loja, investir nesses pontos é essencial para se ter bons
resultados nas vendas e na satisfagcéo de seus clientes.

Segundo Futrell (2003, p. 42), “A empresa ndo busca fazer uma simples venda ou
transacgéo, ela busca fazer isso de modo que realmente satisfaca a necessidade e resolva os
problemas do cliente da melhor forma possivel, criando um compromisso com ele.” Futrell
(2003), enfatiza a importancia das empresas mostrarem-se aliadas de seus clientes, doando-se
nas suas expectativas favorecendo as suas buscas por produtos e servicos de qualidade,
firmando assim em um compromisso que percorre a um bom tempo duradouro. Muitas
empresas conquistam posi¢oes singulares no mercado pelos seus produtos e servicos, toda boa
estratégia de marketing esta relacionada a uma boa estratégia de posicionamento, pois é ela que
vai ajudar a empresa a conquistar uma posicdo sélida. E preciso usar todos 0s recursos e
estratégias para criar sempre novas formas que sejam atrativas e que atendam as necessidades
e desejos dos clientes.

Diante da atual realidade econdmica e social, na qual existe uma infinidade de
organizagOes que fabricam os mais diferentes produtos e oferecem uma vasta gama de servicos,
constatou-se que para manter uma boa participacdo de mercado, garantir seu espago frente aos
concorrentes, conquistar e reter clientes € essencial exercer estratégias de fidelizacdo de
clientes. O autor defende a préatica de boas estratégias para alcancar os objetivos pretendidos
pela marca, a entrevistada faz usos de préaticas estratégicas que favorecem tanto a empresa
quanto o cliente. Ambos se assemelham tanto no modo de pensar, quanto no modo de agir,
estabelecendo que, clientes fiéis ndo s&o apenas 0s que consomem produtos e servi¢os da marca
com alta frequéncia, mas também aqueles que exercem um importante papel: o de defensores
da marca. Quando tém uma relacdo estreita com uma marca de produtos ou servicos, divulgam
a mesma para seus familiares e amigos. Essa propaganda boca a boca é de grande eficiéncia,
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pois 0s consumidores prezam muito a opinido daqueles que estdo a sua volta e que formam seus
grupos de referéncia.

No requisito diferencial da empresa, foi perguntado qual o diferencial empresarial que
a empresa tem como foco no campo de fidelizar clientes de maneira estratégica, a proprietaria
mencionou que o atendimento é o que mais prezam na empresa, ressaltando que 0 mesmo €
considerado um cartdo de visita, pois é ele que estabelece o primeiro contato do cliente com a
empresa. A mesma ainda citou a grande variacao de produtos como um diferencial da empresa
também, pois dessa forma conseguem atender uma massa estimada muito relevante de clientes,
com um bom atendimento agil através de um bom estoque que possibilita a entrega dos
produtos com grande énfase na eficacia.

Para Carpinetti (2010), o atendimento € sem sombra de duvida o diferencial empresarial
no campo de fidelizar clientes de maneira estratégica, pois s6 com exceléncia no assunto
abordado que podera acontecer um relacionamento duradouro. Dessa maneira, as empresas
devem casar qualidade dentro de um processo de fidelizacdo continua, conhecendo cada cliente
por conta de ser um ponto importantissimo. Além disso, conhecer cada cliente e suas
informacBes precisas podera ajudar as corporacbes na competitividade empresarial,
favorecendo assim qualidade no atendimento.

Mediante o pensamento de Carpinetti (2010, p.13), “qualidade estd associada a
satisfacdo dos clientes quanto a adequacdo de produto ao uso”. Ou seja, qualidade é o grau com
que o produto atende satisfatoriamente as necessidades do usuario durante o uso.” Um bom
atendimento qualificado enriquece a marca da empresa, atrai admiradores que se tornam grande
aliado a marca, estabelece vinculos que acarretam anos de fidelizacéo, tudo isso referenciado
por um bom atendimento, ou melhor atendimento qualificado. Para a entrevistada o
atendimento € o ponto crucial do negdcio, ele é a porta de entrada e permanéncia de um cliente,
para o autor é sem sombra de divida o grande diferencial empresarial das organizagdes,
deixando claro a concordéancia dos fatores relativos ao assunto abordado.

Quando foi perguntado sobre as dificuldades enfrentadas pela empresa, no processo de
fidelizagdo de clientes, a entrevistada relacionou as dificuldades enfrentadas aos clientes
considerados incompreensiveis e ndo tao afaveis. A mesma também explanou a dificuldade de
atender toda demanda em periodos sazonais, pois, nem todos os clientes entendem essas
impossibilidades decorrentes.

Vavra (1993) diz que as organizagGes devem identificar os seus clientes, reconhecer, se
comunicar com eles em relacdo a sua satisfacdo e se sdo respondidos de acordo com isso. A
conquista gera um elo entre as pessoas, a empresa busca de todas as formas e estratégias a
aderirem técnicas infaliveis para fidelizar seus consumidores. Porém, mediante a grande massa
de clientes, as organizacGes devem estar atentos que, nem sempre serd uma missdo facil
conquistar clientes, ao invés de criar expectativas, deve-se desenvolver as técnicas na pratica.

Com tudo, o processo de fidelizacdo € considerado uma tatica com conjuntos de
principios relacionados ao objetivo pretendido pela empresa. Mediante a esses principios, é de
grande relevancia entender que nem sempre tudo saira como o esperado, agradar a todos 0s
clientes e esperar dos mesmos grande parceria. A proprietaria vé grande dificuldade nesse
processo de fidelizacdo com clientes que ndo sdo parceiros da marca, para o0 autor as empresas
devem sistematizar, pois 0 processo exige estratégias, dinamicas para trabalhar com todo tipo
de classificacdo de consumidor.

Mediante a pergunta relativo se a empresa costuma interagir com seus clientes, para se
ter um feedback sobre a satisfacdo do atendimento ou até mesmo dos produtos, a proprietaria
descreveu que sempre busca manter um relacionamento construtivo com seus clientes, costuma
procurar saber se 0 produto era o que se esperava, se 0 atendimento superou as expectativas,
se esta precisando de algo a mais. No cotidiano sempre repassa mensagens e envia fotos dos
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produtos recém-lancados e produtos que estdo com baixo custo, mantendo-os atualizados com
as novidades.

Sobre isso explica Juran; Gryna apud Paladini, (2004, p.31), “E tipicamente uma agao
evolutiva, porém constante, permanente e pode ser avaliada em termos de “melhoria continua”,
isto ¢, da analise de maior “proximidade” com o cliente.” A importancia dessa proximidade
estabelece pontos positivos, o cliente se sente motivado pela assisténcia empregada pela
empresa, abordando em si um vinculo que promove uma interacdo melhor entre empresa e
cliente. Mostrando de forma direta ou indireta a0 consumidor sua importancia para aquela
organizacdo, e, além disso, incentivando sua volta, pois se lembrardo do momento e da
preocupacdo gerada pelos colaboradores em sua presenca (KOTLER; KELLER, 2006).

O pds-venda auxilia a empresa em um crescimento continuo, ou seja, em melhorias
continuas, pois o cliente é a fonte principal que descreve melhor a empresa, geralmente fazem
abordagem dos pontos que Ihe chamou mais atengéo, tanto para o lado positivo como negativo,
que sdo considerados os indices que determinam um norte a seguir. Para a proprietaria o pés-
venda é essencial, apesar que, nem sempre a empresa consegue atingir um bom nivel de
satisfacdo do cliente, sempre havera clientes mais exigentes e insatisfatorios, porém, sdo esses
que despertam na organizacao o que deve ser melhorado com mais precisdo. O autor faz uma
relevancia bastante significativa, sobre manter-se atento as informacdes relacionadas apos a
venda dos produtos, pois, a satisfacdo € definida como uma avaliagdo pds-consumo de que uma
alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas, ou seja, que consegue pelo
menos atingir ao minimo esperado pelo consumidor. (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000).

Referente a pergunta se a empresa possui (ou planeja criar) algum tipo de programa de
relacionamento com seus clientes, foi-se respondido pela entrevistada que até 0 momento a
empresa nao possui nenhum programa, mas que em breve pretende pensar sobre a
possibilidade, ja que tem como objetivo melhorar o relacionamento com seus clientes, através
de bons canais que Ihe permitam uma conectividade com os seus consumidores acompanhando
0s niveis de satisfacéo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a organizacdo podera agrupar seus clientes de
acordo com varidveis como: cliente de maior valor e cliente de menor valor; além disso, podera
avaliar o indice de fidelidade, identificando se o cliente compra com grande frequéncia, mas
gasta um menor valor ou se o cliente compra com pouca frequéncia, mas gasta um valor alto.
Assim, sera viavel criar estratégias que tenham por objetivo aumentar o indice de fidelidade
dos clientes que tenham um alto potencial de fidelizacdo. Para que isso aconteca, devera ser
avaliado qual tipo de cliente tem maior valor para a organizacdo: o que ¢ frequente, mas gasta
pouco ou o que é esporadico, mas que gasta muito. Um bom programa de acompanhamento dos
indices, facilita a obtencdo de informacgdes de como a empresa se encontra mediante aos seus
clientes.

Para o autor é de grande eficécia, as empresas adotarem meios que lhe proporcionem
informagdes, séo elas que geram o conhecimento mais realista sobre os consumidores, tendo
em vista 0s métodos que estabelecam melhorias aos pontos negativos pressupostos. Para a
empresa entrevistada, o implemento de um programa é um dos focos que a organizacdo tem,
pois os programas facilitam a chegada das informacdes, ja que no cotidiano é muito dissociavel
ter sempre informacdes subitaneas.

Conforme a pergunta sobre quais os beneficios que o marketing de relacionamento
atribui para a empresa, como também para 0s seus consumidores, a entrevistada enfatizou a
pergunta respondendo que o marketing de relacionamento traz muitos beneficios, um deles
sendo a proximidade da empresa com seus clientes, facilitando um contato mais direto,
proporcionando uma fidelizagdo duradoura, com isso obtendo boa lucratividade com as
vendas. Para os clientes a proprietaria vera a grande satisfacéo de obter um produto com alta
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qualidade, com um atendimento personalizado e com agilidade na entrega. Isso tudo somado
a todo o processo da venda, deixando-os encantados pelo bom atendimento, que é o cartdo de
cortesia da empresa.

Barney e Hesterly (2007), classificam a vantagem competitiva como sendo a diferenca
do valor econébmico obtido pela sua empresa, e o valor econémico obtido pelos seus
concorrentes. Mediante a concorréncia as empresas sao capazes de enxergar 0 quanto tao
preciso € o uso das estratégias do marketing de relacionamento. Ele atribui a empresa a obter
clientes fiéis a marca. Ja de acordo com Gordon (1999, p. 31), “o marketing de relacionamento
é o processo de identificacdo e a criacdo de novos valores com clientes individuais e que
compartilham os seus beneficios durante a parceria”.

Conforme Berry (1995), os beneficios que o marketing de relacionamento traz para os
clientes podem ser destacados como uma obtencao continua de servicos, que sdo pessoalmente
importantes para suprirem suas necessidades; eles tém uma reducgéo do risco de compra porque
ja conhecem o seu fornecedor; ofertas de um beneficio social por receberem um servico
personalizado; maior bem-estar e qualidade de vida garantidos pela empresa por facilitar esse
processo decisorio na hora da compra, principalmente quando se trata de algum servico ou
produto mais complexo/especifico, como por exemplo, aqueles que envolvam o ego do cliente
ou tenha um risco financeiro maior. O autor evidencia os beneficios proporcionados aos clientes
mediante ao marketing de relacionamento como um grande gatilho para o mundo dos negdcios,
Vvisto que para a proprietaria o uso dessa estratégia, Ihe rendeu bons resultados, tanto para sua
lucratividade como também para a satisfacdo de seus clientes.

Sobre 0s pontos em que a empresa visa melhorar dentro do marketing de relacionamento
com seus clientes, a entrevistada mencionou dois pontos que pretendem melhorar, assim
possibilitando um atendimento ainda melhor, ela mencionou o ambiente da loja e o
atendimento em periodos sazonais onde a demanda aumenta, como dois objetivos especificos
para aperfeicoar.

Nesse sentido, Levitt (1991) destaca que a manutencao de relacionamento € uma questao
de administracéo, e ndo s6 de marketing, porque transcende os limites de marketing. E preciso
haver um sé processo por tras do relacionamento. A administracdo de relacionamentos tem de
ser institucionalizada e pensada em toda a organizacdo sem, porém, deixar de ser humanizada.
N&o basta limitar toda ineficiéncia da empresa ao marketing, pois, é preciso ressaltar que o
mesmo exige um bom investimento como também uma boa pratica, onde todos os envolvidos
cooperem para um bom resultado proveniente do uso dessa estratégia.

A empresa que adota o marketing de relacionamento, consequentemente precisa
entender que para té-lo ativo na organizacdo, deve-se haver um planejamento no processo de
implementacdo do mesmo, assim garantindo uma melhor eficécia nos resultados que se espera
dessa estratégia. A proprietaria ressaltou os pontos os quais lhe falta aperfeicoamento, com isso
a mesma tem consciéncia que para atingir os objetivos precisos, sera necessario atender 0s
pontos de melhorias, os quais foram sinalizados pela propria estratégia aplicada no cotidiano
através dos atendimentos. Segundo Gronroos (1995), o marketing de relacionamentos extrapola
os limites da area de Marketing e envolve toda a empresa. A area de operagdes deve estar
envolvida, uma vez que necessita captar, armazenar e disseminar informacdes dos clientes e
desenvolver solugOes de acordo com as necessidades manifestadas por eles.

Com base nos resultados obtidos através do instrumento de pesquisa, foi notavel que a
empresa adota muitos requisitos do marketing de relacionamento. A mesma promove um bom
atendimento aos seus clientes, disponibiliza produtos de qualidades, custo e beneficio que
valem a pena o investimento, tenta ao maximo buscar o feedback de seus consumidores e assim,
comprometendo uma responsabilidade de um relacionamento duradouro. Conclui-se que,
mesmo que a percepgdo da empresa sobre um bom relacionamento com seus clientes e 0
atendimento das necessidades deles sejam boas, a empresa ainda precisa aderir novos metodos
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de melhorias, como um ambiente que possibilite um melhor atendimento e um bom programa
de acompanhamento de seus clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado ao longo do artigo, pode-se reafirmar a importancia do
marketing de relacionamento para fidelizacdo de clientes em empresas de pequeno porte, pois,
com a grande concorréncia no mercado, muitas empresas precisaram se reinventar. Com isso,
houve um grande nimero de empresas que adotaram 0 uso de taticas do marketing como
suporte para alavancar os negocios. A grande disseminacdo do uso dessas estratégias do
marketing como forma de reconstituicdo, ndo se deu apenas para as grandes organizacoes, 0S
microempreendedores também comecaram a implementar essa tatica em suas empresas.

Diante disso, a pesquisa teve como objetivo geral o intuito de apresentar as acles e
reflexos do marketing de relacionamento para a fidelizacdo de clientes em uma empresa de
pequeno porte, tendo como base de estudo “Uma Loja de Cosméticos”, localizada na cidade de
Mataraca-PB. E, nota-se, que esse objetivo foi atendido, porque efetivamente o trabalho
conseguiu por meio de dados informativos, que foi resultado do instrumento de pesquisa,
mostrar de forma sucinta e explicita, a importancia da adequacdo do marketing de
relacionamento para abranger de forma geral a visao e 0s objetivos que a empresa tem como
primordios.

E como énfase nesse processo de apresentacdo dos impactos decorrentes do marketing
de relacionamento, foi avaliado o relacionamento da empresa com os clientes, onde entédo pode-
se concluir o qudo essencial é essa interligacdo da organizacdo com seus consumidores, pois
foi notado que o bom relacionamento é fruto de um bom atendimento, que o primeiro contato
deve-se ocorrer da melhor maneira, gerando satisfacdo entre ambas as partes. Tendo como
objetivo conquistar clientes, agregando valores significativos todas as vezes que esse cliente
retornar para efetuar uma nova compra. Quando uma empresa adere o uso do marketing de
relacionamento ela ndo apenas foca na sua lucratividade, em si, ela pretende que a boa
lucratividade seja consequéncia da boa imagem e dos bons atos cometidos dentro da
organizacao.

Também foi identificado as diferentes estratégias utilizadas para fidelizar clientes, as
diversas taticas aplicadas nas empresas, tem grande poder de persuasdo. As pessoas recorrem
ao que lhe traz satisfacdo, ao que atende suas necessidades e principalmente ao que lhe facilite
0 acesso. Sdo técnicas infaliveis que se tornam gatilhos fundamentais no processo da venda,
comecando pelo bom atendimento, ja que esse é o cartdo de cortesia, € onde tudo comeca, as
empresas nesse processo querem encantar o cliente, lhe atribuindo conforto, um atendimento
personalizado, para que o cliente veja 0 quanto a organiza¢do 0 quer como parceiro, e essa
estratégia € muito empregada nas corporagfes, em seguida as empresas fazem questdo de
manter 0 contato posterior a venda, o famoso pds venda, obtendo informacéo sobre o produto,
se 0 mesmo atendeu as expectativas, assim possibilitando um vinculo ainda maior.

E como fator essencial, foi observado os beneficios decorrentes do marketing de
relacionamento. Pois, é de grande relevancia que as empresas consigam alcangar esses
beneficios oriundos do marketing de relacionamento, mas para se ter tamanha eficacia dessas
estratégias é preciso que as organizacdes se planejem, pois o uso das taticas requer uma
participacao de todos os envolvidos na corporacgéo, é preciso que a empresa adote uma cultura
organizacional. Mediante a essas observagdes foi visto que os beneficios envolvem ambas as
partes, a empresa ganha mais credibilidade, parceiros da marca, clientes fidelizados, aumento
das vendas e boa lucratividade. E para os clientes, a satisfacdo do bom atendimento, das
expectativas atendidas, dos melhores recursos disponibilizados, como tantas outras atribuicdes.
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Conclui-se que o trabalho foi bem desenvolvido atendendo aos seus objetivos
especificos e objetivo geral, o qual foi essencial para levantamento de dados que fossem
precisamente respondidos, enfatizando a importancia do marketing de relacionamento dentro
das pequenas organizacGes. De acordo com o que foi apresentado a respeito da empresa
estudada, nota-se uma necessidade de melhorias em dois pontos especificos, o ambiente
organizacional e a falta de um programa de fidelizacao, que facilite 0 acompanhamento de seus
clientes. Mediante a situagdo apresentada, tem-se como sugestOes: implementacdo de
programas de fidelizacdo, como por exemplo plataformas virtuais, como também uma
organizacdo estrutural do ambiente para melhor atender seus consumidores. Um local
aconchegante e que tenha um espaco estruturado, desperta aos clientes uma sensacdo de um
bom acolhimento, sdo pequenos gatilhos que trazem bons resultados a empresa. O marketing
de relacionamento tem como principal intuito, conquistar os consumidores com os melhores
atributos, pois tem como fundamentacéo priorizar o que de fato € a peca indispensavel para o
sucesso organizacional: A satisfacdo de seus clientes.
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A INCLUSAO DA PESSOA COM DEFICIENCIA NO MERCADO DE TRABALHO:
desafios e realidades

Milena Coélho Sorrentino

Dra. Ana Flavia Borba Coutinho

RESUMO

O objetivo geral deste artigo ¢ analisar os desafios da inclusdo da pessoa com deficiéncia no
mercado de trabalho. E como objetivos especificos: Tracar o perfil sociodemogréfico dos
participantes; ldentificar o processo de inclusdo da PCD no mercado de trabalho; Observar o
papel da empresa na inclusdo da PCD; Identificar a importancia do trabalho para a PCD. Trata-
se de uma pesquisa de campo, na qual participaram 07 individuos que aceitaram participar e
responder o instrumento de coleta de dados que foi disponibilizado no Google Forms. Os
resultados demonstram que ha diversos desafios para a inclusdo da PCD no mercado de
trabalho, que vao desde a efetiva inclusdo até a dificuldade de confiarem em si préprios. Além
disso, foi possivel identificar a importancia da atividade laboral para os entrevistados, quando
afirmaram que o trabalho os faz sentir bem, garante o sustento e € importante para as relacdes
humanas. Além de ser sindbnimo de dignidade, confianca, inclusdo e respeito. Espera-se que 0s
resultados Desperte no futuro administrador a importancia de garantir e efetivar esta incluséo,
tdo presente no marco legal brasileiro, mas por vezes distante do olhar dos gestores e das
empresas.

Palavras-chaves: Inclusdo; Mercado de Trabalho; Pessoa com deficiéncia; Gestor inclusivo.

ABSTRACT

The general objective of this article is to analyze the challenges of including people with
disabilities in the labor market. And as specific objectives: To trace the sociodemographic
profile of the participants; Identify the process of inclusion of PWD in the labor market;
Observe the role of the company in the inclusion of PCD; Identify the importance of work for
PCD. This is a field research, in which 07 individuals participated who agreed to participate
and respond to the data collection instrument that was made available on Google Forms. The
results demonstrate that there are several challenges for the inclusion of PWDs in the labor
market, ranging from effective inclusion to the difficulty for them to trust themselves. In
addition, it was possible to identify the importance of the work activity for the interviewees,
when they said that work makes them feel good, guarantees their livelihood and is important
for human relationships. In addition to being synonymous with dignity, trust, inclusion and
respect. It is hoped that the results will awaken in the future administrator the importance of
guaranteeing and implementing this inclusion, which is so present in the Brazilian legal
framework, but sometimes distant from the eyes of managers and companies.
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1 INTRODUCAO

Desde o surgimento da sociedade as pessoas que nasciam com deficiéncia eram
consideradas "invisiveis". As pessoas que fogem de um padrao considerado ‘normal’ para uma
sociedade s&o colocadas a parte. Com a evolucdo da humanidade surgiram leis e mudancas de
atitudes, pois passou-se a falar e pensar na inclusdo da pessoa com deficiéncia (PCD).

Foi a partir da consolidacdo dos estudos sobre a deficiéncia na década de 1960 (DINIZ,
2009) e do movimento de reivindicacdo de direitos, da luta contra a opressdo e pelo
protagonismo das pessoas com deficiéncia, que surgiu o modelo social da deficiéncia em
contraposicdo ao modelo meramente biolégico. O modelo social tem por foco as condicbes de
interacdo entre a sociedade e as pessoas com limita¢Ges funcionais. As pessoas com deficiéncia
possuem direitos, devem ter autonomia e independéncia para fazer suas escolhas, contando com
apoios sociais.

O modelo social visa a transformacdo das condic6es sociais, mediante politicas publicas
inclusivas. Segundo Sassaki (2003), no modelo social da deficiéncia cabe a sociedade eliminar
todas as barreiras fisicas, programaticas e atitudinais para que as pessoas possam ter acesso aos
servicos, lugares, informacGes e bens necessarios ao seu desenvolvimento pessoal, social,
educacional e profissional. Com o olhar no modelo social percebe-se que a deficiéncia, o
‘problema’ nao esta na pessoa, mas sim no ambiente que nao foi preparado para incluir todas
as pessoas.

Nesse modelo, as politicas universais contemplam as especificidades do segmento das
pessoas com deficiéncia (BERMAN-BIELER, 2005). As intervencdes sdo realizadas na esfera
atitudinal e na proviséo de acessibilidade nas construcdes e espacos urbanos, nos transportes,
nas diversas formas e sistemas de comunicacao, de informacéo, assim como acesso a tecnologia
assistiva.

Observa-se que a trajetoria de luta pelos direitos das pessoas com deficiéncia tem um
longo caminho. Neste percurso, destaca-se o final dos anos 1970, quando cresceu a consciéncia
que resultaria no movimento politico das PCD, que passou a evidenciar o contraste entre
instituicOes tradicionais para atendimento e associacdes de pessoas com deficiéncia (LANNA
JUNIOR, 2010). Durante muito tempo as pessoas com deficiéncias conhecem a sua historia,
enquanto coletivo, e enquanto grupo. Mas, entende-se que todas as PCD merecem viver em
uma sociedade que respeite a diversidade de um ambiente corporativo e apoie a superagdo de
desafios. A area de PCD é bem variada, existindo pessoas cegas, surdas, com deficiéncia fisica
motora, intelectual e deficiéncia mdltipla. Portanto, percebe-se que atualmente hd uma
importancia sobre o tema de inclusdo da PCD nas préticas de gestdo atuais.

Lidar com as diferengas e com a inclusdo de minorias dentro da organizagdo séo
tematicas essenciais no cotidiano empresarial. Para tanto, a tendéncia tem sido a superacao da
antiga préatica do assistencialismo e protecionismo das pessoas com algum tipo de impedimento
e/ou em condicdo de opressdo social. Segundo Bahia e Santos (2009) as empresas passam a
buscar a inclusdo, pensando em ambientes de trabalho mais receptivos a trabalhadores
tradicionalmente discriminados, estigmatizados ou marginalizados. Assim, as empresas passam
a contratar, manter e desenvolver PCD, reconhecendo suas potencialidades.
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O trabalho ¢é importante para o ser humano, pois o dignifica, e o torna parte desta
sociedade. Mas, para conquistar uma vaga no mercado de trabalho é preciso estar bem
preparado, desta forma, a qualificacdo profissional é fundamental para todos os trabalhadores.
E percebe-se que para quem tem deficiéncia esta busca pelo emprego se torna ainda mais
desafiadora.

A deficiéncia para algumas pessoas nunca foi uma dificuldade para ingressar no
mercado de trabalho. Por outro lado, observa-se que a inclusdo de pessoas com deficiéncia no
mercado de trabalho ainda é permeada pelo preconceito. Na verdade, existem muitas
dificuldades, como: a falta de oportunidade e a qualificacdo pessoal que podem fazer a
diferenca. Ainda assim, alguns institutos como a Fundacdo Centro Integrado de Apoio ao
Portador de Deficiéncia (FUNAD) viabilizam solugfes inovadoras e sustentaveis para o
desenvolvimento do trabalho e do empreendedorismo, visando a inclusao social.

Um dos meios de garantir a incluséo de pessoas com deficiéncia no mercado de trabalho
é 0 marco legal, portanto, a Lei 8.213 de 24 de julho de 1991 também conhecida como Lei de
Cotas (BRASIL, 1991), estabelece reservas de vagas de emprego para pessoas com deficiéncia,
debilitados ou para pessoas que sofreram acidentes de trabalho e beneficiarios da previdéncia
social reabilitado.

A Lei de Cotas é utilizada nas empresas que tém seu quadro de funcionarios a partir de
100 empregados, sendo aplicada a cota de 2% a 5% a depender da quantidade de postos de
trabalho que a empresa disponibiliza.

H& muito tempo a PCD ndo tinha direito na sociedade, mas diante da Lei de cotas
comecaram a surgir os beneficios de realizar a inclusdo no mercado de trabalho tendo a gestao
humanizada, o aumento da diversidade na empresa, e combatendo ao preconceito e a melhoria
da acessibilidade.

Além da Lei de Cotas, destaca-se no marco legal sobre a PCD a Convencéo sobre o
direito das PCD adotada pela ONU, que é resultado da mobilizacédo internacional das PCD. Esta
Convencdo foi incorporada a legislacdo brasileira como marco constitucional, segundo o
Decreto 6.949/2009 (BRASIL, 2009) e, como tal, seus comandados determinam a mudanca
conceitual da deficiéncia e da terminologia para pessoas com deficiéncia.

Diante do exposto surge o seguinte problema de pesquisa: Como a pessoa com
deficiéncia € incluida no mercado de trabalho?

A realizacdo deste trabalho justifica-se por abordar uma tematica fundamental no que
diz respeito a inclusdo de todas as pessoas na sociedade, especificamente no mercado de
trabalho. Estudos como este sdo essenciais para destacar para alunos, professores e gestores,
exemplos de boas préaticas na inclusdo de PCD no mercado de trabalho.

O objetivo geral deste artigo é analisar os desafios da inclusdo da pessoa com
deficiéncia no mercado de trabalho. E como objetivos especificos: Tracar o perfil
sociodemogréafico dos participantes; Identificar o processo de inclusdo da PCD no mercado de
trabalho; Observar o papel da empresa na inclusdo da PCD; Identificar a importancia do
trabalho para a PCD.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICAO E QUANTITATIVO DE PESSOAS COM DEFICIENCIA NO BRASIL

As PCD sao um grupo da sociedade que sempre sofreu discriminacéo e exclusédo, e com
0 passar do tempo percebe-se que a forma de nomear a PCD evoluiu, desde termos como
invalidos, incapazes, até 0 momento atual onde se usa o termo PCD, visto que olha-se para o
individuo como uma pessoa, e que ela tem uma caracteristica que € a sua deficiéncia.
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Esta definicdo foi formalizada no marco legal internacional, especificamente na
Convencao sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia da ONU (Organizacdo das Nagoes
Unidas). Esta legislacdo é muito importante, e foi ratificada pelo Congresso Nacional por meio
do Decreto Legislativo n° 186, de 9 de julho de 2008 , em conformidade com o procedimento
previsto no § 3° do art. 5° da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil , em vigor para o
Brasil, no plano juridico externo, desde 31 de agosto de 2008, e promulgados pelo Decreto n°
6.949, de 25 de agosto de 2009 , data de inicio de sua vigéncia no plano interno.

Esta convencéo no seu artigo 1° define quem séo as PCD:

Considera-se pessoa com deficiéncia aquela que tem impedimento de
longo prazo de natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial, o qual,
em interagdo com uma ou mais barreiras, pode obstruir sua participacao
plena e efetiva na sociedade em igualdade de condi¢Ges com as demais
pessoas.

Neste sentido, o conceito de PCD comunga com o ideal de inclusdo que o mundo
atual possui como ideal.

Segundo dados levantados em 2010 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2010), pelo menos 45 milhdes de pessoas tém algum tipo de deficiéncia. Este dado, que
é uma referéncia nacional, apresenta o quantitativo de PCD no Brasil, um nimero que chega a
quase 24% da populacdo brasileira. A maioria vive em areas urbanas 26,3%- 25.800 mulheres,
21,2% 19.805 homens, deficiéncia visual 18,6%. deficiéncia motora 7%, deficiéncia auditiva
5,1%, deficiéncia mental ou intelectual 1,4%

E importante destacar que espera-se que este nimero aumente significativamente no
préximo Censo, j& que neste total serdo incluidas pessoas com microcefalia e pessoas autistas,
que ndo estavam presentes no censo anterior.

Gréfico 1- Populacdo com deficiéncia no Brasil

Porcentagem da populacao, por tipo e grau
de dificuldade e deficiéncia (Brasil - 201.0)
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Para dar visibilidade a luta e visibilidade das PCD foi necessario decretar o ano de 1981
como o ano internacional das pessoas com deficiéncia, segundo a ONU. Além disso, no dia 03
de dezembro é celebrado o Dia Internacional da Pessoa com Deficiéncia, instituido pela ONU
em 1992. Essa data tem como objetivo a conscientizacdo sobre os direitos da pessoa com
deficiéncia.

2.2 A LEGISLACAO BRASILEIRA PARA INCLUSAO DA PCD NO TRABALHO: A
LEI DE COTAS

Segundo Mendonga (2007), a legislacdo brasileira é considerada uma das mais
avancadas no que diz respeito a inclusdo das PCD, pois possui uma base constitucional e um
conjunto de principios legais que pretendem assegurar uma vida digna a essas pessoas. Porém,
na préatica ainda se encontra muito fragil, indicando ser imprescindivel a manutencéo das leis
bem como a qualificacdo das acOes referentes a profissionalizacdo da populacdo com
deficiéncia para o mercado de trabalho, visando promover e garantir a sua participacao.

Nos ultimos anos ganharam posicéo de destaque, no cenario nacional,
as medidas que visam a inclusdo desses individuos no mercado formal
e informal, decorrentes da politica de cotas pela Lei 8.213/91, a qual
surgiu como um facilitador para insercéo de pessoas com deficiéncia no
setor privado. Esta lei prevé que as empresas que possuem 100 ou mais
empregados sdo obrigadas a preencher de 2% a 5% dos seus cargos com
beneficiarios reabilitados ou com pessoas com deficiéncia (BRASIL,
2007).

A partir do momento que a empresa tenha no seu quadro mais de 100 funcionarios e
assim se enquadre na Lei de Cotas, ela estard suscetivel a passar por uma fiscalizagdo da
superintendéncia regional do trabalho e emprego, sendo convidada a colocar PCD no seu
quadro laboral.

As oportunidades de acesso ao trabalho das pessoas com deficiéncia ocorrem de forma
lenta e comecam a ser incentivadas por meio de fiscalizacdo mais efetiva do Ministério Publico
do Trabalho (Decreto n® 3299/99), mediante punic¢des as empresas que ndo vém cumprindo com
a lei (FERRONATTO et al., 2008). A fiscalizacdo tornou o tema mais publico e possibilitou
maior conscientizacdo da populacdo quanto a necessidade de promocéo da qualificagdo destas
pessoas (MENDONCA, 2007)

Ainda existe um conflito ideoldgico dentro das cotas, inclusdo numéricas ( aquela que
a empresa coloca 5% independente da deficiéncia), existe também o desenvolvimento de
inclusdo qualitativo, onde a empresa vai observar todas as deficiéncias, fazendo o processo
seletivo e beneficiando, fazendo que a deficiéncia seja uma caracteristicas e ndo em qualidade
ou defeito profissional, nesse ponto a importancia a Lei precisa ser cumprida com mas
responsabilidades diante das empresas principalmente na inclusdo qualitativa.

Existe ainda uma grande dificuldade para as empresas contratar pessoas com deficiéncia
auditiva, cadeirante. As empresas precisam ainda entender de uma forma diferenciada a questao
de inclusdo com deficiéncia. A inclusdo numérica pode provocar uma inclusdo inexistente,
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deixando fora do mercado grandes profissionais por conta de uma aceita diferenciada severa:
0 paraplégico e tetraplégico, nesse ponto é preciso ter um trabalho de gestdo dentro das
empresas na area de gestdo de pessoas e recursos humanos para que ela possa provocar uma
mobilizacdo interna de sua responsabilidade social, entdo essa responsabilidade vai gerar um
comportamento dentro da empresa onde as diferengcas humanas sejam aceitas naturalmente.

2.3 A INCLUSAO EFETIVA E O PAPEL DA FUNAD

Dessa forma, quando se aborda a inclusdo da pessoa com deficiéncia na empresa, deve-
se considerar a diferenca em sua simples insercdo e uma real inclusdo. Isto porque a inser¢ao
requer tdo somente praticas simples de recrutamento e selecdo. Enquanto a inclusdo requer
planejamento de um programa que perpassa todos 0s processos de gestdo de pessoas,
promovendo o alinhamento estratégico horizontal entre eles e vertical com 0s macro-objetivos
organizacionais, fazendo-se necessario que a area de Recursos Humanos passe a capitanear o
processo (CARDOSO; ARAUJO, 2006), assessorada pela alta lideranca e por outras areas da
empresa, em vez de ser a Unica responsavel (SCHWARZ; HABER, 2009).

Neste sentido, percebe-se que a capacitacdo da PCD é fundamental, pois:

Intermediando o acesso das pessoas com deficiéncia ao mercado de trabalho,
por ser raro encontrar quadros capacitados, varias organizacfes privadas e
sem fins lucrativos tém atuado no processo de recrutamento e selecao e, as
vezes, até mesmo no treinamento das pessoas com deficiéncia e na reposi¢cdo
desses funcionarios por outros também com deficiéncia (GIL, 2002,
TEODOSIO et al., 2004; SHIMONO, 2008)

Na Funad € realizado o encaminhamento da PCD ao mercado de trabalho, pois a equipe
entra em contato com a empresa consultando a vaga de acordo com o perfil do candidato. Caso
este ndo seja capacitado, o governo do estado qualifica as pessoas com deficiéncia
dando oportunidade e melhorando o perfil do candidato para poder inseri-lo no mercado de
trabalho.

Como é importante para uma empresa contratar pessoas com deficiéncia para uma
organizacdo. Além de qualquer planejamento, as empresas devem preparar-se adequadamente
o profissional buscando informacdes de qualidade e abrangentes para receber os profissionais
com deficiéncia e, desse modo, conseguir resultados efetivos

3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa de campo, descritiva, qualitativa e quantitativa. No estudo de
campo, segundo Severino (2014), o objeto foi abordado em seu préprio meio ambiente. A
pesquisa utilizou as abordagens quantitativa e qualitativa. Para Dalfovo, Lana e Silveira (2008),
a pesquisa quantitativa utiliza a quantificacdo, tanto na coleta quanto no tratamento das
informac0es, utiliza-se tambeém de técnicas estatisticas, objetivando resultados que evitem
possiveis distor¢des de anélise e interpretacdo, possibilitando uma maior margem de seguranca.
Noutro prisma, a pesquisa qualitativa, por sua vez, descreve a complexidade de determinado
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problema, sendo necessario compreender e classificar os processos dindmicos vividos nos
grupos, contribuir no processo de mudanca, possibilitando o entendimento das mais variadas
particularidades dos individuos.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario sociodemografico, composto por
11 questdes subjetivas, aplicado um questionario sécio demogréafico, para identificar o perfil
dos participantes, além de perguntas sobre o objeto de estudo. O questionario foi feito no
Google Forms e disponibilizado o link para que respondessem. (Apéndice 1).

Participaram do estudo 07 pessoas com deficiéncia que relataram sua caminhada em
busca da incluséo no mercado de trabalho, externando suas dificuldades e desafios.

Tais dados qualitativos foram analisados com o programa estatistico SPSS, utilizando a
estatistica descritiva (média, desvio padréo, frequéncia) e a ferramenta Excel para a construcao
de gréficos. Os dados qualitativos coletados das entrevistas foram analisados com uma
categorizacdo das falas dos participantes, agrupando os discursos em comum e comentando
junto a literatura.

Este estudo seguiu os preceitos éticos contidos na Resolugdo n® 466/12 e Resolugao n°
510/16, sendo, portanto, submetido ao Comité de Etica através da Plataforma Brasil, obtendo a
aprovacao de numero CAEE 56204922.6.0000.5184.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

No total, participaram da pesquisa 07 pessoas que aceitaram responder o instrumento de
coleta de dados que foi disponibilizado no Google Forms. Primeiramente foi explicado aos
participantes o objetivo do estudo e foi pedido que assinassem o TCLE e assim pudessem
responder aos questionamentos. O instrumento de coleta de dados foi feito com 11 questdes,
entre questdes referentes a dados sociodemograficos e perguntas sobre o estudo (Apéndice 1).

Em relacdo aos dados sociodemogréaficos, os dados estdo representados no Quadro 1.

Quadro 1: Dados Sociodemogréaficos

Participante Sexo | Idade Estado Civil Nivel de estudo

P1 M 53 Casado Médio

P2 M 43 Casado Médio

P3 F 67 Casada Superior

P4 F 48 Divorciado Superior Incompleto
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P5 F 42 Solteira Po6s Graduada
P6 F 32 Solteira Médio
P7 F 17 Solteira Médio

Fonte: autoria propria, 2022

Dos 7 respondentes, 71,4% sé&o do sexo feminino e 28,6% do sexo masculino. Entdo a
amostra é constituida em sua maioria por mulheres. A faixa etaria variou entre 32 e 67 anos
(Média= 48; Desvio padrdo= 11,3). Portanto, observa-se que os participantes se encontram na
fase da meia idade.

Em relacdo ao estado civil dos respondentes, 57,1% sé&o casados; 28,3% sdo solteiros e
14,3% sao divorciados. Assim, a amostra € composta na sua maioria por pessoas casadas.

Sobre o nivel de estudo dos participantes, os dados demonstram que 57,1% concluiu o
nivel médio e 42,9% concluiram o nivel superior (Grafico 1). Estes dados refletem a
dificuldade no ingresso no ensino superior de PCD, o que pode também trazer consequéncias
negativas para o ingresso no mercado de trabalho. Segundo Silva et al (2018, p, 1)

Ha de se ter a preocupacédo em colocar pessoas sejam elas com qualquer
deficiéncia, dentro das universidades, tendo-se em vista que 0 curso
superior favorece a ascensdo social e econémica, e isto também deve
ser oportunidade para as PcD.

Portanto, observa-se que o primeiro passo para uma efetiva inclusdo da PCD no mercado
de trabalho seria a sua inser¢do no ensino superior, pois assim esta pessoa estaria mais preparada
para os desafios no mundo do trabalho.

Ainda neste cenario de acesso aos estudos, na questdo 5 foi perguntado se 0s
participantes haviam feito um curso de especializacdo. As respostas demonstram que 71,4%
fizeram uma especializacdo, enquanto 28,6% afirmaram que ndo possuem especializagéo.

Grafico 2: Especialidade dos entrevistados.
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Curso de especializacéo

Sim
28,6%

Nao
71,49

Fonte: Autoria Propria

No cenario da inclusdo da PCD na escola, na faculdade, no trabalho e até na vida social
observa-se que hd uma infinidade de barreiras, sejam elas fisicas ou atitudinais, como afirma
Freitas (2017, p.94):

As barreiras atitudinais e de comunicacdo ainda persistem, levando o
aluno com deficiéncia, muitas vezes, a estar sentado a classe do ensino
superior, mas parecer invisivel aos olhos dos que o cercam — seja por
um entendimento equivocado de que a pessoa com deficiéncia deve ser
tratada como as demais e buscar a sua propria adaptacdo, seja por
“medo” do que ¢ desconhecido.

Na sexta pergunta, os participantes foram indagados sobre h& quantos anos comecgaram
a trabalhar. Os dados indicam que os participantes declararam que trabalham a mais de 17 anos,
com o méaximo de tempo sendo 30 anos. O que indica que sdo profissionais que estdo ha muito
tempo inseridos no mercado de trabalho. O tempo de trabalho permite identificar que o perfil
dos participantes é formado por pessoas com experiéncia laboral.

Na questdo 7 foi perguntado se atualmente estdo trabalhando. E em caso afirmativo, ha
guanto tempo trabalha nesta empresa. A maioria dos participantes estdo trabalhando (71,4%) e
estes que estdo trabalhando estdo na empresa atual em periodos que variam de 5 meses a 8 anos.

Na pergunta 8 foi indagado como foi sua inclusdo no mercado de trabalho, de forma que
fossem apontadas dificuldades e oportunidades. Apenas um participante declarou que néo teve
dificuldades. Os demais relatam desafios que vdo desde a efetiva inclusdo até a dificuldade
neles confiarem em si proprios.

s

Minha inclusdo no mercado de trabalho foi uma conquista
desafiadora na minha vida, pois tive que me adaptar a novos ambientes
de trabalho. = (P2)

" O inicio foi exigente, mas foi bom. (P4) ™
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" A dificuldade é a aceitacdo e acreditar que pode ser igual a todos.™"
(P6)

"~ Um pouco dificil, pois falta confianca e nossa capacidade, falta
acessibilidade e inclusdo. ** ( P7)

Para Sassaki (2006), seria necessario um processo envolvendo esfor¢cos mutuos, em que
a sociedade precisaria se adaptar para incluir e, simultaneamente, as pessoas se prepararem para
assumir seus papéis na sociedade. Stainback e Stainback (1999) chamam a atencdo para a
aceitacdo das diferencas e colocam que a inclusdo ndo é uma acdo ou conjunto de a¢Ges, mas
uma atitude, uma convicgdo. Ou seja, para haver a inclusdo, € necessario um processo de
igualdade de oportunidades e de direitos para todos.

Sobre esse aspecto, pode-se observar que o maior problema enfrentado pela PCD néo é
a auséncia de leis, tampouco legislacfes aplicaveis aos casos concretos. A grande dificuldade,
contudo, esta exatamente na eficacia das normas existentes, ou seja, na obediéncia as leis e sua
referida execucdo. Teoricamente, o Brasil dispde de uma das mais avancadas legislacdes
mundiais de prote¢do e apoio a PCD, mas ainda ha grande lacuna na sua aplicabilidade, ainda
arraigada de preconceitos e barreiras a sua integracdo no mercado de trabalho (NERI et al,
2003). E muitas vezes a barreira atitudinal é a mais dificil de quebrar e solucionar.

Neste sentido, realizar de fato a inclusdo das PCD no mercado de trabalho ainda é um
desafio, uma vez que ainda existem preconceitos em relacdo a sua capacidade contributiva e
participativa no contexto competitivo presente atualmente na maior parte das empresas. Esse
preconceito esta relacionado ao desconhecimento acerca das reais possibilidades e limitagdes
de a PCD ser inserida como agente ativo do processo de producao, pois, desde que lhe sejam
dadas as oportunidades, ela pode desenvolver todo o seu potencial (CARVALHO-FREITAS,
2007; NERI et al, 2003).

Quando perguntados, na questdo 9, se foram apoiados pelo setor de Recursos Humanos
da empresa, todos responderam que sim.

[...] as empresas tém priorizado as modificacbes que visam a
acessibilidade — realizadas mais rapidamente e que ddo maior
visibilidade, ao passo que a definicdo de politicas internas, o
estabelecimento de procedimentos, 0 aumento da consciéncia dos
gestores e as discussbes mais amplas das formas de ver as
possibilidades de trabalho das pessoas com deficiéncia tém sido
postergados, sendo implementados sempre que surge uma necessidade,
isto é, em carater reativo (CARVALHO-FREITAS; MARQUES, 2010,
p. 498).

A hipotese levantada por Carvalho-Freitas e Marques (2010b) é de que as pessoas
tendem a acreditar que apenas a adequagéo do ambiente e dos instrumentos de trabalho assegure
a insercdo, tendo dividas quanto a necessidade de praticas de sensibilizacdo e procedimentos
de RH. Mas ¢é importante observar que as modificacfes e sensibiliza¢Ges sdo muito importantes,
como afirma Carvalho-Freitas e Marques (2010) ao afirmar que modificacfes nas acdes de
sensibilizacdo e adaptacOes das condicGes de trabalho modificam a percepgdo de desempenho
dessas pessoas no cotidiano, e vice-versa.
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Na questdo 11, foi perguntado se os colaboradores tiveram uma postura inclusiva, onde
85,7% responderam que sim, e 14,3% disseram que ndo. Com estes dados observa-se que a
maioria teve uma experiéncia inclusiva, e uma pequena parte ndo. Assim, pode-se afirmar que
embora existam as leis de cotas, e outras leis que versam sobre a inclusdo da PCD, ainda
perduram nas empresas barreiras atitudinais que dificultam uma verdadeira e plena inclusao.

De acordo com Ignarra et al (2009), até o ano de 2004 ndo ocorreu plenamente a
inclusdo de PCD mais graves que estavam segregadas, pois apenas as deficiéncias leves eram
consideradas para fins de cota. Ao contratar, as empresas acabavam preferindo pessoas com
menor grau de comprometimento. Foi por meio do Decreto n°5.296 (BRASIL, 2004) que houve
o restabelecimento das deficiéncias que entram para a cota, contemplando as deficiéncias mais
severas. Embora a Lei de Cotas venha sendo o principal mecanismo de insercao trabalhista
disponivel (NERI et al, 2003), ela tem sido alvo de criticas de diversos autores, pois, se por um
lado tem havido a inser¢do (mesmo nao sendo nos patamares previstos pela Lei), por outro ela
ndo garante a quebra de preconceitos e a consciéncia social. A Lei ndo viabiliza a integragdo e
pode gerar situacbes de constrangimento e exploracdo (IGNARRA et al, 2009; RIBEIRO;
RIBEIRO, 2008)

Nessa mesma questdo, abordou qual a importéncia do trabalho para sua vida. As falas
retratam a importancia do trabalho na vida das pessoas:

~” Muito bom, me faz sentir atil. ~ (P1);
““Tem grande importancia, pois dele tiro meu sustento.”” (P2);

" E importante no amadurecimento das relacdes humanas e no desejo
de um crescimento pessoal e profissional. = (P4);

" Trabalhar me faz bem, me faz saber que minhas limitacbes ndo me
fazem inferior. = (P6);

" Trabalho é dignidade, confianca. inclusdo e respeito. — (P7);

Tanaka e Manzini (2005) procuraram investigar como 0s empregadores veem a
deficiéncia e a inclusdo da PCD no mercado de trabalho

Num pais de estrutura econémica instavel como o Brasil, com um
quadro alarmante de desemprego, a competitividade para conseguir um
espaco no mercado de trabalho é imensa. Além disso, a falta de
informacdes sobre a deficiéncia, aliada a possivel crenca de que seu
portador ndo ira corresponder ao ritmo imposto pela produtividade,
pode acabar gerando antagonismos quanto a absorcdo dessa mao de
obra pelas empresas (p. 274- 275).

Dubar (2005) atenta para o fato de que a socializagdo ocorre num processo dindmico de
interacdo do individuo com o seu meio, sendo que este influencia e é influenciado pelo contexto.
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Ou seja, a socializacdo ndo é algo estatico, mas uma constru¢do. Como ator principal desse
processo, o individuo vai, ao longo de sua vida e de acordo com suas vivéncias profissionais,
construindo, desconstruindo e reconstruindo sua socializagéo.

[...] constitui uma incorporagédo das maneiras de ser (de sentir, de pensar
e de agir) de um grupo, de sua visdo de mundo e de sua relacdo com o
futuro, de suas posturas corporais e de suas crengas intimas. Quer se
trate de seu grupo de origem, no seio do qual transcorreu sua primeira
infancia e ao qual pertence ,,objetivamente , quer se trate de outro
grupo, no qual se quer integrar e ao qual se refere ,,subjetivamente “, o
individuo se socializa interiorizando valores, normas e disposi¢des que
fazem dele um ser socialmente identificavel (DUBAR, 2005, p. 97).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Através deste estudo pretendeu-se dar visibilidade a inclusdo da PCD no mercado de
trabalho, abordando de forma particular a questdo no olhar da prépria pessoa com deficiéncia.
Isto porque sabe-se que o trabalho complementa o individuo, faz com que ele tenha um papel
social, que se sinta Gtil e tenha um retorno financeiro fruto do seu esforco. Estes valores sdo
importantes para todas as pessoas, em especial para a PCD que sofre muito com o pensamento
preconceituoso e ndo inclusivo da maioria das pessoas.

E fundamental que o assunto da inclusdo seja abordado nos cursos de graduacdo, seja
de que area for, e especialmente no curso de administracdo de empresa, pois o futuro
administrador precisa olhar para o colaborador com equidade e empatia, entendendo a luta da
pcd e sabendo promover e trabalhar com qualquer individuo, independente de suas
caracteristicas.

Para a execucdo da pesquisa foi utilizada a ferramenta de questionario como instrumento
de coleta. Apds a coleta e analise dos dados, observa-se que os objetivos da pesquisa foram
alcancados. O objetivo geral deste artigo foi o de analisar os desafios da inclusdo da pessoa com
deficiéncia no mercado de trabalho, e foi atingido, através dos objetivos especificos que foram
propostos e cumpridos.

O primeiro objetivo especifico consistiu em tracar o perfil sociodemografico dos
participantes. O objetivo foi atingido pois através do questionario sociodemogréfico foi
identificado o sexo dos participantes, estado civil, escolaridade, conforme os dados
apresentados no topico dos resultados desta pesquisa (Quadro 1).

O segundo objetivo especifico consistiu em: Identificar as dificuldades no processo de
inclusdo da PCD no mercado de trabalho. Este objetivo foi atingido, pois observou-se que
apenas um participante declarou que néo teve dificuldades, enquanto os demais relataram que
os desafios vao desde a efetiva inclusdo até a dificuldade neles confiarem em si proprios.

O terceiro objetivo especifico foi: observar o papel da empresa na inclusdo da PCD.
Este objetivo foi atingido, pois os participantes afirmaram que foram apoiados pelo setor de
Recursos Humanos das empresas nas quais trabalham.

E o quarto e ultimo objetivo foi: identificar a importancia do trabalho para a PCD. Este
objetivo foi atingido, pois os participantes afirmaram que o trabalho os faz sentir bem, garante
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0 sustento e é importante para as rela¢cbes humanas. Além de ser sindbnimo de dignidade,
confianca, inclusdo e respeito.

Observa-se que o presente artigo possui limitacdes, ja que os dados seriam mais
enriquecedores se a pesquisa fosse realizada com um nimero maior de participantes, e também
que fosse feita também com os gestores e colaboradores. Para poder entender o outro lado da
questdo, dando voz as empresas.

Como trabalho futuro pretende-se realizar a pesquisa com o setor empresarial,
observando como é o papel efetivo das empresas na inclusdo de PCD.
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AS PRINCIPAIS ESTRATEGIAS E DESAFIOS DO MICROEMPREENDEDOR NO
E-COMMERCE: Estudo realizado em uma loja virtual de moda fitness na cidade de
Mataraca-PB

Raquel Soares Dantas (UNIESP)
Rodrigo Gongalves Lucena (UNIESP)

RESUMO

O presente artigo possui como tema central, o estudo sobre as principais estratégias e desafios
do microempreendedor no e-commerce, objetivando compreender os principais fatores que
influenciam a abertura do comércio eletrénico, e os desafios enfrentados pelo
microempreendedor para se manter no mercado e conduzir um bom negdcio. A metodologia
trata-se de um estudo de caso Unico, mediante uma pesquisa descritiva, de natureza qualitativa.
Os dados coletados s&o oriundos de uma entrevista semiestruturada, realizada com a
empreendedora de uma loja virtual de moda fitness na cidade de Mataraca. A partir da coleta
de dados, foi possivel apresentar as estratégias de marketing digital utilizadas pela
empreendedora, ressaltando a real importancia de cada uma, e de que forma tem contribuido
para o crescimento dos negdcios, apresentando também as dificuldades enfrentadas. Os
resultados obtidos coincidem de forma positiva, complementando com os pensamentos dos
autores em questdo. Evidenciou-se que, se faz necessario a utilizacdo das midias sociais como
ferramenta de trabalho, onde as organizacdes que ndo prezam por estarem presentes na midia,
estdo praticamente fora do mercado. Se faz necessario, instigar a divulgacdo do
empreendimento por meio dos conteddos de marketing digital, tornando-os vistos e
memoraveis.

Palavras chave: E-commerce; Internet; Microempreendedor; Marketing Digital.

ABSTRACT

This article has as its central theme, the study of the main strategies and challenges of
microentrepreneurs in e-commerce, aiming to understand the main factors that influence the
opening of electronic commerce, and the challenges faced by microentrepreneurs to stay in the
market and conduct a good deal. The methodology is a single case study, through a descriptive
research, of a qualitative nature. The data collected come from a semi-structured interview,
carried out with the entrepreneur of a fitness fashion store in the city of Mataraca. From the
data collection, it was possible to present the digital marketing strategies used by the
entrepreneur, highlighting the real importance of each one, and how it has contributed to the
growth of the business, also presenting the difficulties faced. The results obtained coincide in a
positive way, complementing the thoughts of the authors in question. It was evident that it is
necessary to use social media as a work tool, where organizations that do not value being present
in the media are practically out of the market. If necessary, instigate the dissemination of the
enterprise through digital marketing contents, making them visible and memorable.

Keywords: E-commerce; Internet; Microentrepreneur; Digital marketing.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento da internet, o ambiente digital vem ganhando cada vez mais espaco
para a venda e promogdo dos mais diversos produtos e servicos, contribuindo de forma
satisfatoria para a organizacdo. O despertar para esse novo canal de divulgacdo e
comercializacdo, impulsionou empresas de VArios tipos e portes a repensar suas estratégias de
marketing e a forma de se relacionar com o cliente. O grande potencial oferecido pelo universo
digital é amplo, com as mais diversas inovacGes tecnoldgicas e ferramentas gratuitas que
contribuem na forma de fazer negocios.

De acordo com Claro (2013, p.14), “Comércio eletronico, ou e-commerce, ou ainda
comeércio virtual (ou comércio online), € um tipo de transacdo comercial feita especialmente
através de um equipamento eletronico”. Seja por meio de computadores, tablets, smartphones
ou celulares, as transacdes de compra e venda sdo realizadas utilizando plataformas digitais,
tanto para a realizagdo da compra, como também para a forma de pagamento.

Segundo o 43° Relatério Webshoppers publicado semestralmente pela Ebit (2021), em
2020 o faturamento do e-commerce brasileiro atingiu 87,4 bilhGes de reais, um crescimento de
25% em relacdo a 2019, estimativa essa que tende a permanecer aumentando nos préximos
anos. Juntamente, cresce de forma satisfatoria 0 nimero de consumidores, s6 no ano de 2020
tivemos 79,7 milhdes de consumidores, resultando no crescimento de 17,9 milhdes em
comparagdo com o ano de 2019.

A praticidade tornou-se uma das maiores vantagens do e-commerce, para Teixeira
(2015, p.19), “O comércio eletronico ou e-commerce representa parte do presente e do futuro
do comércio”, ainda mais com a vasta expansao de intera¢do entre consumidores ¢ fornecedores
via comércio mdvel, ou m-commerce, ou seja, a realizacdo de compras online via tablets ou
celulares, tem reforgado essa interacdo e atraindo cada vez mais novos consumidores. Segundo
a 43° edicdo do relatério Webshoppers, os sites de busca e midias sociais como Facebook,
Whatsapp e Instagram, sdo o0s principais caminhos para as lojas, e a segmentacdo de
roupas/calcados tem liderado essa busca.

Diante do que foi exposto, seria importante analisar: Quais as principais estratégias
utilizadas pelo microempreendedor, e os desafios enfrentados em competir no comércio
eletronico?

O presente trabalho prioriza o estudo de uma loja virtual de suplementos e moda fitness,
originada na cidade de Mataraca, voltada para o publico feminino e Masculino. Para isso, a
primeira parte deste trabalho apresenta uma revisdo da literatura sobre marketing, marketing
digital e comércio eletrdnico, apresentando conceitos e as tecnologias que avangaram nos
ultimos anos. Em seguida sdo abordados os aspectos gerais do e-commerce, suas caracteristicas,
vantagens e principais desafios. A segunda parte, visa explanar de forma objetiva, as questdes
apresentadas a empresaria por meio de uma entrevista semiestruturada, com o intuito de
compreender e apresentar de forma concisa, as estratégias e desafios por ela enfrentados,
especificando o intuito da empresaria em abrir uma loja virtual e ndo fisica, comparando
também a pratica com a teoria em questao.

Este cenario impulsionou a realizacdo da pesquisa, devido o grande avanco desse
mercado que a cada ano, tende a crescer e trazer oportunidades de negdcios para 0s empresarios
dos mais diversos portes, encorajando e incentivando o microempreendedor a iniciar o proprio
negocio. Chiavenato (2012), afirma que o empreendedor ao assumir o proprio negécio, assume
riscos e faz da inovacéo sua ferramenta estratégica, além de gerar emprego, contribui de forma
direta para o crescimento econémico.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Compreender as principais estratégias de marketing digital adotadas pelo
microempreendedor no e-commerce, e 0s desafios enfrentados para conduzir o negdcio, tendo
como base de estudo “uma loja virtual de moda fitness”, localizada na cidade de Mataraca-PB.

1.1.2 Objetivos Especificos
> Identificar os reais motivos que incentivaram a microempreendedora a apostar no
comeércio eletrénico.
> Especificar as principais estratégias de vendas utilizadas no ambito virtual.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 AHISTORIA DO MARKETING

O marketing originou-se por volta da década de 1950, deriva-se do termo inglés
“market” que significa mercado, onde estuda os mecanismos que regem as relacdes de trocas
como bens, servigos ou ideias, € uma atividade de comercializacdo que se baseia no conceito
de troca. A troca € a base para o processo de comercializacao, foi considerada a primeira forma
de comércio, onde na antiguidade determinados grupos trocavam suas producdes por outras.
Basicamente, a funcdo do marketing é de lidar com os clientes, é de proporcionar ao publico
valor e satisfacdo do produto ou servico que se oferta. E a entrega de satisfacdo em forma de
beneficio, cujos objetivos sdo: atrair cliente, prometendo-lhes valor superior, e manter 0s
clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacdo. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003).

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual o individuo e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros. Esta definicdo de marketing
baseia-se nos seguintes conceitos centrais: necessidade, desejos e
demandas; produtos (bens, servicos e idéias), valor, custo e satisfacédo;
troca e transacOes; relacionamentos e redes; mercados; e empresas e
consumidores potenciais. (KOTLER, 1998, p. 27).

De acordo com Kotler (1992, p. 29) “O marketing evoluiu de suas antigas origens de
distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente
qualquer organizagdo ao seu mercado”. Para o autor o marketing evoluiu, onde antes era um
processo focado apenas em vender e escoar o0 produto, para um processo onde existe a relacéo
entre a organizacdo e o seu mercado de atuagdo. Para Kotler e Keller (2006), o marketing
abrange a identificacio e a satisfagcio das necessidades humanas e sociais. E uma atividade que
envolve a realizacdo de trocas com o mercado, buscando satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores (KOTLER, 1992).

2.1.1 As Definicbes de Marketing De Kotler
Em constante evolugdo, o consumidor é peca fundamental que direciona a organizagédo

para um negacio rentavel, afinal, parte do consumidor o desejo e poder de compra, é o reflexo
da evolugdo do mercado e do marketing. Considerado um dos “pais do Marketing” Philip
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Kotler, criou trés definicbes de marketing: o Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0,
como diz o autor:

Ao longo dos anos, o marketing evoluiu, passando por trés fases, as
quais chamamos de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Muitos profissionais de
marketing de hoje continuam praticando Marketing 1.0, alguns
praticam o Marketing 2.0 e outros ainda estdo entrando na terceira fase,
0 Marketing 3.0. (KOTLER, 2010, p. 3)

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Markering 3.0

1 Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores
Objetivo Vender produtos Satiskazer e reter os Fazer do mundo um lugar

]:”EL_'iL 5 }J[i]l.]l]l‘ii nas

Como 48 empresas veem
o mercado

Conceito de mark eting

Driretrizes de marketing

da empresa

Proposicio de valor

Interacio com
consumidores

Revolucio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de prnd uto

Especificagio do produro
Funcional

Transagio do tipo
Um-para-um

consumidores
Tecnologia da informacio

Consumidor inteligente,
dotado de coracio e mente

3 FI,"FI,‘H L'i .I,L_';LIS

Posicionamento do produro

¢ da empresa

Funcional ¢ emocional

Relacionamento
um-para-um

melhor
Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente € espirico

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
cspiri rual

Colaboracio
WM -pa ra- muitos

Fonte: Adaptado de KOTLER (2010).

Logo € possivel observar o progresso do marketing ao longo dos anos, voltado
diretamente para o publico consumidor. Com base nos dados apresentados na tabela 1, onde o
marketing inicialmente ganhou forca ap6s a Revolugdo Industrial, com foco na produgdo em
massa para a comercializacdo, em seguida surgiu o marketing voltado para o consumidor, onde
a tecnologia da informag&o dominou, atraindo clientes mais exigentes, e por fim, o marketing
voltado para os valores dos consumidores, cujo objetivo é oferecer solucbes para os problemas
da sociedade.

2.1.1.1 Marketing 1.0

Desenvolvido no periodo da Revolugdo Industrial em meados dos anos 60 e 70, o
marketing 1.0 denominada também como a “Era dos produtos” focava no produto, onde os
consumidores se adaptavam aos produtos oferecidos pelas industrias, onde se fabricava
primeiro, depois criava o desejo pela compra.

A preocupacdo do marketing dessa fase, era tdo somente a de “vender o produto”,
independentemente de conhecer as reais necessidades e desejos do consumidor. Essa estratégia
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pode ser observada no modelo de Henry Ford, em que ele afirma que “o carro pode ser de
qualquer cor, desde que seja preto”. De acordo com o autor:

Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao
mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim
de reduzir a0 maximo os custos de producdo, para que essas
mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser adquiridas por um
numero maior de compradores. (KOTLER, 2010, p. 3)

2.1.1.2 Marketing 2.0

Na década de 90 surge o Marketing 2.0 denominado como o “periodo da informacgao”,
onde o valor do produto era definido pelo cliente. Nesse periodo as empresas se empenhavam
em conhecer o perfil dos seus clientes, para de tal forma, atender melhor as suas necessidades
e desejos. Segundo Kaotler (2010, p. 4), "Os consumidores estdo em melhor situacdo porque
suas necessidades e desejos estdo sendo atendidos”.

Os consumidores de hoje s&o bem informados e podem facilmente
comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O valor do produto é
definido pelo cliente. As preferéncias dos consumidores s&o muitissimo
variadas. O profissional de marketing precisa segmentar o mercado e
desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico.
(KOTLER, 2010, p. 4)

2.1.1.3 Marketing 3.0

Ja a partir dos anos 2000, vivenciamos o “Marketing 3.0", voltado para os valores.
Segundo Kotler (2010, p. 4), “Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras,
os profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e
espirito”. Pois além da empresa satisfazer o consumidor, é necessario satisfazer todos os seus
anseios, tornando importante incorporar o termo emocao e nao apenas a funcionalidade. Kotler
(2010) relata que, os consumidores possuem necessidades que devem ser atendidas.

Nesse novo cenario de mercado, é possivel identificar que as empresas dependem dos
consumidores, e cabe as organiza¢fes se unirem aos clientes, fornecedores e parceiros, para
melhor aproveitar as diversas oportunidades que o mercado oferece. Cabe as empresas buscar
cada vez mais, estratégias benéficas para os seus clientes, satisfazendo os seus desejos,
proporcionando experiéncias positivas na hora da compra.

Com o passar dos anos, o marketing foi se tornando parte fundamental para se obter o
bom desempenho de uma organizagéo. Embora muitos empreendedores ndo se atentem a buscar
estratégias do marketing para alavancar o proprio negdcio, ja outros buscam se atualizar das
novidades dessa ferramenta que a cada dia cresce.

2.2 MARKETING DIGITAL

Com a popularidade da internet no dia a dia das pessoas e organizagOes, a ferramenta
do marketing cresceu e ganhou notoriedade no mundo virtual.

O marketing digital envolve a inclusdo de plataformas e experiéncias dos consumidores
por meio de canais digitais, estabelecendo um ciclo virtuoso entre o consumidor e determinada
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marca, estabelecendo um dialogo entre ambos. Limeira (2010, p. 10), define marketing digital
ou e-marketing como sendo “o conjunto de agdes de marketing intermediadas por canais
eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informagéo
recebida”.

A versatilidade que as midias sociais atingem o publico consumidor € enorme. A
internet tornou-se o principal meio de propagacéo de informacao sobre produtos ou servicos, e
cada vez mais organizacgoes estdo aderindo a essa ferramenta digital. Segundo Torres (2009),
diversas organizacOes estdo aderindo as mais diversas ferramentas do marketing digital, para
propagar o proprio negécio, oferecendo servicos e informagdes e identificando o publico-alvo.

O que os consumidores estdo buscando é simplesmente a flexibilidade na hora de
adquirir um produto ou servico, passou o tempo em que se via filas de clientes nas lojas em
busca das melhores promoc6es, hoje em dia, a tecnologia permitiu essa possibilidade sem ao
menos sair de casa. A conectividade alavancou a agilidade, onde informacgbes séo
compartilhadas a todo momento, de forma instantanea, precisando estar apenas com um
telefone na mao. “Tudo deve ser instantaneo e poupar tempo” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 34).

Quando estdo decidindo sobre uma compra em uma loja fisica,
pesquisam preco e qualidade online. Sendo nativos digitais, podem
tomar decisdes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento,
envolvendo uma grande variedade de dispositivos (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 34).

O marketing digital possui diversas ferramentas de auxilio a sua divulgacdo. Torres
(2009) destaca que o marketing digital pode ser constituido por sete acdes estratégicas:

» Marketing de contetido: Focado na criacdo e distribui¢do de contetido relevante.

* Marketing nas midias sociais: Permitindo a intera¢do social e o compartilhamento de
informacBes melhorando a percepc¢do da marca.

» Marketing viral: Voltado para a criacdo de uma pecga ou campanha, que resulte no alto grau
de compartilhamento.

« E-mail marketing: E uma ferramenta do marketing digital de comunicagéo direta, realizada
por meio de ferramentas de automacao que realizam disparos de e-mails.

* Publicidade on-line: Ferramenta promovida por meio de anincios na internet, influenciando
a compra de produtos e contratacdo de servicos.

* Pesquisa on-line: Coleta dados exclusivos pela internet, com o intuito de compreender o
comportamento do consumidor, trazendo a tona, estratégias de marca e produto.

« Monitoramento: E uma agdo estratégica que permite que a empresa tenha um controle maior
de suas campanhas de marketing, analisando o posicionamento dos usuarios em relacdo a
marca.

A presenca das pessoas esta cada vez maior na web, 0 que torna necessario o
engajamento ainda maior das empresas no ambiente virtual, impulsionando crescimento em
seus negocios. Turchi (2019, p.71), ressalta a importancia do marketing nas plataformas
digitais:

O crescimento do marketing nas plataformas digitais ja ndo é mais uma
tendéncia, pois ja passou a fazer parte da estratégia da grande maioria
das empresas. As motivagOes para ingressar no universo virtual sdo
inimeras. Em primeiro lugar, pela constatagdo de que mais da metade
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da populacgdo brasileira (cerca de 139 milhGes atualmente) esta presente
na web e, em comparacéo com o restante do mundo, representa uma das
nacdes de internautas que mais tempo se dedica a navegar na rede.

De acordo com Turchi (2019), as pessoas estdo investindo tempo navegando na internet,
é mediante este cenario que se visualiza a grande oportunidade de negdcios, e é de extrema
importancia que as organizacdes busquem por estratégias e conteudo de marketing na internet,
ocasionando a maximizacao do engajamento de pessoas no ambiente virtual.

2.3 COMERCIO ELETRONICO

Considerado um marco no desenvolvimento social, a internet trouxe novas formas de
comunicacdo, o que possibilitou a milhares de pessoas em todo o mundo a incluséo digital.
Segundo Claro (2002, p. 33-34), “a internet, como rede mundial de computadores
interconectados, é um privilégio da vida moderna para o homem moderno. E o maior acervo de
informagdes abertas a qualquer pessoa que as acesse de qualquer parte do mundo”. A internet,
originada da Guerra Fria para utilizagdo, inicialmente, militar, foi “transferida para 0 mundo
académico que preparou plataformas para o uso comum, popularizando-as e as tornando palco
para o surgimento de novas possibilidades de negdcios e de lucratividade” (CLARO, 2013, p.
23).

Com o advento da internet e suas ferramentas, foi possivel expandir a comercializacao
de produtos e servigos, contribuindo de maneira eficaz para 0 surgimento de uma nova
modalidade de comércio, o E-Commerce. A palavra e-commerce é a abreviacdo em inglés de
eletronic commerce, que significa comércio eletrénico em portugués, e é um modelo de
comeércio que utiliza como base plataformas digitais, onde a transacdo comercial € realizada
através de equipamentos eletronicos. De acordo com Albertin (2004), Comércio Eletrdnico é a
acdo executada pela cadeia de valores dos meios de neg6cios num meio eletrénico, por meio
das diversas ferramentas de tecnologia de comunicacdo e de informacdo, com o intuito de
atender a determinadas metas de uma organizacao.

O comeércio eletrdnico € uma estratégia de compra e venda utilizada por organizacdes
que buscam o bom éxito com vendas online, e por consumidores que buscam praticidade e
economia na hora de adquirir um produto ou servico. Segundo Nakamura (2001, p. 31),
“Comércio eletronico ¢ toda atividade de compra e venda realizada com o auxilio de recursos
eletronicos”. Balarine (2002, p. 4) complementa, dizendo que “E-commerce sao transacOes que
ocorrem via internet, através da ligagcdo entre compradores e vendedores”. Vissotto e Boniati
(2013, p. 15) trazem a seguinte definicéo:

Comércio eletrébnico € o processo de comprar, vender ou trocar
produtos, servigos e informacOes atraves da rede mundial de
computadores. Caracterizam-se pelo uso de meios digitais para a
realizacdo de transacbes comerciais on-line, com computadores,
celulares, smartphones, tablets. Trata-se de um meio moderno de se
realizar compras, vendas, servicos, troca de produtos e informagdes
através da internet, o que possibilita a expansdo do setor comercial.

Ao longo dos anos e com a evolugdo da internet, o comércio eletrénico foi evoluindo.
Tendo inicio em 1995 nos Estados Unidos, com o surgimento da Amazon.com, 0 e-commerce
s0 se desenvolveu no Brasil apds cinco anos. Fatores como: comodidade, variedade de produtos,
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comparagdo de precos, contribuiram para que esse segmento crescesse cada vez mais
(TOREZANI, 2008).

O comercio eletrdnico revolucionou a forma de compra e venda, automatizando todo o
processo, reduzindo custos com procedimentos de estocagem, mao de obra, ponto comercial
entre outros, tornando-se a atividade econdémica que mais cresce no mundo. Para Guerreiro
(2006), o comércio eletrénico é considerado uma revolugdo comercial, que aliada a inovacéao
tecnoldgica, permite que empresas tenham maior flexibilidade e eficiéncia em suas operacGes
ao comercializar produtos e/ou servicos pela internet.

Segundo Salvador (2013, p. 11), “existem varios tipos de comércio eletronico, que
visam sempre transagcdes comerciais entre pessoas, empresas € 0rgaos governamentais”, sao
eles:

« B2B (business-to-business) - E uma relagio de empresa com empresa,
compra, vendas de mercadorias, insumos, servigos, etc. N&o existe
interacdo com cliente fisico.

« B2C (business-to-consumer) - E relacdo de empresa e consumidor,
sendo o mais comum. O fornecimento de produtos/servicos da empresa
para o consumidor.

« B2G (business-to-government) - E a relagio entre empresa e governo,
sendo que a empresa fornece servico/produtos para 0 governo,
exemplos comuns sdo as licitacdes e compras de fornecedores.

« C2C (consumer-to-consumer) - E a relagdo de consumidor entre
consumidor, ministrada entre sites de compras e vendas, de produtos
novos e usados, muito utilizado no Brasil atualmente. Exemplo:
Mercado livre, ebay e classificados.

2.3.1 O comércio eletronico nos EUA

O comeércio eletrdnico tem se tornado tendéncia em todo o mundo e conquistado o
publico, no mercado americano o varejo online movimentou US$ 322,17 bilhGes no ano de
2016, com um crescimento médio anual de pouco mais de 10% (SBVC, 2017).

Segundo uma pesquisa efetuada pela multinacional Adobe, por meio da ferramenta
Digital Economy Index (DEI), entre os meses abril e junho de 2020, o e-commerce nos EUA ja
faturou US $77 bilhGes. O DEI levou em conta a analise de mais de 1 trilhdo de visitas a sites
e mais de 100 milhdes de produtos, disponiveis em 80% dos principais varejistas online dos
EUA. O relatério também mostrou que, sé em junho, o gasto online dos norte-americanos foi
de US$ 73,2 bilhdes, um aumento de 76% na compara¢do com numeros do mesmo més de
2019.

No mercado Europeu o comércio eletrdnico tornou-se bastante influente para o varejo,
de acordo com um estudo da Forrester Research, os pontos de vendas fisicos serdo influenciados
pelos pontos de vendas digitais. Dessa forma, o mercado online se tornara fundamental para o
sucesso do varejo, 0 que antes ndo se via necessario, tornou-se hoje algo essencial para o
presente e futuro do comércio.

2.3.2 A evolucao do comércio eletrdnico no Brasil
Muitas empresas surgiram com o0 avango do e-commerce, a pioneira foi a livraria cultura

em 1995. Nos anos seguintes diversos varejistas adentraram o comércio virtual, sendo eles:
Saraiva, Ri Happy, Hering, Sunglass Hut, Dell, Polishop, Onofre, Marisa, Angeloni, Magazine
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Luiza, Netshoes, Fast Shop, Lojas Colombo e Rockstore abrem lojas online e iniciam a
popularizacéo do e-commerce brasileiro (SBVC, 2017).

A evolucdo do e-commerce no Brasil € constante, atingindo cerca de 53 bilhGes em
2021, o maior patamar historico de vendas, representando um crescimento de 31% com relacao
ao ano de 2020, os meses de janeiro a abril foram os que mais cresceram (EBIT, 2021).

Segundo a 44* edigcao do “Relatério Webshoppers” da empresa de pesquisas Ebit, em
2021, o numero de pedidos chegou a 100,0 milhdes, um crescimento de 7% com relagdo ao ano
de 2020, ja o ticket médio com um crescimento de 22% em relacdo ao ano de 2020. Dentre as
categorias que mais se destacaram no primeiro semestre de 2021, estdo os segmentos de
departamento com 37% de faturamento e esportivo com 48%. A regido sudeste € a mais
importante para o faturamento do Brasil, contribuindo com cerca de 51% para o0 crescimento
do e-commerce do pais.

Segundo uma pesquisa realizada pela Huggy, plataforma de atendimento digital, a
regido sudeste é lider no uso dessa ferramenta, sendo que 50,5% de seus clientes sdo dos seus
respectivos estados. Inclusive, dentro desse nimero o estado que mais usa é Sdo Paulo (64,7%),
principalmente devido a sua influéncia econémica, em seguida vem o Rio de Janeiro (19,4%),
em terceiro fica Minas Gerais (12,8%), e por ultimo, o Espirito Santo (3%). Diego Freire, CEO
da Huggy explica: “Um dos motivos que levam essa regido a ser uma das que mais utiliza o
atendimento digital é o fato de ser o centro econémico do pais, por isso, 0 investimento por
parte das proprias empresas ¢ maior, pois compreendem a alta demanda que possuem”.

3 METODOLOGIA
3.1 TIPOLOGIA DE PESQUISA

O presente estudo realizou uma pesquisa descritiva, com a finalidade de relatar as
estratégias e desafios vividos pela empresaria durante os primeiros anos do funcionamento da
loja. Vergara (1998, p. 45), define que “a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populacao ou de determinado fenomeno”. Desse modo, a pesquisa visa descrever
a experiéncia e 0s reais motivos que a incentivaram a aderir ao comércio eletronico.

Utilizou-se a metodologia de pesquisa bibliografica, buscando em diversas fontes de
informacdo, como teses artigos cientificos, livros e periddicos da plataforma Ebit, que difundem
informacdes essenciais sobre o comércio eletrénico no Brasil. Segundo Gil (2002, p.44), “a
pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material j& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”. Desse modo, permite ao investigador, um estudo
profundo dos ambitos que norteiam a pesquisa.

A pesquisa caracteriza-se como sendo um estudo de caso Unico, tratando-se de um
estudo em profundidade de uma realidade especifica. Para Yin (2001, p. 62) “o caso unico pode,
entdo, ser utilizado para se determinar se as proposicdes de uma teoria sdo corretas ou se algum
outro conjunto alternativo de explanagdes possa ser mais relevante”.

A abordagem a ser seguida é a qualitativa, buscando conhecer o plano de acéo seguido
pela mesma, permitindo uma visdo ampla do cenario vivenciado. Marconi e Lakatos (2011, p.
269) descrevem que, “a metodologia qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos
mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano. Fornece anélise mais
detalhada sobre as investigagdes, habitos, atitudes, tendéncias de comportamento, etc”.
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3.2 TECNICAS DE COLETA DE MATERIAIS

Para coleta de dados foi realizada uma entrevista com o intuito de apresentar através das
questdes aplicadas, a visdo da empreendedora sobre 0 mercado em questdo. Martins (2008),
conceitua como uma técnica cujo objetivo é compreender o que 0s entrevistados concedem por
meio das questdes aplicadas pelo pesquisador. Dentre os diversos tipos de entrevista, foi
aplicada a semiestruturada, segundo Marconi e Lakatos (2011), nesse tipo de entrevista, 0
entrevistador possui a liberdade para elaborar previamente as perguntas em questao, seguindo
sempre o contexto do objeto em estudo.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

Os resultados foram descritos de forma concisa e objetiva, provenientes de uma
entrevista semiestruturada com a empreendedora da loja virtual do segmento da moda fitness
da cidade de Mataraca. Resultados estes, que foram comparados com o referencial teorico,
resultando no melhor embasamento das informacdes obtidas por meio da entrevista. Segundo
Matias (2012, p.93), “A analise deve ser feita para atender aos objetivos da pesquisa e para
comparar e confrontar dados e provas com o objetivo de confirmar ou rejeitar a(s) hipotese(s)
ou o0s pressupostos da pesquisa”.

Este capitulo é responsavel por apresentar os dados, comenta-los e interpreta-los. De
acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 231), a interpretacdo dos resultados da pesquisa,
“corresponde & parte mais importante do relatério. E aqui que sio transcritos os resultados,
agora sob forma de evidéncias para a confirmacdo ou a refutagdo das hipoteses”.

Ao longo dos anos, o marketing evoluiu, passando por trés fases: 1.0, 2.0 e 3.0.
Conforme a abordagem do assunto junto a entrevistada, perguntou-se qual fase do marketing a
loja praticava. Segundo dito pela empresaria em entrevista, ela relata o seguinte: “Na verdade,
percebe-se que é a juncdo de dois, o marketing 2.0 e 0 3.0, seja na parte digital, no momento
esse tipo de entretenimento é o que as pessoas estdo procurando, e a0 mesmo tempo, atender
as necessidades em si que aquelas pessoas possuem, no caso da moda fitness, seja o conforto
e o bom material com um prego acessivel”.

Conforme citado por Kotler (2010), o marketing passou por uma constante evolucéo, as
quais chamamos de marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Muitos profissionais de marketing atualmente,
continuam praticando em seus negacios, a trés fases do marketing, muitos identificando-se com
0 Marketing 1.0, alguns praticando o Marketing 2.0 e outros na terceira fase, o0 Marketing 3.0.

Mediante a resposta concedida pela empreséria, é possivel observar que o conceito do
marketing 2.0 se faz presente nesse ambiente empresarial. Razdes como a era da internet,
segmentacdo de publico, customizacdo dos produtos, onde preocupa-se em torna-lo adaptavel
ao consumidor, mediante as suas exigéncias de mercado, onde existe um tipo de produto para
cada tipo de publico, sdo fatores que contribuem para o perfil da loja. Em decorréncia, foi citado
pela mesma o marketing 3.0, onde busca satisfazer os clientes ndo s6 apenas nos termos da
qualidade do produto e preco, mas tambem, esquadrinhando os anseios e o termos emogéo dos
seus clientes.

Logo em seguida foi perguntado, dentre as funcbes do marketing estdo o de
proporcionar valor e satisfacdo do produto ou servico que se oferta. De que forma a loja
possibilita tais acdes para os clientes? A empresaria respondeu o seguinte: “O marketing se
tornou parte fundamental para qualquer ramo de lojas, e 0 marketing faz com que a gente
entenda as reais necessidades dos clientes, e atraves do trabalho de marketing a gente cria
valor no nosso produto, para chamar a atencéo desses clientes que necessitam desse produto,
e venham adquirir, a comprar. Como a nossa loja € um porte pequeno e atendemos basicamente
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a nossa cidade, utilizamos a espécie de “boca a boca digital” que acontece por meio das midias
sociais, quando os clientes repostam as pecas compradas, onde 0s proprios clientes falam
sobre a qualidade do produto, da marca, e relatam a satisfacdo em té-lo adquirido, trazendo
um feedback positivo, que de tal forma, incentivam outros clientes a comprarem em nossa
loja”.

De acordo com Kotler (2003), a funcdo do marketing basicamente € a de proporcionar
para o cliente, valor e satisfacdo daquilo que se oferta. Para Kotler (2003) os clientes estaréo
satisfeitos quando as suas expectativas forem atendidas, ou até mesmo superadas.

Através do contexto, € possivel observar a relacdo de “valor e satisfagdo”. Como dito
pela empresaria e confirmado por Kotler (2003), € necessario conhecer o publico-alvo,
identificar as reais necessidades e anseios do publico em questdo, o alto nivel de satisfacdo cria
um vinculo emocional com a marca, fazendo com que os clientes permanecam fiéis por mais
tempo, onde compram com mais frequéncia, sem muitas das vezes questionar o pre¢o, mediante
a grande satisfacdo, propagando de forma positiva a empresa e a sua marca.

Tratando-se ainda sobre a importancia do marketing e o seu avancgo, foi mencionado que
o crescimento do marketing nas plataformas digitais, tornou-se parte fundamental e estratégica
de vérias empresas no ambito virtual. Mediante ao contexto, perguntou-se a entrevistada, qual
a importancia do marketing digital para o seu empreendimento? Segundo a
entrevistada: “E fundamental. A loja que ndo tiver um trabalho de marketing hoje, estd
basicamente fora do mercado, é algo que se faz necessario”.

Para Turchi (2019), cresce a cada dia 0 nimero de pessoas presentes no ambiente web,
sdo cerca de 139 milhdes de brasileiros, € mediante este cenario que se nota a grande
oportunidade de crescimento para os mais diversos tipos de negécios.

Percebe-se mediante as informac@es concedidas, que a cada dia se faz necessario 0 uso
do marketing nas plataformas digitais. E de extrema importancia que as organizacdes se
empenhem em buscar cada vez mais, estratégias e contetidos voltados ao marketing na internet,
ocasionando um melhor desempenho de suas atividades empresariais. A cada dia cresce o
namero de internautas no ambiente virtual, e as empresas em seus mais diferentes segmentos,
devem seguir esse crescimento que tem se tornado fundamental.

Dentre as diversas ferramentas do marketing digital, perguntou-se a entrevistada, quais
a loja adotou para as divulgac6es dos produtos? A entrevistada explicou da seguinte forma: “4
loja trabalha com a juncdo do marketing nas midias sociais e monitoramento. Realizamos a
producdo de conteudo como textos, videos, anuncios personalizados, e postamos esses
conteidos diretamente nas midias sociais, seja 0 instagram que é a rede principal mais
utilizada pela loja, e através do whatsapp. No instagram interagimos diretamente com o
publico, realizando postagens das pecas e solicitando a opinido do publico sobre suas
preferéncias, juntamente com mensagens pelo direct, onde tiramos todas as duvidas. Com
relacdo ao monitoramento das visitas ao perfil e visualizagdes dos stories, comecamos a focar
nisso ha pouco tempo, devido também que tudo tem se tornado um aprendizado, é tudo novo, e
estamos aprendendo aos poucos. Hoje a gente vé que é essencial pra quem tem o trabalho ou
a loja virtual, é preciso acompanhar esses itens, para conhecer o publico-alvo e obter contato,
dessa forma, deve-se realizar esse monitoramento’’.

A empresaria também acrescentou que utiliza indiretamente o facebook, devido a
interligacdo dele com o instagram, mas que basicamente as midias sociais utilizadas pela
empresa sdo o instagram e whatsapp. Ela conta que devido a popularidade do instagram, a
plataforma tornou-se uma ferramenta atrativa para 0s negaocios, tornando-se o local perfeito
para trabalhar a notoriedade e realizar vendas. Observando o engajamento do instagram, a
empresaria aderiu ao meio virtual para divulgacgéo, utilizando a plataforma como uma especie
de “vitrine virtual”. A empreséaria citou trés agdes estratégias utilizadas pela loja, para
divulgacdo dos produtos por meio do instagram:
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Feed - Considerado uma espécie de “vitrine virtual", nele a empresaria apresenta ao ptblico os
produtos da loja, onde os mesmos ficam expostos ap6s publicacgéo.

Stories - Além do feed, a loja obtém um alcance maior com publicaces efetuadas pelos stories,
onde contém uma abordagem mais simples, realizando questionarios, perguntas, brincadeiras
entre outros, mantendo uma ligagdo maior com o consumidor.

Live commerce - E uma estratégia fantéstica aderida pela loja, onde é possivel tornar as vendas
divertidas com brincadeiras e promoces relampagos, o publico interage e tira possiveis ddvidas
sobre um determinado produto “ao vivo”.

Dentre as diversas ferramentas a empresaria utiliza o canva, uma famosa plataforma de
design gréafico, para a criacao de posteres e conteudos visuais dos produtos da loja.

Conforme citado por Torres (2009) o marketing digital possui diversas ferramentas que
auxiliam na divulgacdo dos produtos ou servi¢cos. Ainda segundo o autor, destacam-se sete
acOes estratégicas: O marketing de conteddo, marketing nas midias sociais, marketing viral, e-
mail marketing, publicidade online, pesquisa online e monitoramento.

Percebe-se que a adesdo a tais ferramentas, tornou-se no minimo essencial para a
propagacdo de negdcios nas midias sociais. A empresaria citou dentre as sete estratégias
mencionadas por Torres (2009), duas estratégias as quais sao utilizadas pela loja de moda
fitness, estratégias essas que contribuem de maneira eficaz para o bom desempenho da loja.

Adentrando ao contexto sobre comércio eletrénico, foi mencionado no presente estudo,
gue o0 e-commerce representa parte do presente e do futuro do comércio. Mediante a essa
afirmacdo, perguntou-se a empreséria, quais foram os principais incentivos que contribuiram
para a abertura de um e-commerce e nao de uma loja fisica? Segundo a entrevistada:
“Basicamente em si foi a parte dos custos, porque o plano inicial do negocio seria comegar
com a loja fisica e depois migrar para o digital, ao analisar essa questao, vi que a parte dos
custos estava muito alta, pois iria precisar de um ponto comercial, méveis e utensilios, e tudo
isso naquele momento estava fora de questdo, e visto que quem nao estiver hoje presente nas
midias sociais, estara fora do mercado, entdo decidi iniciar o empreendimento pelo modo
digital”.

Segundo Teixeira (2015), com a vasta expansdo de consumidores e fornecedores no
ambiente virtual, o e-commerce tornou-se simbolo de praticidade. As compras realizadas por
intermédio de celulares, tablets e computadores, tém tornado essa interacdo cada vez mais
ampla e atrativa para os inimeros empreendedores dos mais diversos segmentos.

Diante deste cenario, é possivel vislumbrar um futuro cada vez mais amplo e vantajoso
para esse segmento, favorecendo os mais diversos tipos de empreendedores a apostar nessa
modalidade de comércio, onde apresenta praticidade e baixo custo comparado a uma loja fisica.

Fatores como a comodidade, variedade de produtos e comparacdo de precos,
contribuiram para a evolugdo do comércio eletrdnico no Brasil. Através do contexto, perguntou-
se a entrevistada de que forma esses fatores contribuiram para o crescimento do negdcio? A
empresaria respondeu que: “a interagdo dos clientes que adquiriram os produtos tem
contribuido bastante, percebemos nos comentarios e muitos até relatam comodidade e
satisfacdo de poder através de um aparelho celular, realizar uma compra e receber em casa 0
produto, e a comparacao de preco também, como moramos numa regido onde as cidades sdo
bem préximas, o pessoal se comunica e vé& os precos das outras cidades e compara com 0s
nossos através do instagram, o que facilita a escolha da compra do produto, o que ajuda
bastante no crescimento da loja, crescimento esse, que desejo expandir. Atualmente a loja
atende a cidade de Mataraca e Mamanguape, o grande desafio da loja hoje, é atender todo o
vale do Mamanguape, estamos trabalhando para que se concretize 0 mais breve possivel, pois
de fato, sera uma grande realizag¢do”.
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Segundo Torezani (2008), considera que 0 que motiva as pessoas dessa nova geragao
intelectual, é a conveniéncia da compra online, geralmente 0s precos sdo menores comparados
as lojas fisicas, e a comodidade no momento da realizacdo da compra.

E possivel observar conforme dito pela empreséaria e confirmado em seguida por
Torezani (2008), que os fatores comodidade, variedade de produtos e comparacdo de precos,
foram fatores que tornaram mais flexiveis e eficientes as acdes do comércio eletronico. Devido
0 pouco tempo disponivel de grande parte da populacdo, em decorréncia dos mais diversos
afazeres, esses fatores simplificam os processos de venda, permitindo que o consumidor analise
pelo tempo que achar necessério, dentre as mais diversas opg¢des, 0 produto que melhor Ihe
satisfaz.

Logo em seguida foi perguntado, entre os varios tipos de comércio eletrénico, qual mais
se adequa as caracteristicas do negécio? Respondendo a essa questdo, a empresaria informou:
“Comercializamos os nossos produtos, apenas para o consumidor final”. Por se tratar de uma
empresa de pequeno porte, a loja atende apenas aos consumidores finais, onde as transacées
comerciais estdo interligadas exclusivamente para esse publico.

Salvador (2013), cita os varios tipos de comércio eletronico, sdo eles: (business-to-
business) em sua traducdo de empresa para empresa, (business-to-consumer) empresa para
consumidor, (business-to-government) empresa para governo e (consumer-to-consumer)
consumidor para consumidor. Todos com finalidades distintas buscando atender da melhor
forma o publico especifico.

A loja atende conforme mencionado por Salvador (2013), o business-to-consumer ou
melhor em sua traducdo de empresa para consumidor. A loja vende diretamente para o
consumidor final, pessoa fisica, considerado o publico-alvo. Onde se obtém um relacionamento
direto com o cliente, com vendas mais simples, com maior frequéncia de aquisicdes, onde-se
preza pela satisfacdo dos produtos e um mercado mais abrangente.

O comércio eletronico é toda atividade de compra e venda realizada com o auxilio de
recursos eletrdnicos. Mediante ao contexto, foi perguntado a empreséria, qual foi a plataforma
adquirida para a comercializagdo dos produtos e como funciona o processo da venda, entrega e
controle de estoque? Em resposta a pergunta, a empresaria relatou: “Adquiri a plataforma FAZ
AGILIZAR, onde o sistema realiza todo 0 processo da venda, exceto pagamentos e a entrega
dos produtos. Contratei o sistema pela quantia de R$ 697,00, pagos 50% no ato da compra, e
50% na implantacdo do sistema. Disponibilizamos o link da plataforma de acesso pelo
instagram, onde consta na bio do perfil da loja, na bio também disponibilizamos os nimeros
de contato, para assim também enviarmos os links pelo whatsapp. Ao clicar no link o cliente é
direcionado para a loja virtual, onde sera possivel realizar a compra, depois de realizada, o
cliente entra em contato com os vendedores para o processo de pagamento e entrega do
produto. A partir do momento que o cliente adiciona o produto ao carrinho ele sai do estoque,
e sO retorna, caso o cliente desista da compra, caso nao haja unidades disponiveis do produto
para a venda, o sistema nomeia como esgotado. Os meios de pagamentos disponibilizados séo:
Pix, cartdo e boleto bancario. Caso prefira, o cliente pode buscar a compra no endereco
indicado, caso ndo, o produto pode ser entregue na residéncia do comprador obtendo o custo
pelo frete, fica a critério do cliente. Em caso de devolucéo, o cliente tem até trés dias para
realizar a devolugdo do produto que foi comprado, e a devolucéo é realizada da mesma forma
que ocorreu o recebimento, sem nenhum custo ao cliente, exceto em casos em que o cliente
pertence a outra cidade, o custo do envio é efetuado pelo cliente”.

Conforme citado por Nakamura (2001), a modalidade do comércio eletrdnico, requer a
utilizacdo de recursos eletronicos, como plataformas digitais para vendas, a utilizacdo de
determinados meios digitais, caracterizam essa modalidade de comercio, que se tornou t&o
atrativa e desejada por empresas e consumidores.
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A aquisicdo de uma plataforma digital que possibilite a criacdo da loja virtual, sendo
capaz de gerencia-la, de incluir produtos, realizar o controle de estoques, além de outras funcdes
que abrangem as plataformas digitais, deve ser realizada com o maximo de responsabilidade,
pois se torna um investimento, que precisa atender as reais necessidades do negocio, sem causar
futuros prejuizos ao empreendimento.

Visto que 0 e-commerce sdo transacGes que ocorrem via internet, através da ligacéo
entre compradores e vendedores, perguntou-se a entrevistada, quais as principais dificuldades
enfrentadas para a comercializacdo por meio do e-commerce. Em resposta, a entrevistada
respondeu: "as vezes, alguns clientes demonstram uma pequena dificuldade para acessar o link
da plataforma, devido que muitos ainda estdo se adaptando as novidades tecnolégicas. Mas
basicamente, entre 0 processo de venda, compra e a entrega dos produtos, essa tem sido a
unica dificuldade”.

A entrevistada ressaltou que possuia um certo receio, com relacdo a plataforma digital
de vendas, mesmo consciente de que estava aderindo a uma plataforma simples e préatica na sua
visdo, perguntas como: “Serd que o publico ird apoiar essa novidade? serd que vao utilizar a
plataforma”? Todas essas duvidas vieram em sua mente, e com muito empenho, obtiveram
feedbacks positivos. A plataforma foi muito bem aceita tanto por jovens e adultos, foi
considerado um sucesso e uma grande novidade na cidade.

Conforme mencionado por Balarine (2002), a comercializacdo pela internet, é resultante
da relacdo entre vendedores e compradores, uma espécie de vinculo que acaba se
desenvolvendo entre as partes.

O receio se 0 “novo” serd ou ndo aceito pela clientela, fazem parte do processo de
crescimento da marca. Ter consciéncia das dificuldades e buscar por resolucBes praticas,
contribuem para o bom desempenho da loja, convencer-se de que se trata de uma “parceria”,
onde ambas as partes sdo beneficiadas.

Encerrando a entrevista, ressaltou-se junto a entrevistada, que a evolucdo do e-
commerce é constante no Brasil. Mediante ao contexto, perguntou-se: Considerada a primeira
empreendedora a aderir ao comércio eletrénico na cidade de Mataraca, vocé acredita que mais
empreendedores possam aderir a essa modalidade de comércio? A empreendedora respondeu:
“Sim. Pois essa modalidade de comércio tem demonstrado ser algo inevitavel, chegara o
momento que mesmo que Vocé ndo queira, tera que aderir. Acredito também que posso me
tornar uma espécie de inspiracdo para muitos empreendedores, encorajando-os a se
atualizarem no mercado, e apesar do ambiente competitivo, acredito que existe espaco para
todos no mercado dos negécios, e que todos ganhardo com isso, chegou 0 momento que se faz
necessario se adaptar, passamos por uma pandemia, e vimos a real necessidade de se
enquadrar nas novas circunstancias, se faz necessario expandir as ideias e estar preparado
para um mercado que vive numa constante evolugdo”.

A empreséria também ressaltou que antes de abrir a loja, pesquisou muito sobre o
funcionamento do e-commerce, e foi descobrindo que essa modalidade de comércio é muito
mais ampla do que se imagina. Muitas empresas com lojas fisicas aderiram a plataformas
digitais, contribuindo de forma direta para resultados satisfatérios.

Segundo a 442 edicdo do Relatério Webshoppers, considerado o relatério de maior
credibilidade sobre o e-commerce brasileiro, foi possivel observar o crescimento do comércio
eletronico em diversas regides do Brasil, observando também o comportamento do consumidor,
onde tem se tornado cada vez mais preferivel, efetuar compras pelos meios digitais.

Conforme citado pela empreendedora, o e-commerce tem demonstrado ser algo
inevitavel, muitas empresas por mais que possuam uma loja fisica, possuem também um e-
commerce, porque acreditam que as estratégias realizadas no ambiente digital, agregam valor e
trazem um excelente fluxo nas receitas. Conforme mencionado no relatério Webshoppers, o0s
sites de busca, e as midias sociais, sdo 0s caminhos para as lojas, onde tudo esté interligado.
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Foi mencionado também pela empresaria que, nos ltimos 02 anos, 0 mundo se viu na obrigacdo
de se adaptar, por conta da pandemia ocasionada pelo Coronavirus, empresas foram obrigadas
a fechar suas portas, a demitir em massa 0s seus funcionarios, a populacéo se resguardou em
suas préprias moradias, com o intuito de evitar que a doenca se propagasse, foi a época em que
empreendedores comegaram a surgir, ndo so pelo investimento, mas também pela necessidade.
Ressaltando a frase da entrevistada: “Chegara o momento que mesmo que vocé ndo queira, tera
que aderir”, e esse momento chegou, ¢ agora.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou compreender, as principais estratégias utilizadas pelo
microempreendedor no e-commerce, expondo também, os reais desafios enfrentados para
conduzir o negécio e torna-lo rentavel. Vale acrescentar como trabalhos futuros, investigar
como o marketing 4.0 influencia na construcao desse empreendimento e do consumo.

Com base nos resultados obtidos, constatou-se que as estratégias de marketing, foram
caracterizadas como sendo fundamentais para gerir um negocio. A importancia da pratica
dessas estratégias no ambiente de negocios, foram vistas como sendo essenciais, mediante a
funcdo do marketing, que é o de proporcionar valor e satisfacdo do produto ou servigo que se
oferta. Foi visto que a loja de moda fitness, preocupa-se com a sua marca, agregando valor aos
produtos, buscando compreender as necessidades dos clientes, para de forma satisfatdria
atender tais exigéncias.

A interagdo do puablico nas midias sociais, impulsionou a adesdo as estratégias de
marketing digitais pelos microempreendedores. As acdes de marketing vém crescendo a cada
dia, tornando-se pecas fundamentais para o sucesso de qualquer negdcio, e assim como muitos,
a empresaria aderiu a tais acdes, fazendo-se presente nas midias sociais, utilizando
principalmente o instagram como ferramenta principal para alavancar os negocios. Mediante
ao cenario atual, onde o acesso a informacdo tem se tornado amplo por meio da internet, onde
empresas lidam com consumidores cada vez mais inteligentes, exigentes e que buscam pela
diferenciacéo, fatores como esses, despertam em muitas organizagdes o interesse de estudarem
0 publico-alvo para melhor atendé-los, gerando satisfacdo para ambas as partes.

Foi visto também no decorrer da pesquisa, que o e-commerce foi considerado a
modalidade de comércio mais atrativa e estratégica para 0 momento. De acordo com o que foi
apresentado, o fator primordial para a escolha dessa modalidade, foram os “custos”. E
importante ressaltar que a abertura de um e-commerce, ndo exige tanto quanto de uma loja
fisica, fatores como aluguel, decoracdo do ambiente, fazem parte da abertura de um negécio, e
pensando na diminuicdo dos custos, a empreendedora adotou essa categoria de comércio. O e-
commerce tornou-se um aliado para o empreendedor, possibilitando a expansdo dos negocios
com recursos financeiros menores, onde a necessidade de uma grande infraestrutura ja nao se
faz necessaria.

A loja aderiu as estratégias de monitoramento e de midias sociais, melhorando seu
desempenho. Destacando-se que as midias sociais tornaram-se essenciais para a divulgacéo dos
produtos e da marca, promovendo a interacdo da loja com o publico. Todos esses fatores
contribuiram, e continuam contribuindo para o crescimento da marca, levando em conta 0s
desafios enfrentados para a construcdo de um negdcio. Foi apresentado pela empresaria o
grande desejo de expandir os negécios por todo o vale do Mamanguape, diante desse desafio,
seria interessante pensar em possiveis parcerias com transportadoras da regido, como forma de
alcancar ainda mais clientes, expandindo ainda mais os negdcios. A empresaria também exp06s
que alguns clientes demonstram uma pequena dificuldade para acessar o link da plataforma,
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como forma de melhoria para essa questéo, seria interessante a criacdo de tutoriais, ensinando
passo a passo, desde 0 acesso até a finalizacdo do pedido pela plataforma. Muitas organizagdes
estdo aderindo a essa modalidade de comércio, e percebe-se que o futuro do comércio estd
voltado para as novas tecnologias, bastando apenas que as organiza¢cdes acompanhem e nédo
temam ao “novo” que se modifica constantemente.
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EMPREENDEDORISMO E AS REDES VIRTUAIS NA PANDEMIA DA COVID -19

Suelen Maria da Silva
Prof.André Luiz de Sousa Felisberto

RESUMO

O presente artigo trouxe uma reflexdo de como o empreendedorismo se configura em
importante fonte de geracdo de renda, especialmente em cenarios de crise, ele se mostra um
impulsionador do crescimento econdémico. A pandemia da Covid-19 provocou um aumento do
desemprego e também foi responsavel pela aceleracdo de algumas transformacdes e mudou o
comportamento das pessoas no que tange especialmente ao consumo, onde as pessoas passaram
a usar com mais frequéncia as redes sociais, com isso as vendas e compras online aumentaram.
E notavel que alguns empreendedores ndo conseguiram, se inovar para atender as exigéncias
dos clientes fazendo com que tivesse danos e perdas ao seu negocio, talvez pela crenca, cultura
ou dificuldades de se adequar ao novo modelo e formato de vendas. O artigo possui natureza,
explicativa, bibliogréafica e descritiva através da interpretacdo e descri¢cdo dos fenbmenos e
significados no dado processo de pesquisa. Através da andlise dos dados concluiu-se que a
atividade empreendedora vem avancando, e o Brasil vem se destacando entre 0s paises que
mais possuem empreendedores estabelecidos, no pais mais pessoas estdo abrindo novos
negocios a cada ano, o nimero de empreendedores vem crescendo assim as pessoas estdo
conseguindo sua renda. E as redes sociais tornou-se uma ferramenta fundamental para
atividades empreendedoras, hoje em dia o empreendedor que ndo possui atividades
tecnoldgicas tende a perder uma grande parcela de vendas, pois o comércio eletrénico é um
canal que mais ganhou adeptos devido as facilidades de compras e pagamentos.

Palavras-chaves: Pandemia. Empreendedorismo. Renda. Redes Virtuais
ABSTRACT

This article has brought a reflection of how entrepreneurship is an important source of
income generation, especially in crisis scenarios, it proves to be a driver of economic
growth. The Covid-19 pandemic caused an increase in unemployment and was also
responsible for accelerating some transformations, and changed people's behavior
especially in terms of consumption, where people started using social networks more
often, so online sales and shopping increased.

It is remarkable that some entrepreneurs have failed to innovate to meet the demands of
customers causing them to have damage and losses to their business, perhaps by belief,
culture or difficulties to adapt to the new model and sales format. The article has a nature,
explanatory, bibliographic and descriptive through the interpretation and description of
phenomena and meanings in the given research process. Through data analysis it was
concluded that entrepreneurial activity has been advancing, and Brazil has been standing
out among the countries that have more established entrepreneurs, in the country more
people are opening new businesses every year, the number of entrepreneurs has been
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growing so people are getting their income. And social networks has become a
fundamental tool for entrepreneurial activities, nowadays the entrepreneur who does not
have technological activities tends to lose a large share of sales, because e-commerce is
a channel that has gained more fans due to purchasing and payment facilities.

Keywords: Pandemic. Entrepreneurship. Income. Virtual Networks

1.INTRODUCAO

Empreender é lidar constantemente com inovacdo e risco, ndo podemos falar de
empreendedorismo sem mencionar a inovagao, “os empreendedores inovam. A inovagao ¢ o
instrumento especifico para os empreendedores “(DRUCKER, 1987, p.39). E, assim gerando
valor econdmico e lucratividade.

A internet ja era muito importante e fundamental para os negécios, hoje com a pandemia
da covid-19 ela virou a Unica alternativa para muitos empreendedores sobreviver no mercado.
Segundo Fagundes (2004, p.24) "o comércio eletrénico através da internet € o ramo de atividade
econdmica que mais cresce no mundo”, e que abriga hoje vérios tipos de atividades. Este
ambiente nasceu apds o surgimento da internet, na década de 60, uma ferramenta que antes era
utilizada apenas para a comunicacao militar.

E notavel que alguns empreendedores ndo conseguiram se inovar para atender as
exigéncias dos clientes fazendo com que tivesse danos e perdas ao seu negdcio, talvez pela
crenga, cultura ou até mesmo dificuldades de se adequar ao novo modelo e formato de vendas,
em contram@o desta crise outros empreendedores se destacaram, se inovaram se reinventaram
e identificaram as reais necessidades dos consumidores fazendo com que seu comércio se
destacam e aumentando sua renda.

Diante desta situacdo, o problema de pesquisa apresenta o seguinte questionamento:
Como os empreendedores conseguiram se destacar e aumentaram sua renda em tempos
de crise causada pela pandemia da covid-19?

O tema foi escolhido com interesse em identificar atraves de pesquisa bibliografica mais
detalhadamente e compreender os métodos utilizados nas empresas para alcancar 0 Sucesso
diante da crise provocada pela covid-19. O estudo é importante no sentido de entender como a
inovacdo foi essencial para o empreendedorismo se destacar no cenario pandémico onde as
redes sociais e aplicativos tiveram um papel fundamental.

O presente artigo cientifico mostra que com a chegada da crise a inovacao tornou-se
necessaria e primordial para manter o negocio funcionando e enfatizara a importancia do
planejamento e reservas de emergéncia, mesmo que seja pequeno o empreendedor.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Apresentar o empreendedorismo como fonte de renda durante a pandemia da covid-19.

1.1.2 Objetivos Especificos
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*Contextualizar empreendedorismo e empreendedor;
*Descrever o empreendedorismo como alternativa de renda no cenario pandémico;

*Discorrer da importancia das redes virtuais e aplicativos para 0 empreendedorismo no cenario
pandémico.

2.REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentados neste capitulo os principais conceitos sobre a relacdo do
empreendedorismo na pandemia. Segundo estudos e pesquisas recentes que buscam desvendar
a forca do empreendedorismo, e assim sinalizam que este é uma grande fonte de mudanca dos
modos socioecondmicos sob a vertente do desemprego.

2.1 PANDEMIA DA COVID-19.

O ano 2020 ficara marcado na historia da humanidade como o ano das restri¢Ges, do
distanciamento social, dos cuidados com a salude e das milhares de pessoas infectadas, isso se
deve ao surgimento da Covid-19, um virus que pode ser letal para a populagdo mundial.

A pandemia da covid-19 vem provocando uma soma de duvidas de como ficara o
cenario mundial pds-pandemia, pois a covid-19 impactou em diversos aspectos sociais,
culturais, econémico no pais, onde milhares de pessoas perderam seus empregos, e 0S
governadores precisaram adaptar-se a um novo panorama global.

Bernardes et al (2020, p.43).

Citam que o primeiro caso da covi-19 no Brasil, ocorreu em 26
de fevereiro do ano 2020 na cidade de S&o Paulo, sendo que dias
depois o virus da covid-19 foi se alastrando rapido demais por
todo o Brasil ao infectar grande parte dos brasileiros, gerando
um cenario desastroso e caotico.

Para evitar desastres maiores, varias medidas foram tomadas para ajudar a retardar a
propagacdo da doenga, como o confinamento, a quarentena, a redugdo de atividades néo
essenciais, a retomada gradual das atividades econémicas e o0 uso obrigatorio de protocolos
sanitarios, medidas que impactaram diretamente na vida social, no trabalho e préticas de lazer
que foram restringidas apenas no ambiente doméstico.

E o desemprego vem fazendo com que as pessoas se reinventem e descubram novas
atividades e assim se tornando empreendedora em busca de uma renda, um dos fatores para o
surgimento de empregos informais no pais € o desemprego, que cresce cada vez mais no Brasil
devido a crise econébmica provocada pela pandemia, obrigando os trabalhadores a criarem
empresas informais para sua sobrevivéncia.

Segundo Bernardes et al (2020), as medidas do distanciamento social geram um grande
impacto no mercado, uma vez que as empresas que exercem atividades ndo essenciais
precisaram fechar suas portas. Com isso o isolamento fez com que o consumo de alguns bens e
servigos diminuissem, em fungdo do medo de contagio por parte da populacgéo.

A pandemia apesar de se tratar de um momento bastante adverso, tem servido de fator
impulsionador para a adesdo de novas praticas administrativas e de organizagdo por parte dos
empreendedores brasileiros.
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2.2 EMPREENDEDORISMO NA PANDEMIA

A pandemia trouxe a necessidade repentina de readaptacdo das diferentes formas de
trabalho, incluindo negdcios proprios. O empreendedorismo tem se firmado enquanto
possibilidade de desenvolvimento social, financeiro, bem como incremento para a economia
local. A pandemia da covid-19, para quem conseguiu identificar uma oportunidade, foi um
momento propicio para alavancar os negocios, principalmente para o empreendedorismo, que
através da tecnologia mantiveram-se ativos no negocio que foi um fator relevante para o
crescimento da empresa, por esta razao foi exigido do empreendedor a adaptacéo e preparacao
para viver novos padrdes.

Neste cenario, a pandemia também fez com que muitos dos empreendedores tivessem
que se reinventar e pensar em uma nova forma de conduzir suas empresas, visando a
sobrevivéncia no mercado. Alguns empreendedores identificaram novas oportunidades de
negocio, através de solucbes inovadoras em resposta as dificuldades enfrentadas. De acordo
com Drucker (2005, p.93) “a oportunidade ¢ a fonte de inovagao, isto € um meio para fomentar
a emergéncia do empreendedorismo e a criacdo e renovacao de empresas por meio de processo
inovativos”. Com a crise da Covid-19, a atuacdo de empresas e empreendedores no mercado
passou a ser marcada por uma crise de desafios, uma vez que muitas precisaram se reinventar
para sobreviver no mercado.

Em contrapartida a pandemia veio para impulsionar ainda mais o empreendedor, veio
para tird-lo da zona de conforto, para estimular ainda mais o desenvolvimento tecnolégico,
lancar novas ideias de mercado, dentre outros pontos. No cenario brasileiro é notorio que o
empreendedorismo tem uma participacao consideravel na movimentacao da economia do pais,
0 empreendedor precisa planejar bem o seu negdécio, deve saber exatamente qual a necessidade
do seu publico no momento.

De acordo com Moreira (2017 p.14) o plano de negocio, “¢ um documento que contém
a caracterizacdo do negocio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para conguistar
uma fatia do mercado e as projecdes de despesas, receitas e resultados financeiros”.

A importancia das micro e pequenas empresas é tdo evidente que elas podem ser
consideradas uma das grandes fontes da economia brasileira, ndo somente pela questdo
econbmica, mas pela contribui¢do no desenvolvimento social de inUmeras, distribuindo renda
em diversas areas do pais. (SILVA SARAIVA et al.,2020).

Neste periodo de pandemia, passou a ser considerada a necessidade de ampliar a atuacao
em canais digitais, visto que os consumidores se mostram cada vez mais interessados e
influenciados por contetdos gerados na internet, essa adaptacéo é caracteristica fundamental
para aqueles que querem sobreviver a crise.

O empreendedorismo em tempos de crise € um método mais utilizado na atual
conjectura econdémica, o interessante € que € uma forma de geracdo de receitas e, 0 mais
importante, despertar a criatividade das pessoas. Para as empresas esse € um diferencial
competitivo muito importante, pois o profissional empreendedor pode encontrar formas
inovadoras de fornecer produtos e servigos para se destacar no mercado e ainda busca novas
oportunidades de negocios produtivo e rentaveis.

Neste momento de crise, 0 empreendedorismo se tornou-se necessarios para muitas
pessoas, embora alguns brasileiros tenham lutado para manter seus empregos, outros brasileiros
comecaram a se tornar seus proprios “patrdes” para superar o desemprego causado por
melhorias imprevistas devido a crise econdmica em curso no Pais, eles investem no
empreendedorismo comecgaram a se reinventar o maximo possivel para manter o mesmo padrao
de vida ou apenas para obter uma renda.
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2.3 COMERCIO ELETRONICO COMO OPORTUNIDADE EM MEIO A PANDEMIA

Com o surgimento de novas tecnologias cientificas e interdisciplinares de conhecimento
liberam a atividade virtual, ou seja, 0 empreendedorismo digital. Com o distanciamento e
isolamento social surgiu o trabalho remoto, e com o fechamento do comércio em razdo da
pandemia, surge o empreendedorismo digital, em consondncia com 0 e-commerce,
transformando definitivamente a vida e a forma de compra das pessoas.

No mundo virtual, empreender tem sido frequentemente comparado com a corrida do
ouro e a apropriagao de terras sem fronteiras, constantemente catalisada pela nova geragéo de
empreendedores e inovadores.

O empreendedorismo eletronico, respeita o isolamento social e protege, ao evitar o
contato e contaminacao pela acdo da compra on-line (VEJACKA,2019).

A pandemia forgou as empresas a reverem suas formas de trabalhar, vender e escoar
seus produtos. A saida foi investir na transformacao digital, adotando estratégias de marketing
digital, aplicacdo de tecnologia e quase que total a migracdo do fisico para o virtual. A
pandemia, embora seja um mal que assola a humanidade e destroi familias, pode ser visto
também como uma oportunidade para acabar com 0 negacionismo e dar apoio ao
empreendedorismo digital, em prol da prevencéo, isolamento social e no sentido de manter a
economia das familias e sua subsisténcia, que gracas a tecnologia digital, permite aos
empreendedores ultrapassar as fronteiras continentais.

O perfil do consumidor tem mudado com frequéncia, com o passar dos anos 0 COmércio
eletrénico tem ganhado mais e mais adeptos, o0 que antes era apenas uma forma de apoio, hoje
ja ndo pode mais ser visto dessa maneira, pois 0 consumidor quer a cada momento estar mais
conectado a marca.

Os constantes avancos tecnoldgicos, acesso mével, os aplicativos, a inclusdo digital e o
avanco da internet sdo fatores que tém a fortalecer esta nova modalidade de vendas e compras.
As pessoas buscam por comodidade, bons produtos e precos e as marcas preocupadas com a
satisfacao dos clientes. Rez (2016, p. 37). “Com o passar do tempo, o receio de comprar pela
internet foi sendo deixado de lado e o consumidor levou o desejo de ser bem atendido nas lojas
fisicas para o universo digital”.

O comércio eletrénico € um caminho sem volta, ndo substitui o varejo fisico, mas
compdem parcela significativa dele. O e-commerce se tornou uma ferramenta de extrema
importancia para as empresas e para a populacdo nos dias atuais, bem como a existéncia de
fatores preponderantes para que os consumidores optem por adquirir seus produtos por meio da
Internet.

E o comércio eletrénico que revoluciona diariamente a sociedade de consumo e
consequentemente, gera alteracdes nos habitos e formas de vida dos consumidores bem como
na comercializacdo de produtos e servigos pelos fornecedores, que ampliam seus negdcios por
meio da internet e, assim, buscam reduzir custos com maior eficiéncia.

As plataformas digitais vém contribuindo para a modernizacdo dos pequenos
estabelecimentos comerciais dos bairros, aumentando assim a vendas e auxiliando na
divulgacdo do proprio comércio e dos seus produtos.

2.3.1 A importancia das redes virtuais no empreendedorismo na pandemia.

Com o inicio da pandemia do novo Coronavirus houve a necessidade do distanciamento
social para diminuir a transmissédo do novo Coronavirus as empresas precisaram suspender as
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vendas presenciais por um certo periodo e muitas empresas precisaram demitir funcionarios,
isso fez com que as empresas e muitas pessoas buscassem uma nova forma trabalho e de venda
para conseguir sobreviver e conseguir uma renda, as redes virtuais vem sendo uma forte
ferramenta de vendas para as empresas, promovendo um facil acesso a informacdes, vendas e
comunicagdo quebrando barreiras entre os clientes e lojas.

Os hébitos de consumo ja vinham mudando conforme os avancgos da tecnologia, porém
com a pandemia houve uma aceleracdo do cenario de comércio eletrénico, pois 0s empresario
e lojistas se viram obrigados para se mantém ativos no comércio, e a utilizacdo do comercio
eletronico foi um canal de vendas para localizar e atrair os seus clientes. Aspectos que pareciam
estar longe da realidade de alguns brasileiros, se tornaram a melhor escolha para a economia
neste momento de pandemia, o digital foi incorporado em nossas vidas, o mercado eletrénico
se tornou uma forma de fuga das empresas e consumidores dos impactos negativos da pandemia
na economia.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 195)” as empresas estdo utilizando uma série de
abordagem digitais e sociais com o objetivo de alcangar os clientes organizacionais e gerenciar
os relacionamentos com eles em qualquer lugar, a qualquer hora”. As pessoas estdo mais
conectadas na internet e com isso muitas pessoas e empresas resolveram participar dessa
comunidade virtual em busca de uma renda e sobrevivéncia ao mercado tdo competitivo.

O comércio eletrdnico é um novo canal de troca ndo s6 de bens e servi¢os, mas também
de informacéo que tem como ambiente de ocorréncia a internet (TURBAN; KING.2004). E foi
assim que na contramdo da pandemia, através do comércio on-line que diversos setores
comecaram a dar sinal de melhoras com o aumento das vendas.

Muitas empresas estdo adquirindo uma pégina na internet e expondo sua loja fisica e
também abrindo uma loja virtual com o intuito de expandir seus negocios e aumentar seu
namero dos consumidores, ja que 0s consumidores passaram a se conectar mais no isolamento
social, e assim pesquisarem mais produtos que as lojas virtuais oferecem e assim chegando a
um melhor preco e uma grande variedade de mercadoria ou servigos no conforto de sua casa.

2.3.2 Empreendedorismo e Rede virtuais

A internet se tornou uma das melhores formas de alcance de pessoas no mundo,
plataformas como Instagram, Tiktok e Facebook geram um alcance muito significativo no
mundo inteiro, com isso o empreendedorismo vem ganhando forga no mercado se destacando
e no meio da concorréncia e aumentando a eficiéncia. As restricbes sociais impediram que
muitas pessoas circulassem livremente pelas ruas e lojas, o que fez com que o faturamento de
muitas empresas despencasse, diante dessa dificuldade, muitas empresas viram no e-commerce
uma alternativa para evitar perdas maiores ou até mesmo a faléncia.

As redes virtuais com seu potencial transformador, onde a comunicagdo se torna mais
online do que o presencial, de modo que abrange mais pessoas em diferentes lugares. (NUNES
et al., 2018, p.68) “as redes sociais criam um fluxo continuo de comunicagdo, em que a
informacao, as avaliacOes e as recomendagfes sobre produtos e servigos podem convergir de
forma interativa e em tempo habil com os consumidores, influenciando a atitude dos individuos
ao longo dessas interagdes.”

A internet fez com que as empresas aumentassem as vendas online consideravelmente.
Utilizando o marketing digital e de técnicas de engajamento dentro dessas plataformas, as lojas
virtuais estdo crescendo diariamente. O comércio eletrdnico ficou em evidéncia pois sobrevive
ao isolamento social, podendo levar produtos e servigos aos clientes sem exposi¢do ao risco de
contagio do coronavirus, além de englobar varios segmentos, como vestuério, alimentacéo e
farmacias, com isso, os empreendimentos puderam se fortalecer e permanecer no mercado.
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De acordo com Amaral e Maio (2020) as empresas passaram a ter no¢do que os clientes
s80 0 ponto chave para que o negocio dé certo, a campanha publicitaria tem que captar a atencdo
do cliente de uma forma a estabelecer vinculo imediato, satisfazendo suas necessidades e
exigéncias para que esse relacionamento seja continuo.

A pandemia da covid-19 impulsionou o crescimento da presenca da populagéo na
internet, que por sua vez, representa consumidores que necessitam de informacdes rapidas para
tomar decisdes de compra. O departamento de vendas online registrou crescimento recorde em
2020, refletindo o aumento da demanda causada pela pandemia, e 0 aumento do nimero de
empresas que decidiram entrar no e-commcerce. As organiza¢Ges comegaram a buscar formas
de se reformular e sobreviver no mercado, a transformacao digital foi a opcdo mais viavel.

2.4 EMPREENDEDORISMO.

O empreendedorismo tem se firmado como uma das tendéncias para a solucdo dos
problemas da economia atual. A atividade empreendedora é de fundamental importancia para
0 processo do desenvolvimento econdmico. Assim sendo, com o surgimento da pandemia, a
atividade empreendedora apresenta-se como uma alternativa para varias pessoas para obtencédo
de uma renda.

O empreendedorismo é compreendido como a habilidade de fazer acontecer com
criatividade e motivacdo, consiste no prazer de produzir com unido e inovacdo qualquer
objetivo pessoal ou organizacional, em estimulo permanente as oportunidades e riscos e assim
assumir atitudes de agilidade diante de conflitos que precisam ser resolvidos. Dornelas (2008)
identifica que a primeira definicdo de empreendedorismo é criada a Marco Polo considerando
0 empreendedor aquele que assume os riscos de forma passiva.

Quando relacionado com a criagdo de um novo negocio, o termo “empreendedorismo”
pode ser definido como o envolvimento de pessoas e processos que em conjunto levam a
transformacéo de ideias em oportunidade. O empreendedorismo é um processo pelo qual o0s
individuos buscam oportunidades, organizam 0s recursos necessarios e, por meio da inovacao,
abrem seu proprio negdcio, assumindo 0s respectivos riscos e recompensas do empreendimento
e satisfazendo suas necessidades e desejos (ROBBINS,2001).

O empreendedorismo é uma alternativa na qual os brasileiros encontram para contornar
as dificuldades econémicas, em periodo de crise 0s pequenos negécios funcionam com uma
importante opcéao de renda, ja que abrir seu préprio negdcio se torna uma Unica opcao real de
trabalho e renda.

O empreendedorismo aparece como uma doutrina, que propfde novas maneiras de
organizar a sociedade economicamente e, simultaneamente, propiciar inovagéo, lucro,
desenvolvimento econdmico e social.

Empreender é tomar uma iniciativa de montar um negdcio ou torna-lo diferente do
tradicional ja existente, o papel do empreendedor tem grande relevancia na sociedade por estar
relacionado com o setor econémico, concomitantemente com a viséo da abordagem econémica,
0 empreendedorismo busca auxiliar no surgimento das oportunidades para criar algo novo que
possa fazer a diferenca no meio tradicional.

E preciso que o empreendedor evolua da oportunidade para um planejamento de
negocio, o planejamento define se a ideia pode ou n&o viabilizar um negocio, para ndo acontecer
de o empreendedor tomar decisdes precipitadas. O empreendedorismo se faz muito presente em
pequenas cidades, pois a procura de uma renda, oportunidade e necessidade os fazem
empreendedores. E uma das principais bases para o desenvolvimento econdmico no mundo,
envolvendo inovacdes e riscos de novos negocios ou mudangas em organizacdes ja existentes.
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2.5 EMPREENDEDOR.

O empreendedor € um individuo com habilidades de estabelecer objetivos e com
impulso de materializar coisas novas, caracterizando a imaginacao e sonhos préprios e vivéncia.
Para Oliveira (1995, p. 22).

Empreendedor é todo individuo que, estando na
qualidade de principal tomador de decisbes envolvidas,
conseguiu formar um novo comércio ou desenvolver negdcios
ja existentes, elevando substancialmente seu valor patrimonial,
varias vezes acima da média esperada das empresas congéneres
no mesmo periodo € no mesmo contexto sécio- politico-
econdmico, tendo granjeado com isso alto prestigio perante a
maioria das pessoas que conhecem essa empresa ou tem
relacionamento com ela.

O empreendedor € aquele que busca a realizagdo pessoal e profissional ndo foge ao
desafio de criar e sempre se esforca para obter éxito, geralmente ele tem a nocdo de sua
capacidade procurando aprendizado necessario, para poder lidar com o inesperado. Além da
vocacao e conhecimento que o empreendedor tradicional possui, o e-empreendedor necessita
de dominio profundo das tecnologias atuais. A competicdo na economia digital requer, do
empreendedor, mais do que a aplicacdo de métodos de otimizacdo humanas e das diversas
maneiras de satisfazé-las e, inclusive, de descobri-las através do uso da tecnologia da
informacdo (SILVA e GAUTHIER 2000).

O empreendedor é¢ uma personalidade criativa que sempre sabe lidar com o
desconhecido e acreditar nas probidades, ele vive no futuro enxergando as oportunidades nos
acontecimentos sabendo prosperar nas mudancas é inovador que sabe criar novos métodos para
penetrar ou criar novos mercados.

Enquanto empresas de todos os segmentos fecham as portas em decorréncia das
complicacdes financeiras geradas pela pandemia, outras nascem da necessidade de ter uma nova
fonte de renda. Para o site contabil, o Brasil caminha, em 2020, para registrar 0 maior nimero
de empreendedores de sua historia devido a necessidade das pessoas de se reinventarem diante
da crise causada pela pandemia (ANDRADE, 2020).

O empreendedor se torna responsavel por gerar inovacdo, empregos e riqueza para a
sociedade, a partir de novas formas relacionadas de trabalho, convivendo com a incerteza e
encaixando-se em lacunas provenientes das novas demandas do mundo do trabalho. O
empreendedor é responsavel pelo processo de criacao do novo valor, responsavel pela inovacéo,
pelas novas combinacdes, por diferentes formas de produzir e pelo nascimento de uma nova
organizacdo, sem o empreendedor nada disso nasceria ou ocorreria.

2.6 EMPREENDEDORISMO POR NECESSIDADE.

Com a atual crise econdmica provocada pela pandemia da covid-19 nos anos de 2020 e
2021, se fez surgir um novo perfil de empreendedorismo no mercado de trabalho de micro e
pequenas empresas. Trata-se do empreendedorismo por necessidade, onde o cidaddo que foi
afetado com a perda do emprego e buscou o empreendedorismo como principal op¢do para
conseguir uma fonte de renda.

O empreendedorismo por necessidade é o trabalhador que por algum motivo foi
desligado da empresa na qual trabalhava e ndo encontra espaco no mercado de trabalho, para
sua sobrevivéncia se arrisca num pequeno e novo empreendimento, mas o faz porque precisa
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de uma renda e ndo porque quer. Dornelas (2016) corrobora ao afirmar que o
empreendedorismo por necessidade o faz por ndo ter melhores opg¢des de ocupacédo ou por estar
desempregado.

O empreendedorismo por necessidade encontra-se associado com as condi¢des de queda
de atividades econdmicas que geram o desemprego e diminui as ofertas de vagas de emprego.
Segundo Serterk (2007, p. 115) “O empreendedor observar produtos e servi¢os é absolutamente
necessario, ou seja, estar a par das necessidades das pessoas, um fator tremendamente
importante para descobrir as necessidades”.

O empreendedorismo por necessidade geralmente as pessoas partem para negocios
auténomos por falta de oportunidade de emprego e para poder conseguir uma renda familiar,
onde a maior motivacdo € financeira e ndo necessariamente ter um negocio proprio, com a crise
houve um aumento desse tipo de empreendimento, porém ele tendera a diminuir quando as
ofertas de emprego se tornarem crescente no pais.

As motivacdes humanas e a necessidade de auto realizacdo, necessidades devido o
desemprego movem individuos na busca de atividades empreendedoras, entre os principais
motivos que impulsionam o individuo a agir, situa-se a necessidade de sair do desemprego e a
realizacdo de ter seu proprio negécio.

Quando se trata de empreendedorismo, logo vai surgir a ideia de abrir novos negocios
e empresas, mas 0 empreendedorismo néo se limita a isso. O empreendedorismo tornou-se uma
necessidade para muitas pessoas.

Aos olhos de um observador distraido parece ndo haver diferencas significativas entre
empreendedores por necessidade, daqueles que criam suas empresas motivados pela
identificacdo de uma oportunidade. A auséncia do comportamento da busca de informagdes os
mantém na desinformacdo sobre a conducdo de seus negdcios, salvo em casos em que se
observa o conhecimento técnico, oriundo de atividades anteriormente desenvolvidas em sua
grande maioria, como empregados.

2.7 EMPREENDEDORISMO POR OPORTUNIDADE.

O empreendedorismo por oportunidade sdo pessoas que enxergam o que esta faltando
no mercado, as necessidades e as novas tendéncias como negocio a serem explorados, enquanto
que os empreendedores por necessidade tem objetivo superar um momento dificil pelo qual
estdo passando (BRITO; WEVER,2004). Dornelas (2005) complementa afirmando que o
empreendedor por oportunidade sabe onde deseja chegar, € um visionario tem um planejamento
prévio do negdcio, visa ao crescimento, a geracdo de lucros e a criacdo de empresas, além disso,
possui estreita relacdo com o desenvolvimento econdmico local, regional e nacional.

O empreendedorismo por oportunidade sdo aqueles trabalhadores que deixam consciente
Seu emprego para iniciar o proprio negécio por perceber uma oportunidade no mercado, e vem
sendo defendido por diversos autores como mais representativo do empreendedor. Por isso, em
teoria, 0 empreendedorismo por oportunidade teria mais chance de sucesso, pois pode ser
planejado com calma e geralmente com mais recursos. (BONA 2019).

O empreendedorismo por oportunidade sdo empresarios cautelosos que antes de abrir
a sua empresa eles fazem um estudo de mercado minucioso vendo as possiveis demanda e
aceitacdo do novo produto ou servico e fazem uma andlise da viabilidade econémica, o
empreendedor por oportunidade pode deter conhecimento necessarios para ocupar um cargo
formal, mas, por deciséo propria decide buscar alternativas de trabalho.

Mesmo quando possuem outras op¢Bes de emprego, optam por iniciar um novo negocio,
eles sabem onde querem chegar, fazem um planejamento prévio, tem em mente o que querem
buscar para a sua empresa e visa a geragdo de lucros, empregos e riquezas, ele inicia seu negocio
a partir de uma ideia e concentra todo seu talento na busca da concretizagdo de um sonho.
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As oportunidades existentes dependem de algumas modificagdes a fim de atingir o
crescimento dos empreendimentos e satisfacdo dos clientes, visto que o empreendedor almeja
a saude de seu negdcio e isso sé vai ocorrer caso este antiga a necessidade do cliente, que
possivelmente podera vir a indica-lo a um amigo e disseminar o nome do empreendimento para
outros. A estratégia bem estruturada entra como grande aliada para materializar o pensamento,
assim como ter um empreendedor com percepc¢do panoramica de analise no ambiente que atua.

E possivel caracterizar as oportunidades de neg6cios como sendo aquelas que
proporcionam aos empreendedores a possibilidade de solucionar falhas de mercado, relevantes
de forma a aumentar o bem-estar social e promover o desenvolvimento da sociedade. As
mudancas produzem oportunidades para a acdo empreendedora.

2.8 EMPREENDEDORISMO COMO FONTE DE RENDA

O empreendedorismo estd associado com a necessidade de trilhar um novo caminho
para o sustento das suas familias, uma nova forma de independéncia ou até mesmo uma
alternativa para o desemprego.

Ao longo dos anos, o0 empreendedorismo permitiu que todos os tipos de empresas, sejam
elas pequenas ou grandes, modernas ou familiar, publicas ou sem fins lucrativos, aproveitem
das oportunidades e desenvolvessem estratégias de acordo com sua necessidade, utilizando de
forma criteriosa a fim de assumir riscos calculados que permitam transformar seus recursos
limitados em agGes de criagdo de valor e renovagdo continua, interferindo positivamente na
economia e consequentemente beneficiando a sociedade como um todo.

A opc¢do ao microempreendedor individual tem se destacado nos ultimos anos como uma
oportunidade de experimento e andlise de aceitacdo de mercado por empreendedores, com
interesse de alcar novos voos, preenchendo lacunas e necessidade, o empreendedorismo
proporciona qualidade de vida e flexibilidade de horario, as pessoas estdo buscando um
reposicionamento no mercado na tentativa de encontrar alternativas futuras e uma renda extra.

No cenario atual o empreendedorismo apresenta-se como um grande aliado nas
estratégias para o inicio de novos negdcios, que visam encontrar oportunidades para gerar renda
e satisfazer as necessidades dos consumidores. Assim como o virus da covid-19, o desemprego
também se alastrou em nossa sociedade. Frente a um desafio imposto pela crise do coronavirus
e a necessidade de superar o desemprego, o trabalho informal e a criacdo de MEI's sdo uma
tendéncia no contexto pandémico e pos pandémico

O mercado digital vem atraindo pessoas que deseja iniciar o seu negécio com baixo
investimento, comodidade e satisfagdo, “tendo em vista que os clientes podem ter maior poder
de escolha uma vez que é possivel de maneira agil comparar precos e prazos entre 0s
concorrentes de modo facil pela internet, sem que haja deslocamento fisico do cliente” (IBOPE
ONLINE NIELSEN, 2011, p.1).

O empreendedorismo digital cresce cada vez mais e o avango tecnologico tem
proporcionado esse crescimento, hoje mediante as redes sociais € possivel publicar anuncios de
vendas gratuitamente e ter a certeza que atingira varias pessoas a0 mesmo tempo.

As dificuldades impostas pela crise da covid-19 e o alto desemprego no Brasil as pessoas
comecaram a empreender mais, resultando na abertura considerdvel de microempresas
individuais, visto que esse € um momento também de oportunidades para adquirir
conhecimentos e novas praticas para o desenvolvimento de competéncias profissionais.
Humbert e Brindley(2015) corroboram mostrando que o empreendedor é aquele que tomou
grandes riscos pessoais e financeiros, criou um negocio e tem geralmente mostrado alguma
inovagdo em sua maneira de fazé-lo. E através da inovacdo e improvisacdo que os
microempreendedores individuais permanecem no mercado impedindo o declinio do negécio.
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Os pequenos empreendedores adotam novas maneiras para vencer essa crise e aumentar
sua renda, comecando pela persisténcia e um bom planejamento estratégico, que poderia fazer
uma 6tima diferencga durante esse processo de pandemia e assim alcancar melhores resultados.
A internet foi um meio de comunicacdo e um grande aliado para as pessoas fazerem seus
negacios, os sites e redes sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp entre outros) foram fatores
determinantes para as vendas e prestacao de servicos.

Segundo o Sebrae (on line).

A procura pela formalizagdo por meio do registro como
Microempreendedor Individual (MEI) continua em ritmo de
crescimento no pais, mesmo diante das dificuldades impostas pela
pandemia da Covid-19. Somente em 2020, foram registrados 2,6
milhdes de novos MEI. O nimero é o maior registrado nos Gltimos
cinco anos, de acordo com o levantamento feito pelo Sebrae com
dados da Receita Federal. Atualmente o Brasil ja conta com mais de
11,3 milhGes de MEI ativos.

Diante das dificuldades financeiras enfrentadas no dia a dia, muita gente opta por abrir
um empreendimento para garantir uma renda ou complementar a sua renda financeira, e a
vontade de trabalhar na area desejada. O empreendedorismo digital tem contribuido no
exercicio das atividades durante a crise sanitaria da pandemia, 0os mecanismos digitais tem
auxiliado muito empreendedores durante a pandemia por proporcionar facilidade para iniciar
um empreendimento sem necessidade de grande capital inicial, formalizacdo simplificada, a
divulgacao facil e de baixo custo, flexibilidade na gestdo e na expansdo do empreendimento.

2.9 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O empreendedorismo por meio da criacdo de novas empresas e hegacios e da elaboracéo
de produtos e servigos gera diversos lucros sociais, propiciando a implantacéo da tecnologias e
inovacdo, criando trabalho e renda para a sociedade como um todo, trazendo beneficios visiveis
de crescimento econdmico e competitividade. Segundo uma pesquisa do GEM de 2010 o Brasil
se encontra no terceiro lugar entre 0s paises mais empreendedores do mundo.

Muitas transformagdes ocorreram no cenério empresarial do Brasil nos ultimos anos,
possibilitando o aumento econémico e social, bem como mudancas positivas no que diz respeito
ao empreendedorismo.

O SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas) é uma das
entidades que apoiam e disseminam ideias e conhecimento, exercendo ajuda aos micro e
pequenos empreendedores. A cada ano o Brasil vem chamando atencdo pelo crescimento de
uma cultura mais empreendedora demonstrando um nimero cada vez maior de empreendedores
por oportunidade, nas Gltimas décadas, pesquisadores chegaram a afirmar que se a educagédo
empreendedora fosse bem organizada o crescimento dessa cultura seria bem maior.

Segundo Filion (2000, p.33).

A cultura do Brasil é a do empreendedor espontaneo. Este esta
onipresente. Ele sé precisa de estimulo, como uma flor precisa do
sol e um pouco de &gua para brotar na primavera. O Brasil esta
sentado em cima de uma das maiores riquezas naturais do mundo
ainda relativamente pouco explorada: o potencial empreendedor dos
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brasileiros. Creio que o Brasil é atualmente um dos paises onde
poderia haver uma grande explosdo empreendedora.

A pratica empreendedora comecou no Brasil na década de 90 quando entidades de apoio
como o SEBRAE e a Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software-SOFTEX foram
criadas, com o advento das empresas incubadas em programas criados pelo SOFTEX em todo
0 pais ocorreu uma espécie de consciéncia para a acdo empreendedora. (DORNELAS. 2008).

Houve também o programa Jovem Empreendedor que atende jovens que desejam abrir
um negocio, as universidades ndo ficaram de fora na busca por uma economia mais
empreendedora elas estdo educando seus alunos a serem 0s novos empreendedores apoiando,
ensinando e estimulando novas ideias e novos projetos. O Simples Nacional proporcionou uma
melhoria no ambiente empreendedor no Brasil, tornando mais facil a legalizacdo para saida da
informalidade, incentivo ao empreendedor e a criacdo de novos negocios, o Simples Nacional
nasceu em 2006 como um Regime Especial Unificado de Arrecadacdo de Impostos e
ContribuicGes voltados para as microempresas e empresas de pequeno porte.

Em 2008 nasceu o MEI-Microempreendedor Individual que da condicdes legais para
que os trabalhadores autbnomos ou informais pudessem legalizar sua situacdo, podendo
engajar-se junto a essa categoria de empreendedor qualquer individuo que possua uma renda
maxima anual estabelecida pelo MEI.

Segundo Dornelas (2008) os indices de mortalidade dos pequenos negécios no Brasil
estdo melhorando a cada ano, devido as politicas de apoio que incentivam e dao suporte ao
empreendedor. O Brasil como pais em desenvolvimento, vem buscando solucdes para um
desenvolvimento econdémico sustentado, com maior crescimento da economia em toda sua
vasta extenséo.

Os programas de financiamento e microcrédito figuram como importante motivador do
empreendedorismo e apoio as MPEs. O BNDES- Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social tem sido muito importante para o apoio das empresas de pequeno e médio
porte através de linhas de crédito, financiamento e microcréditos, com a iniciativa de gerar
crédito a empreendedores pertencentes a setores formais e informais, Microempreendedor
individual, Empresério individual, individuos autbnomos e sociedade empreséria.

Em 2011 foi projetado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica- IBGE a
primeira pesquisa da estatistica do empreendedorismo relativo ao ano 2008, onde tentou-se
compreender melhor a conduta do empreendedor brasileiro buscando um maior conhecimento
do ambiente empreendedor e o estimulo ao debate da importancia desse tema para a economia
brasileira. No Brasil a atividade empreendedora tem evoluido nos altimos anos, a taxa de
empreendedores iniciais tem crescido a cada ano, estando em um patamar que pode ser
comparado a paises com alto grau de desenvolvimento econémico.

Os aspectos vitais da atividade empreendedora do pais estdo relacionados com a
capacidade de inovagdo dos novos empreendimentos criados, um conhecimento prévio sobre
0S negocios na area certa serd um diferencial para montar o empreendimento de sucesso.
Atualmente, o empreendedorismo € visto como sendo um movimento de vasta importancia para
a economia mundial, especialmente devido as mudancas na forma de se fazer negdcios no
mundo.

No mundo atual, com a tecnologia evoluindo cada vez mais rapido e com as empresas e
0 mercado exigindo mais eficiéncia e eficicia, a acdo empreendedora tem-se mostrado como
uma das principais forcas impulsionadoras de mudanga econdmica.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Este trabalho tem carater de investigacdo bibliografica com base em livros, ebooks,
artigos e acesso virtual, identificou-se autores e pesquisadores relacionados a area de
empreendedorismo. Segundo Gil (2008) a Pesquisa Bibliogréafica é desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. A pesquisa
bibliografica € um trabalho investigativo minucioso em busca do conhecimento e base
fundamental para o todo de uma pesquisa. A pesquisa bibliografica é primordial na construcédo
da pesquisa cientifica, uma vez que nos permite conhecer melhor o fendmeno de estudo.

A metodologia adotada foi a pesquisa de como 0 empreendedorismo tem ajudado as
familias a superar e destacar no mercado e conseguir uma renda, que sdo mecanismos de coleta
gue geram informacdes sobre a situacdo do empreendedorismo no Brasil, estas informacdes
servem para saber como o empreendedorismo tem ajudado as pessoas.

A pesquisa contida neste artigo classifica-se como descritiva e explicativa. descritiva no
sentido de que se expde através dos conceitos, e explicativas pelo fato de evidenciar a
correlacionar 0s conceitos abordados com a realidade das pessoas que buscam o
empreendedorismo como uma saida ao desemprego.

Segundo Vergara (2000, p.47), “a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno, estabelece correlagdes entre varidveis e define sua
natureza.” A autora coloca também que a pesquisa ndo tem o compromisso de explicar 0s
fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagéo.

Segundo Gil (2008) a pesquisa explicativa, visa especialmente a identificacdo de fatores
que determinem ou contribuam para determinados fendmenos ocorram. Ela permite grande
aprofundamento no entendimento acerca da realidade. A pesquisa explicativa, muitas vezes, é
a continuacdo de uma pesquisa descritiva.

3.2 COLETA DOS DADOS DA PESQUISA

A coleta de dados informa como foram obtidos os dados necessarios para responder ao
problema, correlacionado os objetivos, bem como a justificativa. Com o intuito de verificar as
informac@es sobre o assunto proposto, estabeleceu-se como fonte de pesquisa bibliografica em
artigos cientificos, livros, ebooks, documentos referidos a empreendedorismo e pandemia, além
de sites, jornais e revistas relacionados ao assunto para obten¢do de contelldo no embasamento
teorico.

4. ANALISE E RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos de acordo com a pesquisa
bibliogréfica.

A figura a seguir, mostra 0 quanto as redes sociais foram importantes para 0s
empreendedores durante a pandemia.
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E-COMMERCE FATUROU R$ 161 BILHOES EM 2021

1°tri. 2019 1° tri. 2020 1°tri. 2020 4° tri.2021

Fonte:Neotrutst-2020

O Comércio eletrbnico brasileiro registrou faturamento de R$ 161 bilhdes em 2021, o
que representa uma alta de 27% comparado com o ano de 2020. Com o inicio da pandemia,
isolamento ¢ o “novo normal” coloca em pratica como instrumento essencial e adaptacdo para
os empreendedores, o comércio eletrdnico como principal ferramenta de servicos que priorizam
a integridade humana e estabilidade financeira, fortalecendo entdo o comércio digital.

Os dados das pesquisa revelam o quanto foi essencial para os empreendedores se adaptar
as ferramentas digitais e se inovar para se manter no mercado. O comércio eletrénico, passou a
ser a alternativa principal para aquisicdo de bens e servicos para a populacdo que estava em
isolamento social, total ou parcial.

O empreendedorismo eletronico, respeita o isolamento social e protege, ao evitar o
contato e contaminagdo pela agdo da compra on-line (VEJACKA,2019).

O isolamento social deu a oportunidade a diversos consumidores de terem seu primeiro
contato ou de estreitarem o relacionamento com esse canal de venda. O crescimento do e-
commerce, que ja vinha ocorrendo de forma gradual antes do inicio da pandemia, passou por
rapido incremento, que deve permanecer, pois a populagdo se acostumou com as conveniéncias
desse meio de compra e venda.

No varejo, o comércio eletrdnico é um dos canais que ganhou mais adeptos no mundo
todo, e € um caminho sem volta, ndo substitui o varejo fisico, mas compdem parcela
significativa dele. Os nimeros mostram o quanto o comercio eletronico vem aumentando nos
ultimos anos e tende a aumentar devido as facilidades de compra e pagamento de forma digital.

A figura a seguir, mostra o quanto o Brasil avan¢a em nimeros de empreendedores no
ano de 2020.
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Brasil avanga para a 7° posi¢ao no ranking de
empreendedores entre 50 paises
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Mesmo em periodo de crise provocada pela covid-19, o Brasil registrou um saldo
positivo em numeros de novas empresas abertas no ano de 2020 ficando assim em 7° (sétimo)
lugar no ranking. Os dados mostram que o empreendedorismo ndo perdeu forca diante da
guarentena provocada pela pandemia, os brasileiros encontraram no empreendedorismo uma
fonte alternativa de renda.

Para o site contabil, o Brasil caminha, em 2020, para registrar o maior nimero de
empreendedores de sua historia devido a necessidade das pessoas de se reinventarem diante da
crise causada pela pandemia (ANDRADE, 2020).

A vocacgdo empreendedora do brasileiro nunca esteve tdo em alta e, nos momentos de
crise, se tornou ainda mais em evidéncia, pois o Brasil atingiu o maior patamar de
empreendedores dos ultimos anos. O processo de empreender traz grandes beneficios para 0s
paises, desde a geracdo de empregos e renda até a geracdo de maior competitividade e inovacao.

O empreendedorismo afeta positivamente o crescimento econdmico de um pais pelo
seu impacto na tecnologia, inovagdo, alocacdo e mobilizag&o dos fatores de producéo e tende a
aumentar ndao apenas o0 crescimento econdmico dos paises como também o desenvolvimento
dos mesmos, melhorando indicadores como qualidade de vida e ndo apenas PIB e renda per
capital. Os dados mostram que o Brasil vem se destacando nos ultimos anos na area
empreendedora.

A figura a seguir, mostra o quanto os brasileiros sonham em ter seu préprio negécio
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O sonho de empreender superar o de carteira assinada
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Seja por oportunidade ou por necessidade, empreender se tornou o terceiro 3° lugar nos
sonhos de muitos brasileiros, ter seu préprio negocio virou uma forte motivacao para milhares
de pessoas.

A flexibilidade de criar seu proprio horario € algo muito desejado por todos e totalmente
possivel para os empreendedores, isso ndo significa trabalhar menos, mas sim escolher os
horérios para se dedicar ao seu negdcio, pois 0s empreendedores conseguem controlar seu
proprio tempo. Mesmo que tenha a necessidade de ficar mais horas na sua empresa, esse tempo
é recompensado pela felicidade de trabalhar naquilo que se ama e que realmente faz sentido
para o0 empreendedor.

As pessoas veem no empreendedorismo uma oportunidade de vida e vém trabalhando
para conquistar o sonho de ter um negdcio préprio. Empreender possibilita a sensacdo de
satisfagdo no trabalho através da independéncia para agir conforme seu proprio julgamento, ou
seja ser responsavel pelas decisGes tomadas, no momento e como lhes pareca mais conveniente,
sem a necessidade de consentimento, aprovacao ou parecer de terceiros ou de superiores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com as leituras realizadas durante o artigo, foi possivel perceber que a
pandemia do novo coronavirus gerou uma crise na saude publica e na economia no mundo
inteiro, e com ela 0 aumento no numero de desemprego. O empreendedorismo é um dos
caminhos para quem deseja conseguir uma renda ou complementar a renda, seja por
oportunidade ou necessidade o empreendedorismo surge como uma possibilidade de superacéo
e resolucéo para a falta de renda.

A cultura do empreendedorismo esta influenciando e dando uma contribuicdo marcante
para as empresas e sociedades pois esta incentivando a inovacao e facilitando para a competicao
das empresas, € um mercado de constante mudanca, e a pandemia esta mostrando as
oportunidades de negdcios no momento pandémico. A cultura empreendedora é essencial pois
ela capacita as pessoas que estdo buscando alguma alternativas para enfrentamento de crise.
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A crise financeira ¢ uma realidade no pais, onde deixa milhares de pessoas
desempregadas. Em busca de oportunidade no mercado as pessoas estdo aderindo ao
empreendedorismo digital, que vem ganhando destaque no mercado.

O momento de crise provocada pela pandemia da covid-19 trouxe como aprendizado a
importancia da qualificacdo, inovacéao, preparacdo e conhecimento do seu préprio negécio. O
novo normal colocou em pratica como instrumento essencial a adaptacdo dos empreendimentos
e de prestacdo de servigcos que priorizaram a integridade humana e estabilidade financeira,
fortalecendo o comércio digital.

Foi notavel que com o avanco da tecnologia, aplicativos e plataformas de vendas, o
quanto os consumidores ficaram cada vez mais conectados as redes sociais, durante o periodo
de isolamento, conhecendo assim melhor as empresas e seus produtos e servigos. O
empreendedorismo digital cresce cada vez mais com a ajuda do avanco tecnoldgico, através das
redes sociais é possivel montar um comércio gratuitamente e ter a certeza que atingira vérias
pessoas as mesmo tempo,

A pesquisa mostrou que o Brasil vem se destacando e aumentando o numero de
empreendedores nos ultimos anos em relacdo com outros paises. O empreendedorismo € de
muita importancia para o desenvolvimento da economia brasileira pois contribuem para a
geracdo de empregos refletindo positivamente na economia.

Conclui-se que é preciso estar sempre atento as novas tecnologias, atualizar todas as
redes sociais é de grande importancia para as empresas de modo em geral, pois é um dos
métodos de venda que vem se destacando dando mais retornos € o comércio digital.

Com base nos dados da pesquisa é possivel motivar, varios empreendedores a
introduzirem suas atividades de venda e servigcos em plataformas digitais e esta sempre aberto
para inovacao.

Recomenda-se para futuras pesquisas, investiguem no sentido de saber se 0s métodos
adotados no periodo de pandemia continuaram a fazer parte do dia a dia dos empreendedores
na pos pandemia.
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UMA BREVE ANALISE DO DESEMPREGO E DO SALARIO NO BRASIL NO
QUADRIENIO 2016-2019

Suénia Karla do Nascimento Silva
Paulo Francisco Monteiro Galvao Junior

RESUMO

O presente artigo ressalta a situagdo no mercado de trabalho no Brasil entre 2016 a 2019, no
qual causou um impacto e isso ficou evidenciado de acordo com dados secundarios dos
principais indicadores econémicos como taxa de desocupacdo e nivel de ocupacao. Evidencia
como o desemprego cresceu fortemente no século XX nédo s6 no Brasil mas em grande parte do
mundo e isso aconteceu por causa de grandes mudancas econdmicas, sociais, demogréaficas e
tecnoldgicas, que causaram consequéncias para a evolucdo do mercado de trabalho e para as
mudangas nas relagcdes de emprego. Ou seja, 0 objetivo principal deste artigo foi analisar a
situacdo do mercado de trabalho com crise econémica e observar como o desemprego estava
no quadriénio analisado. Nesse sentido, para melhor compreensdo dos dados, o método
utilizado para a discussdo do assunto foi a analise bibliografica com cunho descritivo e
abordagem qualitativa, conclui-se que mesmo o pais passando por uma crise econémica durante
0s quatro anos, como indica os principais indicadores econémicos, obteve oscilacdes, a taxa de
desocupados e ocupados, apresentou que no ano de 2017 do quadriénio apresentado o Brasil
estava em recessdo e que 0s ultimos 3 anos 0 desemprego se manteve estavel durante o ano
todo e o salario minimo necessario muito superior do que é divulgado pelo Dieese, ou seja, 4
vezes a mais do que salario minimo vigente pelo governo atual.

Palavras-chaves: Economia Brasileira. Mercado de trabalho. Desemprego.

ABSTRACT

This article highlights the situation in the labor market in Brazil between 2016 and 2019, in
which it had an impact and this was evidenced according to secondary data of the main
economic indicators such as unemployment rate and employment level. It shows how
unemployment grew strongly in the 20th century not only in Brazil but in a large part of the
world and this happened because of major economic, social, demographic and technological
changes, which had consequences for the evolution of the labor market and for changes in
employment relationships. In other words, the main objective of this article was to analyze the
situation of the labor market with economic crisis and observe how unemployment was in the
four-year period analyzed. In this sense, for a better understanding of the data, the method used
for the discussion of the subject was the bibliographic analysis with a descriptive nature and
qualitative approach, it is concluded that even the country going through an economic crisis
during the four years, as indicated by the main indicators economic fluctuations, the rate of
unemployed and employed, showed that in 2017 of the four-year period presented, Brazil was
in recession and that in the last 3 years unemployment remained stable throughout the year and
the minimum wage required much higher than is published by Dieese, that is, 4 times more than
the minimum wage in force by the current government.

Keywords: Brazilian Economy. Work Market. Unemployment.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo visa mostrar os elementos principais da formacédo social e econdmica
brasileira reproduzida no mercado de trabalho no Brasil entre 2016 e 2019. A situacdo do
mercado de trabalho nédo se trata somente do trabalho formal, o que temos, séo trabalhadores
que possuem empregos formais, com carteira de trabalho assinada, trabalhadores na
informalidade e trabalhadores com empresas empreendedoras informais.

Para Harvey (2012), o final do seculo XX foi marcado por grandes transformacdes
estruturais que causaram impactos no mundo do trabalho, levando a conformacao de uma nova
divisdo internacional do trabalho e tendo como objetivo central a redugdo de custos e 0 aumento
da produtividade do trabalho. Essa nova fase do modo de produgdo capitalista utiliza
crescentemente as inovacgdes tecnologicas como forma de otimizar o tempo de producéo da
forca de trabalho e, com isso, reduzir a participacdo da méo de obra nos custos de producéo das
empresas industriais e de servigos.

Com isso, ao final do século XX o desemprego cresceu fortemente em diversas partes
do mundo, particularmente nas economias emergentes, inclusive no Brasil, uma vez que nestas
a geracdo de emprego nem sequer conseguiu acompanhar o crescimento do Produto Interno
Bruto (PIB) dos paises em desenvolvimento, que foi bastante alto como na China.

Como decorréncia, observou-se que a economia brasileira, principalmente a partir do
inicio da década de 90, grandes mudancas econdmicas, sociais, demogréaficas e tecnologicas,
com profundas consequéncias para a evolucdo do mercado de trabalho e para as mudancgas nas
relacGes de emprego. Essas mudancas devem ser entendidas como indo muito além de sua
influéncia sobre o nivel das principais variaveis que comp&em o mercado de trabalho, afetando-
Ihe, também a dindmica e as estruturas regional, setorial e ocupacional.

As informacdes mais completas sobre a situacdo do mercado de trabalho no Brasil sdo
fornecidas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e também pelo
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos (DIEESE). Para o
(IBGE, 2021) um desempregado é toda pessoa com 16 anos, ou mais, que durante a semana em
que se fez a pesquisa tomou medidas para procurar trabalho ou que procurou estabelecer-se
durante a semana precedente.

Para estabelecer as informacdes o DIEESE, utiliza um prazo de trinta dias, além de
incluir o desemprego oculto, “bicos”, representado pelo trabalho precario e desalento. Assim,
a porcentagem de pessoas desocupadas em relacdo ao total da populacdo economicamente ativa
(PEA), ou seja, ocupados mais desempregados, é conhecida como taxa de desemprego.

Neste contexto, surge a seguinte problematica: Como o mercado de trabalho formal
acompanhou as mudancas da economia brasileira entre 2016 e 2019?

O interesse pelo tema surgiu porque o desemprego vem aumentando nas Gltimas
décadas, com os avangos tecnoldgicos que destroem, criam e transformam profissdes e
atividades econémicas. As empresas estdo reduzindo a méo de obra e investindo em maquinas
para substituir e com isso vem a reducdo de horarios e mudancas nos contratos de trabalhos e o
aumento do trabalho informal.

O mercado de trabalho contemporaneo tem sido marcado pelas rupturas e fragilizacfes
de estruturas tradicionais e a emergéncia de dinamicas de trabalho mais fluidas, tornando-o
mais flexivel, desigual e complexo, 0 que gera, de um lado, abertura para mudancas e inovacoes.

O presente artigo pretende contribuir para uma anéalise e compreensdo do impacto da
economia no mercado de trabalho com apresentacéo de alguns indicadores econdmicos para a
percepcdo do desemprego e as mudancas de acordo com 0s avangos tecnoldgicos e com isso
otimizando a reducdo de custos e aumento da produtividade.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Analisar a situacdo do mercado de trabalho no Brasil no periodo de 2016 a 2019.

1.1.2 Objetivos Especificos

i) Verificar os principais indicadores do mercado de trabalho no Pais;
i) Observar como o desemprego no mercado de trabalho cresceu no quadriénio
analisado.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

E importante realizar uma anélise da conjuntura do mercado de trabalho brasileiro,
usando como fonte de informacdes os dados secundarios do IBGE e do DIEESE. A partir desta
andlise é importante compreender como se comportou 0 mercado de trabalho no quadriénio
2016 a 2019, os principais efeitos causados por ela e a forma como atinge o desemprego aberto.

Pode-se perceber que a crise econdémica tem fortes efeitos sobre o mercado de trabalho
do pais e compreender como isso estd ocorrendo e qual a extensao deste efeito € ponto de partida
para qualquer analise.

2.1 MERCADO DE TRABALHO NO BRASIL

O mercado de trabalho no Brasil é composto por homens e mulheres que estdo
trabalhando e, que estdo em busca do primeiro emprego ou de nova oportunidade de trabalho
nas cinco regides do Pais. E preciso entender o desemprego aberto no Brasil.

“Desemprego aberto, que inclui as pessoas que procuraram emprego de modo efetivo
nos ultimos 30 dias e que ndo exerceram nenhuma ocupagdo nos ultimos sete dias”
(GREMAUD; VASCONCELOS; TONETO JUNIOR, 2005, p. 109).

Segundo a autora Giovanna Costanti (2019) citando o economista Pastore sobre o
trabalho informal no pais. Segundo ele, estd relacionado a atual situacdo econémica e as
mudancas estruturais da sociedade brasileira. No site da Universidade de So Paulo (USP), a
autora Giovanna Costanti (2019) revelou que ao mesmo tempo em que a taxa de desemprego,
ainda alta e severa, caiu nos ultimos meses, o trabalho informal cresceu muito rapidamente.

O fato é que trabalhadores informais nédo estdo sujeitos as protecdes sociais advindas do
Estado, como a previdéncia social e as leis trabalhistas, como também, quando as pessoas
comegam a envelhecer, a situagéo fica pior (COSTANTI, 2019).

Segundo Pastore (apud Costanti, 2019), outro ponto preocupante é a taxa de
desalentados, que também é alta. Esse grupo se caracteriza por aquelas pessoas que pararam de
procurar por um emprego formal por estarem ha meses sem conseguir encontrar uma nova
oportunidade de trabalho.

Esta situacdo esta relacionada a uma grave situacdo, & recessao econémica, crescente
desde 2012, com um salto entre 2016 e 2019. A situacéo atinge grupos da sociedade de forma
distinta. Um quarto dos jovens brasileiros estdo desempregados. Mais de 1 milh&o tem buscado
por um emprego nos Ultimos dois anos, sem sucesso. Territorialmente, o Nordeste é a regido
brasileira que mais sofre com a situagdo (COSTANTI, 2019).

Concordando com o professor Pastore € verdade que 0s impactos sociais sdo latentes no
Brasil. Observa-se claramente o aumento da desigualdade, pobreza, fome, além do aumento da
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populacéo em situacdo de rua e reducdo da taxa de natalidade, com consequente reducdo do
mercado consumidor brasileiro.

Para 0 mesmo autor, a saida é a qualificacdo para mercado de trabalho. As &reas com
mais oportunidades econdmicas tém sido aquelas que exigem ao profissional uma alta
qualificacdo, como a area de Tecnologia da Informacdo, Engenharia, Agrobusiness, Geracao
de Energia e Industria 4.0.

De acordo com autora Giovanna Costanti (2021) no site oficial da USP é preciso uma
conexdo entre a universidade e o mercado de trabalho. Precisa-se reter talentos, requalificar a
populacdo com educacdo e formagdo. Além disso, é preciso uma politica de forte geracdo de
empregos. Mas levara décadas para vermos 0s impactos na economia emergente do Brasil.

2.2 SUBOCUPADOS NO BRASIL

Subocupados sdo todos aqueles que trabalham menos de 40 horas semanais e gostariam
de trabalhar mais horas, é uma das medidas de subutilizacdo da forca de trabalho e tem como
objetivo identificar necessidades ndo atendidas de ocupagdo no mercado de trabalho.

E um indicador que o IBGE disponibiliza trimestralmente desde 2016, quando o
instituto buscou a concordar com recomendagcfes da 192 Conferéncia Internacional dos
Estatisticos do Trabalho (CIET), promovida pela Organizacédo Internacional do Trabalho (OIT)
em 2013, na qual reconheceram a necessidade de ampliar tanto o conceito de trabalho quanto
de expressar a precarizacdo crescente do mercado de trabalho.

No geral, tem crescido o nimero de subocupados desde 2016 até 2019. Esse crescimento
é a reacdo do fraco desempenho da atividade econémica que perdura também desde esse
periodo, incapaz de gerar quantidade suficiente de postos de trabalho adequados e que atendam
aos anseios dos trabalhadores, principalmente no que se refere a remuneracdo salarial.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), do IBGE (2021), no
terceiro trimestre de 2019, havia cerca de 7 milhdes de trabalhadores que se declararam como
subocupados por insuficiéncia de horas trabalhadas, esse contingente representou 7,5% dos
ocupados (93,8 milhdes de pessoas). E o0 nimero de subocupados cresceu 72,9% desde 2016.

2.3 TRABALHADORES INFORMAIS NO BRASIL

Segundo o economista Mariano (2012, p. 122), “(...) existe um mercado de trabalho na
qual as empresas demandam o fator forca de trabalho e por outro lado, um conjunto de
trabalhadores dispostos a ofertar, a um determinado preco”.

Percebemos que a informalidade no mercado de trabalho no Brasil vem crescendo em
termos econdmicos, uma escassez de médo de obra em decorréncia das condi¢Oes salariais e de
trabalhos encontrados, devido a propor¢ao de demanda e oferta disponivel de profissionais com
competéncias e habilidades que as empresas buscam para o perfil adequado.

Com o cenério atual da economia brasileira, os trabalhadores informais crescem e as
empresas reagem as mudancas nas condic¢Ges que o mercado oferece ajustando a nova realidade
com o preco médio, dos bens ou servicos da sensibilidade das ofertas e das demandas nas
variagdes dos precos.

2.4 TRABALHADORES INFORMAIS E MAO DE OBRA NO BRASIL
Conforme os autores Vasconcelos e Garcia (2014, p. 115), “A demanda ou procura de

mé&o de obra depende de dois fatores basicos: da taxa de salario real e do nivel de producéo
desejados pelas empresas”.
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Observa-se também que o trabalhador informal se dispde a receber a um salério inferior
do salario minimo atual, que busca a refletir sobre as transformagdes que ocorrem no mundo
do trabalho e seus impactos para a vida de milhares de trabalhadores que encontram na
informalidade, um abrigo, porém, em condi¢cbes de trabalho precarias, instaveis e
desprotegidas.

O trabalhador informal vem sofrendo grandes mudangas ao longo dos anos, devido ao
processo de globalizagdo, novos empregos, novas conexdes, interatividade e praticidade, outro
fator que contribuiu para o crescimento desse setor, foi a substituicdo do trabalhador pela
maquina na mecanizagdo das lavouras e na informatizagdo das industrias, assim como o
aumento da carga tributaria, que fez com que varias pequenas empresas € comércios deixassem
de ser formais e passassem a ser informais, ndo pagando mais impostos aos governos.

N&o € apenas o desemprego que leva a informalidade, sdo as altas taxas de juros, a
inflacdo crescente e a burocracia governamental, assim se torna, mas vantajoso trabalhar de
forma livre e com isso a liberdade de fazer seu proprio horario e escolher o que vender.

2.5 QUALIFICACAO

Segundo as autoras Amado e Mollo (2003, p. 166), “no mercado de trabalho sofrem
mais os trabalhadores menos qualificados, uma vez que a concorréncia se faz por meio da
introducdo de métodos e tecnologias modernas, que requerem um minimo de qualificacdo e
educagao”.

Com a introducdo de inovacOes tecnoldgicas e 0 novo sistema de acordos globais tém
revolucionado a producdo de bens e a oferta de servicos, ensejando a criagcdo e a destruicdo de
alguns trabalhadores no mercado de trabalho, além de eliminar uma grande diversidade de
ocupacdes. Por outro lado, o desenvolvimento tecnoldgico tem deslocado as oportunidades de
trabalho para os “mais aptos/educados”, com maiores possibilidades de aprendizagem e
reaprendizagem ou adaptacao.

O dominio de tecnologia, capacidade de inovacdo e formacédo profissional tém sido
destacados no cenéario global, como condicdes de competitividade e de reducdo das
desigualdades sociais, passando a serem considerados como requisitos para os individuos
disputarem posi¢des no mercado de trabalho, cada vez mais competitivo e globalizado.

2.6 SALARIO

Segundo Alves (2005, p. 85), a crise do sindicalismo reside na “sua incapacidade (ou
limitacdo estrutural) de preservar o seu poder de resisténcia de classe a sanha da valorizacéo,
diante da nova ofensiva do capital na producéo e do novo (e precéario) mundo do trabalho”.

Nas ultimas duas décadas o servico de terceirizacdo mudou muito na forma de producéo
e de servicos, as organizagdes cada vez mais vém usando o modelo flexivel e enxuto. E com
isso a tendéncia de precarizacao das condic¢des de trabalho e com a chegada das terceirizagoes,
0 que se evidencia em perda salarial e de direitos, aumento da intensidade do trabalho e dos
riscos a saude do trabalhador, além de dificuldades enfrentadas pelos sindicatos para unificar
as lutas comuns. E possivel afirmar, entdo, que a terceirizacio é a principal forma de
precarizacdo do trabalho nas ultimas duas décadas (DRUCK, 2011).

O trabalho sem carteira assinada, é percebida de maneira bastante desfavoravel pela
maioria dos individuos. A condi¢do de trabalhador informal é, na maioria das vezes,
estigmatizante, ou seja, de forma negativa.

O mercado de trabalho brasileiro apresentou grandes transformacgdes nas altimas
décadas. Entretanto, uma problematica que persiste e tem gerado intensas discussdes na
literatura econdmica nacional é a questdo da informalidade.
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Com a falta dos empregos formais e a existéncia de obstaculos & entrada no mercado de
trabalho, com os sindicatos a frente, discriminacdo racial e de género, sdo hipoteses que
sustentam a ideia do diferencial de salarios nos setores formal e informal. E com isso algumas
caracteristicas dos trabalhadores possuem efeitos sob o nivel de remuneracdo, ou seja,
trabalhadores com o mesmo nivel de produtividade passariam a receber salarios diferentes
dependendo do setor em que estao inseridos.

De acordo com Cacciamali (2000), ha outra forma de se observar o trabalho informal, a
partir dos chamados trabalhadores por conta propria, que surgem devido a fatores como: a
auséncia de empregos assalariados e de politicas publicas compensatorias; a possibilidade de
ganhos médios superiores aos dos trabalhadores assalariados, mesmo com baixa qualificacdo
formal; crescimento do setor de servigos; e possibilidade de obtencdo de remuneragédo em
situacOes de dificil entrada ou realocacdo no mercado de trabalho.

O auto emprego e as contratagdes consensuais podem ocorrer em diversas esferas, como
em cooperativas ou agéncias de trabalho temporario. Tais atividades sdo declaradas como
trabalho autdbnomo, que é, em geral, caracterizado por alta vulnerabilidade em relacdo as
atividades desenvolvidas e na forma de remuneracdo. Séo negligenciados aspectos importantes
como a seguranca do trabalho, protecéo social e uma remuneracao justa de acordo com a média
salarial da categoria ou setor de atuacao.

2.7 SALARIO MINIMO NECESSARIO

De acordo com o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos
(DIEESE), uma entidade criada e mantida pelo movimento sindical brasileiro desde 1955, o
salario minimo necessario (SMN) deveria ser de R$ 3.795,24 em janeiro de 2016 passou para
R$ 4.342,57 em dezembro de 2019, ou seja, um aumento absoluto de R$ 547,33 e um
crescimento relativo de 14,42% (DIEESE, 2022).

A Constituicdo Federal (CF), promulgada em 5 de outubro de 1988, explica que o salario
minimo como aquele fixado em lei, nacionalmente unificado, capaz de atender as suas
necessidades vitais basicas do trabalhador e as de sua familia com moradia, alimentacéo,
educacdo, saude, lazer, vestuario, higiene, transporte e previdéncia social, com reajustes
periddicos que lhe preservem o poder aquisitivo (CF, 1988, art. 7, 1V).

Para o DIEESE calcular o SMN, considera o preceito constitucional de que o salario
minimo deve atender as necessidades basicas do trabalhador e de sua familia e cujo valor é
Unico para todo o pais. Usa como base o Decreto Lei n® 399, que estabelece que o gasto com
alimentacdo de um trabalhador ndo pode ser inferior ao custo da Cesta Basica de Alimentos.

A cesta basica no Brasil € composta por 13 produtos: uma familia com 2 filhos até 21
anos de idade necessita mensalmente desta cesta basica sdo elas: carne (6,0kg), leite (15,01),
feijdo (4,5kg), arroz (3,0kg), farinha (1,5kg), batata (6,0kg), legumes (tomate) (9,0kg), pédo
francés (6,0kg), café em p6 (600g), frutas (banana) (90unid), agucar (3,0kg), banha/éleo (1,5kg)
e manteiga (900kg).

3 METODOLOGIA

3.1 TIPOLOGIAS DE PESQUISA

O método cientifico é um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos aplicados
para alcancar o conhecimento (GIL, 1999). E uma pesquisa bibliografica realizada através de
fontes eletrdnicas, artigos cientificos publicados sobre o assunto proposto.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa porque iremos utilizar os principais indicadores
econdmicos da Revista Conjuntura Econémica, da Fundagdo Getulio Vargas (FGV), sobre o
mercado de trabalho no Brasil.
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Ocorreu também uma forte leitura da Revista Conjuntura Econémica, da FGV, com 0s
dados coletados no IBGE, que serdo utilizados para elaborar quadros sobre o mercado de
trabalho no Brasil no quadriénio analisado.

De acordo com as autoras Lakatos e Marconi (2003, p. 183), a pesquisa bibliogréafica:

Fontes secundarias abrange toda bibliografia ja tornada publica em
relacdo ao tema de estudo, desde publicacGes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material cartografico
etc., até meios de comunicagdo orais: radio, gravacdes em fita
magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de
debates que tenham sido transcritos por alguma forma, querem
publicadas, quer gravadas.

Tem por objetivo permitir ao cientista “o refor¢o paralelo na andlise de suas pesquisas
ou manipula¢do de suas informagdes” (TRUJILLO, 1974, p. 230). Dessa forma, a pesquisa
bibliografica ndo é mera repeti¢do do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia
0 exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras.

De acordo com as autoras Lakatos e Marconi (2003, p. 19), a leitura:

Constitui-se em fator decisivo de estudo, pois propicia a ampliacdo de
conhecimentos, a obtencdo de informacdes bésicas ou especificas, a
abertura de novos horizontes para a mente, a sistematizacdo do
pensamento, o enriquecimento de vocabulario e o melhor entendimento
do conteGdo das obras. E necessario ler muito, continuada e
constantemente, pois a maior parte dos conhecimentos é obtida por
intermédio da leitura: ler significa conhecer, interpretar, decifrar,
distinguir os elementos mais importantes dos secundarios e, optando
pelos mais representativos e sugestivos, utiliza-los como fonte de novas
ideias e do saber, através dos processos de busca, assimilacao, retencéo,
critica, comparacdo, verificacdo e integracao do conhecimento: Por esse
motivo, havendo disponiveis muitas fontes para leitura e ndo sendo
importantes, imp&e-se uma selecéo.

A metodologia adotada foi a pesquisa de alguns dos principais indicadores de emprego
e renda, que sdo mecanismos de coletas que geram informac6es sobre a situacdo no mercado
de trabalho no Brasil. Essas informacGes servem para saber como esta o emprego e o
desemprego anual ou bimestral que possam ser utilizados para dar sinais avancados das
mudangas no mercado de trabalho brasileiro a taxa de desocupacéo, taxa de participacdo na
forca de trabalho e nivel de ocupag&o, entre outros.

4 OS PRINCIPAIS INDICADORES DO MERCADO DE TRABALHO NO BRASIL
4.1 OCUPACAO
Neste contexto econdmico no Brasil, uma das maiores economias do mundo e lider

econémico entre os paises da América do Sul, foram analisadas as taxas dos indicadores do
mercado de trabalho brasileiro de 2016 a 2019. Foi observado também o comportamento das
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principais variaveis representativas do mercado, em especifico, a taxa de desocupacéo e o nivel
de ocupacao.

A taxa de desocupagdo que “chamamos de desocupadas (popularmente conhecidas
como desempregadas) as pessoas que ndo estdo trabalhando, porém tomaram alguma
providéncia efetiva para encontrar trabalho e estdo disponiveis para assumi-lo, caso encontrem”
(IBGE, 2021).

E o nivel de ocupagao “se refere a empregados do setor publico ou privado, com ou sem
carteira de trabalho assinada, ou estatutarios, trabalhadores por conta prdpria, empregadores,
trabalhadores domésticos com ou sem carteira de trabalho assinada e trabalhadores familiares
auxiliares pessoas que ajudam no trabalho de seus familiares sem remuneragao” (IBGE, 2021).

Quadro 1 - Taxa de desocupacéo no Brasil em 2016

TAXA DE NIVEL DA
ANO 2016 DESOCUPACAO OCUPACAO

(%) (%)
JANEIRO 9,5 55,5
FEVEREIRO 10,2 55,1
MARCO 10,9 54,7
ABRIL 11,2 54,6
MAIO 11,2 54,7
JUNHO 11,3 54,6
JULHO 11,6 54,4
AGOSTO 11,8 54,2
SETEMBRO 11,8 54,0
OUTUBRO 11,8 53,9
NOVEMBRO 11,8 51,1
DEZEMBRO 12,0 54,0
MEDIA 11,2 54,3

Fonte: Conjuntura Econdmica — FGV, (2020).

Diante disso, o Quadro 1 retrata 0 aumento da taxa de desocupagéo no ano de 2016. Para
entender melhor, sdo taxas divulgadas com base na PNAD, do IBGE, taxa de desocupacéo, é a
porcentagem de pessoas na forca de trabalho que estdo desempregadas, ou a ocupacdo
econdmica sem remuneragdo, exercida pelo menos durante 15 horas na semana, em ajuda a
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membro da unidade domiciliar em sua atividade econdmica, ou as institui¢des religiosas
beneficentes ou em cooperativismo ou, ainda, como aprendiz ou estagiario. Para os individuos
que trabalham investiga-se a ocupacao, o ramo de atividade, a posi¢ao na ocupacao, a existéncia
de mais de um trabalho, o rendimento efetivamente recebido no més anterior, 0 nimero de horas
efetivamente trabalhadas, etc.

Para os autores Gremaud, Vasconcellos e Toneto Juanior (2005, p. 110), “referem-se a
um aumento do desemprego em fun¢do de uma diminuic¢do do ritmo da atividade economica”,
qguando ha uma diminui¢cdo na economia, deve existir uma diminuicao da demanda por trabalho
por parte dos empresarios.

Com a queda das atividades econdmicas do ano de 2016, que foi a principal responsavel
pelo aumento da taxa de desocupagdo no Brasil de janeiro a dezembro, em outras palavras, o
pais encontra-se em recessao.

Observa-se claramente que no més de dezembro de 2016 foi a pior taxa de desocupacao
de 12,0% e o melhor més foi em janeiro de 9,5% e com uma média de 11,25%. O nivel de
ocupacdo caiu ao longo do ano de 2016, em janeiro com 55,0% e em dezembro com 54,0% e
as pessoas exerceram uma atividade profissional formal ou informal com uma média de 54,3%.

Quadro 2 - Taxa de desocupacdo no Brasil em 2017

TAXA i DE | NIVEL DA
ANO 2017 DESOCUPAGAO OCUPACAO

(%) %)
JANEIRO 12,6 53,7
FEVEREIRO 13,2 53,4
MARCO 13,7 53,1
ABRIL 13,6 53,2
MAIO 13,3 53,4
JUNHO 13,0 53,7
JULHO 12,8 53,9
AGOSTO 12,6 54,0
SETEMBRO 12,4 54,1
OUTUBRO 12,2 54,3
NOVEMBRO 12,0 54,4
DEZEMBRO 11,8 54,5
MEDIA 12,7 53,8

Fonte: Conjuntura Econémica — FGV, (2020).
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Os dados do Quadro 2 mostra como esta a forga de trabalho no Brasil em 2017, que
pessoas ocupadas teve um crescimento nas atividades econémicas e consequentemente
comparando com o ano anterior, foi a principal responsavel pela queda da taxa de desocupacao
de janeiro a dezembro, em outras palavras, o0 pais encontrava-se em recuperacao econdémica.

Conforme as autoras Amado e Mollo (2003, p. 244), “a forca de trabalho ¢ a capacidade
humana de trabalho que, na economia capitalista, ¢ vendida mediante um contrato salarial”.
Logo, o salério, na sociedade capitalista, tem um valor simboélico pago ao trabalhador pela sua
forca de trabalho, relativo no que se faz ao trabalho necessario, ou seja, relativo aos meios de
sobrevivéncia necessarios a reproducdo da forga de trabalho. Ainda existe uma exploracéo e
desvalorizacdo na sociedade capitalista no mercado trabalho entre o valor produzido e o valor
pago no salario do trabalhador. Onde o trabalhador trabalha mais de 8hs por dia ou trabalha por
qualquer valor e se submetem para sobreviver e da assisténcia ao seu lar.

Refletindo sobre taxa de desocupacéo no Brasil no ano de 2017 eles revelam que a taxa
de desocupacéo caiu de janeiro 12,6% para 11,8% em dezembro. J& em relacdo ao nivel da
ocupacdo observa-se que subiu de janeiro 53,7% a dezembro de 54,5%.

Quadro 3 - Taxa de desocupacédo no Brasil em 2018

TAXA ) DE | NIVEL DA
ANO 2018 DESOCUPAGAO OCUPACAO

(%) %)
JANEIRO 12,2 54,2
FEVEREIRO 12,6 53,9
MARCO 13,1 53,6
ABRIL 12,9 53,6
MAIO 12,7 53,6
JUNHO 12,4 53,7
JULHO 12,3 53,9
AGOSTO 12,1 54,1
SETEMBRO 11,9 54,4
OUTUBRO 11,7 54,5
NOVEMBRO 11,6 54,7
DEZEMBRO 11,6 54,5
MEDIA 12,2 54,5

Fonte: Conjuntura Econémica — FGV, (2020).
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Para ilustrar os dados do ano de 2018 da taxa de desocupacao optamos pelo Quadro 3
que apontam que ainda estava em recuperacdo econdmica com reducdo do numero de
desempregados que no més de janeiro foi de 12,2% para 11,6% em dezembro, embora tenha
ocorrido crescimento do nivel de ocupacéo de 54,5% em dezembro do mesmo ano. Esses dados
indicam menor sensibilidade das taxas de desemprego a variacdo nas taxas de producdo,
resultando nos processos das inovacOes tecnoldgicas, tais tendéncias sdo, em grande parte,
resultado dos ajustes impostos pela nova ordem econdmica e que se traduzem pela exigéncia
de maior flexibilizacdo do mercado de trabalho.

Com a melhoria tecnoldgica é que explica esses ganhos de produtividade, pois ela
permite a dispensa dos trabalhadores, que devem procurar empregos em outros setores. Se essa
melhoria gerar novos empregos em outros setores, por exemplo, na producgdo de autbmatos,
havera apenas desemprego friccional, enquanto os trabalhadores se ajustam as novas condigdes;
porém, Se esses NOVOS empregos demoram a surgir, tem-se o desemprego estrutural ou
tecnoldgico (GREMAUD; VASCONCELOS; TONETO JUNIOR, 2005).

Quadro 4 - Taxa de desocupacao no Brasil em 2019

TAXA i DE | NIVEL DA
ANO 2019 DESOCUPAGAC OCUPACAO

(%) %)
JANEIRO 12,0 54,2
FEVEREIRO 12,4 53,9
MARCO 12,7 53,9
ABRIL 12,5 54,2
MAIO 12,3 54,5
JUNHO 12,0 54,6
JULHO 11,8 54,7
AGOSTO 11,8 54,7
SETEMBRO 11,8 54,8
OUTUBRO 11,6 54,9
NOVEMBRO 11,6 54,9
DEZEMBRO 11,6 54,9
MEDIA 12,0 54,51

Fonte: Conjuntura Econémica — FGV, (2020).
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A taxa de desemprego da populacdo economicamente ativa (PEA) passou de 11,6% em
dezembro de 2018, para 11,8% no primeiro semestre de 2019, caracterizando um crescimento
de 3,07% no nimero de pessoas desocupadas no ano. Para o segundo semestre de 2019 o0 ano
foi finalizado com uma diminuicéo da taxa para 11,6% em dezembro, ja em relacéo ao nivel de
ocupacdo, o pais apresentou um crescimento de 2,91% em relacéo ao final do ano anterior, uma
vez que a quantidade de pessoas ocupadas passou de 90,941 milhdes em dezembro de 2018
para 93,584 milhdes em julho de 2019.

A parcela da populacdo em idade ativa considerada com forca para trabalho compde a
PEA que é classificada em dois grupos: Populacdo ocupada e populacdo desocupada. Pode-se
ainda incluir como medida para diminuir o desemprego o retardamento do ingresso da mao-de-
obra infanto-juvenil na PEA, incentivando tal contingente populacional a permanecer na
categoria de estudantes. Além de diminuir as taxas de desemprego, esse retardamento pode
proporcionar melhor qualificagdo de mé&o-de-obra quando de seu ingresso no mercado de
trabalho, diminuindo os problemas relativos a obtencdo de emprego (GREMAUD;
VASCONCELOS; TONETO JUNIOR, 2005).

Compreende o potencial de mdo-de-obra com que pode contar o setor produtivo, a oferta
efetiva de trabalho numa economia. Para o célculo do PEA é considerada populagdo ocupada
aquelas pessoas que, num determinado periodo de referéncia, trabalharam ou tinham trabalho,
mas ndo trabalharam (por exemplo, pessoas em férias) e populacdo desocupada sdo aquelas
pessoas que ndo tinham trabalho, num determinado periodo de referéncia, mas estavam
dispostas a trabalhar, e que, para isso, tomaram alguma providéncia efetiva nos altimos 30 dias
(consultando pessoas, jornais, etc.). A taxa de desocupacdo € calculada pela proporcéo de
pessoas desocupadas em relacdo as pessoas economicamente ativas.

4.2 SALARIO MINIMO

Quadro 5 - Salario Minimo Necessario no Brasil em 2016

Salario Minimo Salério Minimo Necessario

ANO 2016

JANEIRO R$ 880,00 R$ 3.795,24
FEVEREIRO R$ 880,00 R$ 3.725,01
MARCO R$ 880,00 R$ 3.736,26
ABRIL R$ 880,00 R$ 3.716,77
MAIO R$ 880,00 R$ 3.777,93
JUNHO R$ 880,00 R$ 3.940,24
JULHO R$ 880,00 R$ 3.992,75
AGOSTO R$ 880,00 R$ 3.991,40
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SETEMBRO R$ 880,00 R$ 4.013,08
OUTUBRO R$ 880,00 R$ 4.016,27
NOVEMBRO R$ 880,00 R$ 3.940,41
DEZEMBRO R$ 880,00 R$ 3.856,23
MEDIA R$ 880,00 R$ 3.875,13

Fonte: DIEESE (2022).

O Quadro 5 indica que no ano de 2016 o Brasil encontrava-se em recessdo e que o salario
minimo pago pelo governo federal era muito inferior para atender as necessidades basicas do
trabalhador e de sua familia, o DIEESE calcula como uma estimativa do que deveria ser o
salario minimo necessario (SMN) e para alcancar os dados valor do salario minimo ideal supera
em 4,40 vezes o piso nacional vigente.

A eficacia do salario minimo como instrumento de protecdo dos trabalhadores contra a
pobreza dependera, sobretudo, de seu valor real. Nesse aspecto, para Souza e Baltar (1979) que
dois fatores sdo fundamentais para estabelecer o nivel dos salarios da economia, 0 que
consideramos se aplicar também ao salario minimo. Primeiro, 0s niveis salariais tém que ser
compativeis com o processo de acumulacao de capital, pois, do contrario, ndo subsistiriam.

Sobre este ponto, sustenta-se que salarios elevados (inclusive, o salario minimo) sao
invidveis em uma estrutura produtiva atrofiada, geradora de baixo nivel de renda, ou seja, 0s
salarios tém que ser compativeis com o nivel de renda produzido pela economia, 0s niveis
salariais também dependem da correlacdo de forcas sociais envolvidas na luta pela reparticéo
do produto gerado pela economia.

Quadro 6 -Salario Minimo Necessario no Brasil em 2017

Salério Minimo Salério Minimo Necessario

ANO 2017

JANEIRO R$ 937,00 R$ 3.811,29
FEVEREIRO R$ 937,00 R$ 3.658,72
MARCO R$ 937,00 R$ 3.673,09
ABRIL R$ 937,00 R$ 3.899,66
MAIO R$ 937,00 R$ 3.869,92
JUNHO R$ 937,00 R$ 3.727,19
JULHO R$ 937,00 R$ 3.810,36
AGOSTO R$ 937,00 R$ 3.744,83
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SETEMBRO R$ 937,00 R$ 3.668,55
OUTUBRO R$ 937,00 R$ 3.754,16
NOVEMBRO R$ 937,00 R$ 3.731,39
DEZEMBRO R$ 937,00 R$ 3.585,05
MEDIA R$ 937,00 R$ 3.422,02

Fonte: DIEESE (2022).

Ja no quadro 6 o SMN no ano de 2017 com uma recuperacdo econdmica lenta,
comparando com 0 ano anterior em relacdo ao saléario vigente. O critério para o governo
brasileiro aumentar o salario minimo é calculado a partir do PIB, como o ano anterior foi um
ano dificil para nosso pais, o valor ndo aumentou quase nada, calcula com uma estimativa 3,65
vezes de diferenca para o salario minimo necessario.

Assim, em (MEDEIROS et al., 2005), constata-se que 0s baixos salarios pagos aos
trabalhadores j4 tinham sido objeto de analise de Adam Smith em “A Riqueza das Nagdes”, no
século XVIII, quando fez a seguinte afirmacao sobre a questdo salarial:

Nenhuma sociedade pode ser florescente e feliz, se a grande maioria de
seus membros forem pobres e miseraveis. Além disso, manda a justica
que aqueles que alimentam, vestem e dao alojamento ao corpo inteiro
da nacdo, tenham uma participacdo tal na producdo de seu proprio
trabalho, que eles mesmos possam ter mais do que alimentagéo, roupa
e moradia apenas sofrivel (SMITH, 1983, p. 101 apud MEDEIROS et
al., 2005, p. 13).

Com base nesse posicionamento do economista britdnico Adam Smith, (MEDEIROS
etal., 2005) sustenta que este economista escocés introduziu uma dimenséo ética na distribuicéo
de renda e na formacdo dos salérios, ao observar que os salarios dos trabalhadores manuais
deveriam, por uma questdo de justica, estar acima das condi¢bes minimas de subsisténcia no
Brasil, um dos paises mais desiguais do planeta.

Quadro 7 - Salario Minimo Necessario no Brasil em 2018

Salério Minimo Salério Minimo Necessario
ANO 2018
JANEIRO R$ 954,00 R$ 3.752,65
FEVEREIRO R$ 954,00 R$ 3.682,67
MARCO R$ 954,00 R$ 3.706,44
ABRIL R$ 954,00 R$ 3.696,95
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MAIO R$ 954,00 R$ 3.747,10
JUNHO R$ 954,00 R$ 3.804,06
JULHO R$ 954,00 R$ 3.674,77
AGOSTO R$ 954,00 R$ 3.636,04
SETEMBRO R$ 954,00 R$ 3.658,39
OUTUBRO R$ 954,00 R$ 3.783,39
NOVEMBRO R$ 954,00 R$ 3.959,98
DEZEMBRO R$ 954,00 R$ 3.960,57
MEDIA R$ 954,00 R$ 3.755,25

Fonte: DIEESE (2022).

Em novembro, o SMN para sustentar uma familia de quatro pessoas deveria ter sido de
R$ 3.960,57. O valor € 4,15 vezes o salario minimo em vigor, o valor é 1,81% (ou R$ 17) maior
que o minimo de 2017, de R$ 937 ainda foi 0 minimo reajustado abaixo da inflag&o.
De acordo com os autores Gremaud, de Vasconcelos e Toneto Junior (2005, p. 116), “a
inflagdo ¢ definida como um aumento generalizado e continuo dos pregos”. Quando, ao
contrario, ocorre uma baixa generalizada e continua dos precos, tem-se 0 conceito inverso ao

de inflacdo: deflacéo.

A contrapartida desse aumento dos precos é a perda de poder aquisitivo da moeda, ou
seja, uma mesma unidade monetaria pode adquirir menos bens e servi¢os, mais caros.

Quadro 8. - Salario Minimo Necessario no Brasil em 2019

Salério Minimo

Salario Minimo Necessario

ANO 2019

JANEIRO R$ 998,00 R$ 3.928,73
FEVEREIRO R$ 998,00 R$ 4.052,65
MARCO R$ 998,00 R$ 4.277,04
ABRIL R$ 998,00 R$ 4.385,75
MAIO R$ 998,00 R$ 4.259,90
JUNHO R$ 998,00 R$ 4.214,62
JULHO R$ 998,00 R$ 4.143,55
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AGOSTO R$ 998,00 R$ 4.044,58
SETEMBRO R$ 998,00 R$ 3.980,82
OUTUBRO R$ 998,00 R$ 3.978,63
NOVEMBRO R$ 998,00 R$ 4.021,39
DEZEMBRO R$ 998,00 R$ 4.342,57
MEDIA R$ 998,00 R$ 4.135.01

Fonte: DIEESE (2022).

O Quadro 8 indica que salario minimo de 2019 teve um aumento de 4,6% (ou R$ 44)
em comparacdo ao do ultimo ano e continuou estavel em relacdo aos anos anteriores, e 0 SMN
em dezembro de 4.342,57 é maior 4,14 vezes do que recebem.

Deve-se enfatizar que as politicas salariais desenhadas para obter maior igualdade na
distribuicdo de renda foram introduzidas no final da década de 1970, quando piorou a crise
brasileira de inflagdo/balango de pagamentos (BAER, 2002).

A politica salarial determina qual sera o salario inicial do funcionario, as reclassificacdes
e perdas, quando um determinado cargo recebe novas atribuicdes a recomposicao do salario se
farad necessaria também. Pode ser definida como um fator totalmente estratégico para uma
empresa. Ela é um diferencial, tanto para que a organizacdo se destaque e se posicione no
mercado, como também para o colaborador, que fica mais motivado e produtivo diante de uma
remuneracao adequada a sua funcéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando se iniciou o presente trabalho constatou-se a necessidade de entender o
desemprego no Brasil, de como estava a situacdo social e econdmica brasileira dos anos de
2016 a 2019, relatando as principais mudancas no mercado de trabalho com os avangos
tecnoldgicos, de como o mercado evoluiu e o desemprego subiu e que foi preciso se qualificar
para acompanhar o mercado de trabalho, devido as dificuldades e das transformacdes nas
profissdes que estdo sendo substituidas por maquinas, equipamentos e robés.

Os resultados deste artigo foram frutos das pesquisas bibliogréficas e alguns indicadores
econbmicos que permitem interpretar as mudancas no mercado de trabalho com base nas
probabilidades, nas condigdes de emprego, desemprego e inatividade, que representam
importante contribuicdo ao avancgo da literatura sobre o tema tdo relevante em plena Quarta
Revolucdo Industrial.

Diante disso, a pesquisa teve como objetivo geral analisar como estava o mercado
trabalho no Brasil no periodo do quadriénio de 2016 a 2019. E para compreensdo do objetivo
foi visto os principais efeitos causados pela forte crise econdmica no mercado de trabalho no
pais, além do desemprego, foi de grande importéncia ter analisado a revista conjuntura do
mercado de trabalho com grandes informagdes e dados secundarios divulgados pela prépria
revista da FGV.

Além disso, os propositos especificos foram de verificar os principais indicadores no
mercado de trabalho no Pais e observar como o desemprego cresceu no quadriénio analisado,
foi visto que a taxa do desemprego alta e com isso 0 aumento dos empregos informais devido
as pessoas procurarem empregos formais e ndo conseguirem encontrar, iSso ocasionou a uma
grave situacao, a recessdo econdmica, crescente desde 2012, com um salto entre 2016 e 2019.
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Foi visto também que o salario minimo é muito baixo de acordo com a divulgacéo do DIEESE.
E com algumas diferencas salariais mesmo com as baixas qualificacfes, setores em qual séo
inseridos e que ainda existe preconceito de racial e género, com isso o trabalho como autbnomo
S0 aumentou, como o de empreendedor também.

Conclui-se que com as anélises dos quatro quadros, que no ano de 2016 foi o pior ano
entre o quadriénio analisado, com a queda da crise econémica o Brasil se encontrava em
recessdo, a taxa de desocupacdo terminou alta no més de dezembro, muitas pessoas
desempregadas e consequentemente nivel de ocupacao caiu, pessoas menos ocupadas dentro da
populacdo em idade de trabalhar. Nos ultimos 3 anos foi analisado que o Brasil estava em
recuperacdo lenta com o aumento das atividades econdmicas a taxa de desocupacdo caiu
gerando o aumento do nivel de ocupados, mais pessoas empregadas.

Ja nos quatro quadros do SMN no ano de 2016 o Brasil se encontrava em recesséo e o
salario minimo era muito inferior divulgado pelo DIEESE, de quase 5 vezes maior do piso
nacional vigente, comparando com os ultimos 3 anos, 0 SMN continuou estaveis, também em
recuperacdo lenta.

Portanto, conclui-se que um(a) bom(oa) administrador(ra) do Brasil precisa analisar e
realizar projecdes sobre a economia brasileira, sobretudo, o mercado de trabalho cada vez mais
competitivo, cada vez mais globalizado.
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A QUARTA REVOLUCAO INDUSTRIAL: Uma visdo empresarial na Industria 4.0

Andreza Batista da Silva Fernandes
Paulo Francisco Monteiro Galvao Junior

RESUMO

De inicio, a Primeira Revolucdo Industrial potencializou a motorizagao da producéo, trazendo
a mudanca na vida de trabalhadores artesaos, que deixaram de operar suas ferramentas manuais,
para operarem maquinas a vapor. Em seguida, a Segunda Revolugdo Industrial deu vida a
producdo em massa através do uso do aco e da eletricidade. J4 em relacdo a Terceira Revolugédo
Industrial, pode ser atribuida a automatizacdao eletrénica nas linhas de producéo, onde a Internet
passou a ser fundamental. Nos tempos atuais, uma Quarta Revolucdo Industrial, baseada na
digitalizacdo dos processos industriais, dita o ritmo das grandes produgdes industriais. E
necessario compreender as fases da industria e seus beneficios, para acompanhar e participar
dessa nova era industrial. O objetivo deste estudo foi investigar os conceitos tecnoldgicos da
Industria 4.0, os impactos e as mudangas provocadas para as empresas e 0s desafios para a
implementacdo das novas tecnologias. Por meio de uma pesquisa bibliografica, foram
apresentados os principais elementos que compde a Indastria 4.0 (Internet das Coisas,
Computacdo em Nuvem, Robds Autdnomos, Big Data, entre outros), as principais modificaces
ocorridas nas organizacfes e as dificuldades enfrentadas pelas empresas para introduzir as
inovacoes tecnoldgicas, ocasionadas pela Quarta Revolugéo Industrial. Com o levantamento de
informacdes, foi possivel identificar que a implementacdo dos conceitos da Industria 4.0 é de
suma importancia para a obtencdo do patamar das grandes poténcias industriais. E que a
justificativa para os paises ndo seguirem a evolucdo, se da pelo baixo investimento do Estado e
falta de mudanca nas politicas publicas, visando a facilitacdo dessa mudanca.

Palavras-chaves: Quarta Revolucdo Industrial, IndUstria 4.0, Inovag6es Tecnoldgicas.

ABSTRACT

At first, the First Industrial Revolution empowered the motorization of production, bringing
about a change in the lives of artisan workers, who went from operating their hand tools to
operating steam-powered machines. Next, the Second Industrial Revolution brought mass
production to life through the use of steel and electricity. The Third Industrial Revolution, on
the other hand, can be attributed to the electronic automation of production lines, where the
Internet became fundamental. Today, a Fourth Industrial Revolution, based on the digitalization
of industrial processes, dictates the pace of major industrial production. It is necessary to
understand the phases of the industry and their benefits, in order to follow and participate in
this new industrial era. The objective of this study was to investigate the technological concepts
of Industry 4.0, the impacts and changes caused for companies, and the challenges for the
implementation of new technologies. By means of a bibliographical research, the main elements
that make up Industry 4.0 (Internet of Things, Cloud Computing, Autonomous Robots, Big
Data, among others), the main modifications that have occurred in organizations, and the
difficulties faced by companies to introduce the technological innovations brought about by the



186

Fourth Industrial Revolution were presented. With the survey, it was possible to identify that
the implementation of the concepts of Industry 4.0 is of paramount importance to reach the
level of the great industrial powers. And that the justification for countries not to follow the
evolution is due to low state investment and lack of change in public policies, aimed at
facilitating this change.

Keywords: Fourth Industrial Revolution, Industry 4.0, Technological Innovations.
1 INTRODUCAO

A Primeira Revolucdo Industrial comegou na Inglaterra no século XVIII.
Atualmente, estamos em plena Quarta Revolucdo Industrial, que se iniciou na Alemanha no
século XXI, oriunda de um projeto de estratégias do governo alemdo voltado para a
tecnologia. Esse processo de revolucdo ganhou a denominacéo de Industria 4.0 a partir de
2011 (SILVEIRA, 2017).

Com a globalizacdo, o mercado vem sendo caracterizado por niveis crescentes de
volatilidade e competitividade. As técnicas que antes eram consideradas eficazes e
vencedoras vém sendo constantemente substituidas por novos padrdes, baseados em
tecnologias inovadoras que surgem a todo 0 momento. Esse novo cenario de transformacoes,
muitas vezes diretamente associado as industrias, afeta direta ou indiretamente os mais
diversos setores da economia e a cultura das organizagoes.

Nas palavras do economista alemao Klaus Schwab (2016, p. 1), “estamos no inicio
de uma revolucdo que esta mudando fundamentalmente a forma como vivemos, trabalhamos
e nos relacionamos um com o outro”. Ao longo do contexto prolongado da humanidade, as
relagdes de trabalho sofreram inumeras mudangas, incluindo as necessidades da comunidade
empresarial com o propoésito de aumentar a lucratividade. Essas relagdes frequentemente
sofrem acbes ferozes, devido ao capital tecnolégico que, embora determinando para a
evolucdo em &reas como salde, transporte e qualidade de vida, também sdo usados pelo
capital como um de trabalho em condicgdes precarias.

Vivemos hoje o inicio de um processo de transformacéo que se manifesta como uma
nova revolucdo industrial, capaz de melhorar a flexibilidade e a produtividade dos processos
produtivos, seja no setor privado ou pablico. Venturelli (2017) aponta que a IndUstria 4.0 é
orientada para conectividade, que a conexdo de uma inddstria inteira, desde o sistema de
vendas até o sistema de cobranga, é uma realidade desta revolucao industrial.

A Industria 4.0 envolve tecnologias fisicas, biologicas e as pessoas (SCHWAB,
2016), tendo como objetivo criar os produtos em tempo real e seguindo a necessidade do
cliente. A manufatura é um setor industrial que se adaptou a essas novas transformacdes.
Estudiosos, economistas, administradores e pesquisadores destacaram que, posteriormente,
essa nova fase mudara também outros setores da economia capitalista. Desta maneira,
formulou-se a seguinte pergunta para este artigo: Quais 0s impactos causados pela Quarta
Revolucdo Industrial nas empresas nacionais e internacionais?

O presente artigo se justifica pela necessidade de estudar e analisar as inovacoes
ocasionadas pela Industria 4.0 na economia capitalista e entender como as empresas estdo
lidando atualmente com os avancos tecnoldgicos.

O artigo ainda ira contribuir no entendimento da maneira atual, como as empresas
conseguem se beneficiar com esses avancos para melhor entendimento e satisfacdo das
necessidades dos consumidores, como 0s gestores implantaram as novas tecnologias, e como
elas ajudaram a expandir a producdo e a produtividade, reduzir os custos e aumentar a
competitividade nas empresas.

Diante disso, a principal contribuicdo deste artigo, serd demonstrar o impacto da
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Industria 4.0 sobre as organizacgdes, buscando identificar as mudancas que ocorreram no
ambito empresarial, e os desafios e dificuldades que os gestores tém encontrado em relagédo
a implantacéo desse novo conceito tecnoldgico.

1.1. OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Analisar a evolucdo da gestdo empresarial e as consequéncias causadas pela Quarta
Revolucdo Industrial.

1.1.2 Objetivos Especificos
i) Apresentar as principais inovagdes tecnologicas da Industria 4.0 e seus beneficios;

ii) Descrever quais os impactos da Industria 4.0 no &mbito empresarial;

iii) Apontar os desafios na aplicacdo dos conceitos da Industria 4.0 nas empresas do
Brasil e do mundo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 AS REVOLUCOES INDUSTRIAIS

A Revolucdo Industrial brinda ao mundo com luxos e modernidades, e para cuidar
desses luxos se criou uma inddstria de trabalho muito intensiva, tudo isso é sentido nas
cidades. O futuro é cheio de incertezas que podem estragar 0 nosso presente se ndo tomarmos
cuidado com aquilo que acontece além da nossa visao.

O economista alemdo Karl Marx dizia que as revolucGes sdo a locomotiva da
histéria. E ao longo dos tempos, inumeras revolugdes, desencadeadas principalmente por
novas tecnologias e por novas formas de perceber 0 mundo, provocaram mudangas nos
sistemas econdmicos e nas estruturas sociais (SCHWAB, 2016). A palavra revolucgdo é
invariavelmente associada a mudancas profundas e a ruptura com uma realidade anterior:

A grande Revolucdo Industrial comecou a acontecer a partir de
1760, na Inglaterra, no setor da industria téxtil, a principio, por uma
razdo relativamente facil de entender: o rapido crescimento da
populacdo e a constante migracdo do homem do campo para as
grandes cidades acabaram por provocar um excesso de méo de obra
nas mesmas. Isto gerou um excesso de mao de obra disponivel e
barata — que permitiria a exploracao e a expanséo dos negécios que
proporcionardo a acumulacdo de capital pela entdo burguesia
emergente. Isto tudo, aliado ao avanco do desenvolvimento
cientifico — principalmente com a invengdo da maquina a vapor e de
inimeras outras inovagdes tecnoldgicas proporcionou o inicio do
fendmeno da industrializacdo mundial (CAVALCANTE; SILVA,
2011, p. 2-3).

Os avancos tecnolégicos sempre foram extremamente importantes para a evolucao
do setor industrial, fator ocasionado pela busca de trabalhos mais dinamicos, eficientes e
qualificados. As revolugbes industriais, somadas aos grandes avangos tecnoldgicos
culminaram no surgimento da Industria 4.0 ou Quarta Revolugéo Industrial (BOETTCHER,
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Atualmente, a tecnologia se tornou uma plataforma que é utilizada para promover
mudancas, desenvolver as empresas e gerar novas oportunidades. Para as proximas décadas,
é esperado que surjam incontaveis novas tecnologias que poderdo modificar as relagdes e 0s
tipos de negdcios para o futuro.

2.2 PRIMEIRA REVOLUCAO INDUSTRIAL

Antes do surgimento da inddstria, tudo era produzido de forma manual, fator que
propiciava pequenas produgdes, e isso era invidvel diante de uma populagdo que crescia
descontroladamente. Além disso, produzir mais rapido e em maior quantidade era a esséncia
do capitalismo, que tinha como objetivo principal a obtencéo de lucros (CAVALCANTE;
SILVA, 2011).

Boettcher (2015) explica que a Primeira Revolucdo Industrial se originou na
Inglaterra, na segunda metade do século XVIII, precisamente, entre os anos de 1760 e 1840.
Ocorreu uma grande alteracdo dos métodos de trabalhos artesanais por maquinas,
equipamentos e ferramentas, para a exploragéo do carvao mineral como energia alternativa
a madeira e pelo uso progressivo da energia a vapor.

O artesdo que até entdo era quem manejava todo processo produtivo, comecgando
pela exploracdo da matéria-prima até a comercializacdo do produto, passou a trabalhar para
um patrdo que monitorava todo o processo produtivo.

De acordo com Boettcher (2015) na Inddstria 1.0 houve o aperfeicoamento da
maquina a vapor pelo engenheiro escocés James Watt. A industria téxtil foi a primeira a
utilizar a tecnologia de motores a vapor. Depois disso, muitos outros setores decidiram usar
meios de automacdo dos processos e assim adicionaram maquinas aos seus processos de
producdo, onde a industria téxtil se tornou o simbolo do excedente de producéo industrial.

Com todas as mudancas ocorridas com a chegada da Primeira Revolucdo Industrial,
trabalhadores que antes eram arteséos e contavam apenas com ferramentas manuais como
meio de subsisténcia, passaram a usar maquinas, terem chefes e serem assalariados. Novas
relacBes de trabalho surgiram, os trabalhadores contratados exerciam funcdes especificas e
os salarios recebidos eram baixos combinados com extensas cargas horarias.

2.3 SEGUNDA REVOLUCAO INDUSTRIAL

Boettcher (2015) explica que durante o processo de revolucdo das industrias, 0 uso
de novas tecnologias se tornou um fator de crescimento e modernizacdo, 0 que gerou
interesse dos proprietarios das industrias no aumento de seus lucros. Nesse contexto, 0
modelo industrial inicialmente desenvolvido apresenta mudangas significativas. Em 1870,
diante de uma nova demanda e inovacgdes tecnoldgicas, surgiu a Segunda Revolugéo
Industrial.

Na Segunda Revolucdo Industrial, também conhecida como revolugéo tecnoldgica,
0 crescimento dos veiculos de transporte levou a expansdo do mercado, pois desta forma os
produtos chegavam ao centro comercial com mais rapidez e menor custo. Esse periodo se
deu entre o final do século XIX e inicio do século XX, quando a eletricidade criou
possibilidades até entdo inacessiveis. O surgimento de novas fontes de energia para o
processo produtivo ampliou a capacidade das fabricas. Até entdo, o petrdleo e a energia
elétrica eram utilizados somente em pesquisas e experimentos de baixa escala de produgéo
(SANTOQOS, 2018).

Nesta nova fase da Revolugdo Industrial, o Estado ndo contribui para a burguesia
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capitalista. Os demais paises europeus dependiam do Estado para desenvolver os meios de
transporte e de comunicacao, ligando centros de producao a centros comerciais, urbanos, de
consumo e portudrios. Esta Segunda Revolugdo Industrial foi um dos fatores da Primeira
Guerra Mundial, que teve inicio em 1914 e terminou em 1918, por causa de disputas sobre
areas comerciais e coloniais (PASQUINI, 2020).

Na Industria 2.0 se iniciou o Fordismo, termo criado pelo empresario americano
Henry Ford em 1914. O Fordismo se referia a sistemas de producdo em massa. O objetivo
era racionalizar a producdo capitalista por meio de técnicas inovadoras, onde, por um lado
ocorre a producdo em massa, e por outro lado, o consumo em massa (BOETTCHER, 2015).

As condicdes de trabalho na época eram precérias, havia pouca iluminagédo, pouca
ventilagdo, além de terem muitas horas de trabalho diério, o salario extremamente pequeno.
Ao longo dos anos, as empresas comecaram a oferecer melhores condigdes de trabalho e a
estabelecer regras de trabalho e seguranca, gradualmente, as cargas de trabalho e salérios
para os trabalhadores comecaram a ser mais justa.

2.4 TERCEIRA REVOLUCAO INDUSTRIAL

A Terceira Revolugdo Industrial, também conhecida como revolucdo tecnoldgica-
digital, ocorreu no final do século XX, ap6s a Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Foi
durante ela que foram desenvolvidos novos avancos tecnoldgicos, 0 seu processo produtivo
é voltado para a informatica, os softwares, a robdtica, a tecnologia computadorizada, a
biotecnologia, a microeletrdnica, as telecomunicac@es, entre outros (MARTINS, 2019).

As industrias que evoluiram com os avanc¢os da tecnologia, comecgaram a se destacar
perante as industrias que ja eram grandes nas fases anteriores da Revolucao Industrial, como
metalurgia, aco e inddstria automobilistica. Naquela época, robotica, genética, tecnologia da
informacao, telecomunicacoes, eletronica, etc. ocuparam posic¢oes de destaque:

Assim como a Segunda Revolugdo Industrial transformou os
empregados de artesdos em operadores de maquina, a Revolucao
Digital os transformou de operadores de maquinas em operadores de
computador ou trabalhadores do conhecimento. Agora, 0s
funcionarios precisavam das habilidades para usar computadores e
para programar maquinas e robds, e 0s operarios no piso de producao
desapareciam cada vez mais. Mas, como essas habilidades
informaticas eram raras e, portanto, caras e dificeis de controlar, a
geréncia e 0s proprietarios tiveram que encontrar novas estratégias
e préticas para facilitar os requisitos para tais empregos. Em vez de
0 conhecimento ser "bloqueado” na mente de pessoa para a qual um
salario premium pode ser cobrado, o conhecimento de trabalho deve
ser disponibilizado para empresas sob a forma de programas de
software e roteiros padronizados que entdo podem ser usados por
trabalhadores menos qualificados também (SCHLOTZER, 2015,

p.5).

A Terceira Revolucdo Industrial se apoiou em cinco pilares que trazem consigo uma
reorganizacdo na cultura, no modo de vida e no modo de fazer negécio. Séo eles: Mudanca
para energia renovavel; Transformacdo do patrimonio imobiliario de cada continente em
micro geradores de energia para coletar energias renovaveis no local; Emprego de
hidrogénio ou outras tecnologias de armazenamento em todas as edificacbes e toda
infraestrutura para armazenar energia intermitentes; Uso da tecnologia da internet para
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transformar a rede elétrica de todo continente em uma rede de compartilhamento de energia
que age como a internet; Efetuar a transi¢do da frota de transporte para veiculos movidos a
células de combustiveis ou elétricos que podem comprar e vender eletricidade (RIFKIN,
2012).

Rifkin (2012) afirma que houve um crescimento do setor terciario na economia, em
que a maior parte dos empregos estdo concentrados no comércio e servigos. Esse
movimento, seguido de uma maior flexibilizacdo do trabalho, colaborou para a crise das
representacdes sindicais e para a perda de direitos trabalhistas.

Outra mudanca consideravel, que se deu no &mbito do trabalho nessa revolucao esta
ligada a questdo espacial entre campo e cidade. Os meios de producéo rurais passaram por
um processo de mecanizacdo e foram criados mecanismos e técnicas agricolas que
ocasionaram um aumento no desemprego entre trabalhadores desse meio, isto intensificou a
migracdo em massa da populacdo do campo para a cidade (PENA, 2013).

Com a Terceira Revolugdo Industrial, o modelo de trabalho existente nas revolugdes
anteriores, sofreu mudancas significativas com a chegada das novas tecnologias. Tanto no
meio rural quanto no urbano, passou a ser necessario ter qualificagdo técnica e
conhecimentos especificos para 0 manuseio dessas inovagdes tecnoldgicas. Como resultado
disso, ocorreu um aumento no trabalho informal na época.

2.5 QUARTA REVOLUCAO INDUSTRIAL

A Indistria 4.0 ou Quarta Revolucdo Industrial € um termo desenvolvido pelo
alemédo Klaus Schwab, diretor e fundador do Férum Econémico Mundial (FEM), em Davos,
na Suica. Segundo Schwab (2016) a industrializacdo atingiu uma quarta fase, que novamente
“transformara fundamentalmente a forma como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos”.
E, portanto, uma mudanca de paradigma, nio apenas mais uma etapa do desenvolvimento
tecnoldgico.

Martins (2016) afirma que a Industria 4.0 procura descrever a combinacdo de varias
tendéncias tecnoldgicas (a inteligéncia artificial, os sensores sofisticados e a internet das
coisas) que conectam o mundo virtual e 0 mundo fisico, que surgiram nos ultimos anos e é
esperado que, combinados, transformem a maneira como é compreendido o setor da
indUstria nos dias atuais.

As trés primeiras revolugdes industriais foram caracterizadas pela origem de novas
ferramentas que transformaram os processos de produgéo, tais como: motores a vapor, uso
do ago, sistemas elétricos e computacionais. Conforme Silveira (2017) cita, o fundamento
basico da Industria 4.0 é de que conectando maquinas, sistemas e ativos, as organizacfes
podem criar redes inteligentes para assim controlar os médulos de producdo de forma
autbnoma.

A Quarta Revolucdo Industrial € responsavel por mudancas e novidades que
transformam e seguirdo transformando as inddstrias e as sociedades. Ainda é muito cedo
para prever todos os impactos que serdo causados pela atual revolugdo. No entanto, é
possivel afirmar que em poucos anos a vida serd muito diferente do que é hoje, como ja é
totalmente diferente do que era ha dez anos.

Estamos vivenciando novas formas de consumo, maneiras particulares de se
relacionar com produtos e, por consequéncia, com as outras pessoas. O surgimento de novos
empregos esta substituindo o modo como era executada as antigas atividades. Até quem néo
trabalha diretamente nas industrias inteligentes e automatizadas tem sentido o impacto
causado pela Quarta Revolucédo Industrial.

Um dos principais pilares que sustentam a Quarta Revolucdo Industrial é o

190



191

surgimento da internet, pois esta permitiu uma comunicacdo mais rapida e eficiente entre
pessoas e equipamentos, tanto a curtas, quanto a longas distancias. A expansdo das
tecnologias representa outra base uma vez que proporciona desde a criagdo de sensores, ao
barateamento de equipamentos (CAVALCANTI et al., 2018).

A Figura 1 corresponde as todas as revolucdes industriais que ocorrem ao longo dos
anos e suas respectivas marcas.

Figura 1. Revolugdes industriais e indUstria 4.0.

12 Revolugao 22 Revolucao 32 Revolucao 42 Revolucao
Industrial Industrial Industrial Industrial
Século XVl Século XIX Século XX Hoje
Mecanizacao, Producao em Produgao Produgao
introducao da massa, linha de automatizada, ~ inteligente,
maquina a vapor e montagem, com utilizando incorporada com a
do carvao base em petroleo computadores, internet das coisas
e eletricidade eletrénicos e Tl e Big Data

Fonte: Borges et al. (2021).

Como esté ilustrado na Figura 1, a Primeira Revolucdo Industrial foi marcada pelo
aparecimento das maquinas, tanto de teor mecanico, como a vapor. A Segunda Revolucéo
Industrial teve como grande marco, a eletricidade e a producdo em massa nas industrias. Ja na
Terceira Revolucgdo Industrial, os avancos tecnoldgicos como o aparecimento do computador e
a automacao, marcaram a época. E, a Quarta Revolucéo Industrial é a que vivemos hoje em dia,
onde as fabricas se tornaram mais inteligente, os sistemas estdo cada vez mais autbnomos e 0s
setores conectados.

As mudancas que aconteceram na Industria 4.0 ndo afetam somente 0s sistemas
produtivos, mas também todas as relacfes entre a sociedade e empresas em geral. Os sistemas
de producdo se tornardo altamente flexiveis por meio de uma producdo mais individualizada.
A cadeia de suprimentos deve ter configuracdes, horarios e rotas mais flexiveis. Os niveis de
estoque e o setup de processo deverdo continuar baixos para que 0s processos continuem ageis
(FARIA et al., 2017).

As tecnologias inovadoras da Inddstria 4.0 tém carater proativo e melhoram
significativamente o processo de fabricagdo para as empresas que desejam implementa-las. O
objetivo principal é que as fabricas se tornem inteligentes e capazes de resolver pequenos
problemas sem a ajuda de humanos, utilizando apenas sistemas conectados e robotizagao, e sua
utilizacdo nas fabricas tém o objetivo de reduzir desperdicios e produzir produtos Unicos.

2.5.1 Componentes-chaves da Industria 4.0
A Industria 4.0 reune um conjunto de inovacg0es especificas ao processo produtivo que,

na visao de alguns autores, tem um potencial de gerar uma “Quarta Revolucao Industrial”. Para
Hermann, Pentek e Otto (2015), sdo quatro os conjuntos principais de tecnologias para a
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Industria 4.0: sistemas fisicos cibernéticos (CPS); internet das coisas (loT); internet dos
servicos (l0S); e fabrica inteligente.

Os CPS (Sistemas Fisicos Cibernéticos) sdo sistemas capazes de integrar o ambiente
fisico com infraestruturas de computacdo e comunicacao automatizada, ou seja, sdo sistemas
que permitem a fusdo dos mundos fisico e virtual, através de computadores embarcados e redes
que controlam os processos fisicos gerando respostas instantaneas. Eles sdo compostos por
subsistemas que controlam sensores e atuadores, tecnologias de identificagdo, mecanismos de
armazenamento e analises dos dados (FIRJAN, 2016).

A loT (Internet das Coisas) é a principal base da Industria 4.0 por permitir a interagdo
entre objetos, sistemas, plataformas e aplicativos, fazendo com que esses possam trabalhar em
conjunto com objetivos em comum. A Internet das Coisas permite "coisas" e "objetos"”, como
sensores, atuadores, telefones celulares, que, através de esquemas de enderecamento Unicos,
interagem uns com 0S outros e cooperam com seus componentes "inteligentes™ vizinhos, para
alcancar objetivos (FIRJAN, 2016).

A 10S (Internet dos Servicos) engloba servicos que estdo baseados na 10T, criando um
novo nivel de agregacdo de valor aos servi¢os, o 10S permite que esses Servigos sejam
fornecidos via a Internet. Por serem um novo modelo de negdcio e infraestrutura diferenciada,
esses servicos geram uma nova dinamica de agregacéo de valor e de distribuicdo (HERMANN;
PENTEK; OTTO, 2015).

A fébrica inteligente faz referéncia a um novo tipo de industria, “mais inteligente” do
que a do passado, ela auxilia pessoas e maquinas na execucao de suas tarefas. Sdo chamadas de
“inteligentes” por possuirem sistemas que consideram a posigdo e o status dos bens e processos,
esses sistemas realizam suas tarefas com base em informagdes que chegam do mundo fisico e
virtual, dando assim uma maior precisdo ao monitoramento e troca de informacdes quanto das
necessidades da producdo (FIRJAN, 2016; HERMANN; PENTEK; OTTO, 2015).

Além das inovagdes tecnoldgicas citadas acima, que Schwab (2016) nomeia de
“megatendéncias”, ele também cita como tecnologias aplicadas ao ambiente de producao, os
veiculos autdbnomos, as impressoras 3D, os robds avancados, a inteligéncia artificial, o Big
Data, 0s nanomateriais e 0S nanosensores.

3 METODOLOGIA
3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Este trabalho consiste em uma pesquisa bibliogréafica, classificada como exploratoria, o
que, segundo Gil (2008, p.50), “é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”. Ainda segundo o autor, a principal vantagem da
pesquisa bibliogréafica é a capacidade de abranger uma gama mais ampla de fenémenos do que
poderia ser feito diretamente, especialmente quando o problema necessita de dados
geograficamente dispersos, como no caso do estudo da Industria 4.0 discutido neste artigo (GIL,
2008).

De acordo com Lakatos e Marconi (1996) a pesquisa bibliografica é um levantamento
de todas as bibliografias publicadas anteriormente na forma de livros, revistas, publicagdes
avulsivas e imprensa escrita. Seu objetivo é colocar o pesquisador em contato direto com todo
material escrito sobre o tema especifico, auxiliando o cientista na analise de sua pesquisa ou
manipulacdo de seus dados. Ela pode ser considerada o primeiro passo em todas as pesquisas
cientificas.

Os principais objetos de estudo desta pesquisa sdo a Industria 4.0, a Quarta Revolucao
Industrial e as Novas Tecnologias. A anélise na literatura vai identificar as principais mudangas
que a Quarta Revolucdo Industrial trouxe para as industrias, suas evolucdes e quais foram os
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impactos da sua implementacdo nas empresas. Bem como, intensificar o cenério atual de
debates e pesquisas sobre 0 mesmo, por ser assunto ainda recente no Brasil.

3.2 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para melhor atender aos objetivos deste estudo, os dados secundéarios foram coletados
por meio de uma selecdo de estudos - artigos cientificos, livros, dissertacdo, revistas, entre
outros - atuais e relevantes sobre o tema, através de uma pesquisa descritiva exploratoria, bem
como a utilizacdo de plataforma eletrdnica como, Google Académico, Periédicos CAPES e
Scielo. A anélise se deu por meio da leitura, comparacgdo e debate dos diversos autores e estudos
encontrados.

4 DISCUSSAO E RESULTADOS

4.1 AS INOVACOES TECNOLOGICAS DA INDUSTRIA 4.0 E SEUS BENEFICIOS

O termo “Industria 4.0 faz referéncia as mudancas oriundas de inovagoes, muitas delas
em desenvolvimento, que tendem a alterar profundamente 0s processos e a organizagdo da
producdo e interacdo entre os agentes econdmicos. Buscando recuperar um valor agregado na
participacdo da industria global, um novo conceito surgiu em 2011 na Feira de Hannover, na
Alemanha, como parte da estratégia do governo alemao de desenvolvimento de alta tecnologia
para a manufatura nacional. Como resultado, nasceu o termo Industria 4.0, derivado do aleméo
industrie 4.0 (FIRJAN, 2016).

A Industria 4.0 engloba trés dimensdes essenciais, digitalizacdo avancada de processos,
producdo inteligente e conectividade entre recursos e industrias que atuam em cadeias de
suprimentos. Devido as novas tecnologias fisicas e digitais, os sistemas inteligentes fornecem
respostas mais rapidas as mudancas na producdo e falhas que surgem ao longo do ciclo de
producdo industrial. Outras vantagens séo: Flexibilidade na producéo; Reducdo no tempo de
producdo; Melhora na qualidade dos produtos; Automatizacéo e conectividade de recursos com
transparéncia na producédo (SILVA; KOVALESKI; PAGANI, 2020).

A incorporacdo dessas tecnologias (Figura 2) na producdo define a revolugdo. Por
exemplo, a incorporacdo de robdtica avancada, sistemas de comunica¢do maquina a maquina,
a Internet das Coisas e 0s sensores e atuadores usados nesses equipamentos permitem que as
maquinas “conversem’” em todas as operacdes industriais. Isso permite a conexdo de varias
etapas da cadeia de valor, desde o desenvolvimento de novos produtos, projetos, producédo e
vendas (CNI, 2017).

Além disso, dispositivos localizados em diversas unidades de producdo, inclusive de
diferentes empresas, podem trocar informagdes sobre compras e pedidos em tempo real. 1sso
proporciona otimizag&o logistica por meio do estabelecimento da integracdo entre fornecedores,
empresas e clientes, permitindo maior integragdo horizontal da produgdo (CNI, 2017).

Na Figura 2 estdo ilustradas as principais tecnologias que compdem o conceito de
Industria 4.0.

Figura 2. Tecnologias habilitadoras da Industria 4.0.
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Fonte: ABDI (2017).

A Figura 2 ilustra as nove tecnologias que mais sdao usadas na Industria 4.0. Cada uma
delas trouxe varios beneficios para a melhoria das organizacdes, facilitado as tarefas diarias de
todos, desde o chdo de fabrica, até o setor de RH. Em seguida, sera explicado o que sdo, e para
que serve cada uma delas nos dias atuais.

4.1.1 Internet das Coisas (l1oT)

A Internet das Coisas (10T) surge como o conceito de conectar qualquer dispositivo que
gere dados e possa se conectar a um servi¢co em nuvem. E isso pode acontecer em qualquer
ambiente: casa, hospital, esportes e assim por diante. O primeiro impacto da loT na IndUstria
4.0 é o fornecimento de recursos necessarios para que as organizaces coloquem em préatica
novos modelos de negdcios, com o objetivo de tornar esse novo perfil de automacao o padréo
da industria.

Com esses avancos, tarefas manuais e repetitivas que ja foram substituidas por
tecnologia e sistemas inteligentes ganham mais espaco na infraestrutura fabril, e a tendéncia €
que entrem em &reas mais técnicas (VENTURELLI, 2021).

Tabela 1. Setores da industria que adotardo os servicos da loT.

Servicos Setores

Edificios inteligentes
Ambiente Inteligente
Cidades inteligentes e transporte

Automotivo
Vida Inteligente
Eletrénico de consumo

Empresa Inteligente Salde
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Servicos de utilidade publica
Fabricacédo

Varejo e Lazer

Construgéo

Agricultura e meio ambiente

Servico de energia e seguranga nacional
Gestao empresarial inteligente

PCs, tablets e dados do aparelho

Fonte: Modificado de CARVALHO (2019).

Analisando a Tabela 1 conseguimos observar servico e setores que provavelmente faréo
uso significativo de servicos de 1oT. Com a loT, os ambientes se tornardo cada vez mais
inteligentes e conectados (edificios, cidades e transportes), a vida sera cada dia mais dominada
pela tecnologia (eletrénico de consumos, automotivo), e as empresas de todos 0s ramos, seréo
cada vez inteligentes.

Conforme a Internet das Coisas vai evoluindo, o crescimento de dispositivos
inteligentes que estdo conectados de forma continua e integrada, proporcionara oportunidades
para prover aos consumidores servigos de melhoria de vida, nesse contexto, a producdo nas
empresas também aumentara.

4.1.2 Computagdo em Nuvem

As industrias do futuro estdo incorporando ferramentas de Computagdo em Nuvem para
melhorar o0 gerenciamento de seus processos por meio de um ambiente colaborativo,
incentivando o compartilhamento de informac@es e a reutilizacdo do codigo-fonte. Sdo nestes
ambientes que ocorrem criacdo, simulacdo e teste de novos produtos (GE, 2016).

Segundo Azure (2021), a principal caracteristica da Computacdo em Nuvem é a
capacidade de fornecer servicos de computacdo incluindo servidores e software de forma
remota, com acesso via internet. E 0s custos operacionais sdo reduzidos com a personalizacéo
dos servicos utilizados, o que aumenta a eficiéncia.

Ainda de acordo com Azure (2021), os principais beneficios da plataforma da Microsoft
especializada em computagdo em nuvem, sdo:

e Economia de custos através da eliminacdo de datacenters locais, reducao de custos de
energia e emprego de mao de obra especializada, além de software e hardware
operacional;

e Maior agilidade com servicos sob demanda e autoatendimento, onde as solug¢des séo
disponibilizadas com mais rapidez;

e Ganho de produtividade através da reducéo de tarefas de gerenciamento de TI;

e Maior desempenho com servicos de datacenter corporativo, incluindo menor laténcia e
dimensionamento mais rapido;

e Alta confiabilidade, dados armazenados em sites redundantes, evitando problemas de
backup e perda de dados;
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e Maior seguranca, servidores com seguranca e confiabilidade de dados de ponta.
4.1.3 Sistemas Integrados

Os Sistemas Integrados € a unificacdo dos sistemas de gestdo e controle para conectar
diretamente o chdo de fabrica com um nivel cooperativo. Essa jungdo visa ampliar a
competitividade, reduzir custos e aumentar a flexibilidade do produto. Esta integracdo
verticalizada do sistema ndo se limitara a um Unico espago fisico, mas conectard cadeias
logisticas, fornecedores, fabricantes e consumidores, gerando oportunidades para novos
empreendimentos, aprimoramento e desenvolvimento de novos produtos (ARKTIS, 2016).

As tecnologias inovadoras da Industria 4.0, revolucionaram a integracdo de sistemas.
Anteriormente, limitavam-se a trabalhar apenas com matérias-primas, dispositivos e
equipamentos de fabrica, mas agora, com as novas tecnologias, podem processar muito mais
dados e fornecer informacbes em tempo real, dividindo assim os sistemas integrados em 3
niveis: integracdo vertical, integracdo horizontal e integracdo de ponta a ponta
(PEDERNEIRAS, 2019):

e Integracdo vertical: ocorre na sede da empresa e € baseada em uma rede que estabelece
a comunicacdo entre os diversos niveis da hierarquia da empresa que sdo importantes
no ciclo de vida do produto. O processo de fabricacdo foi totalmente digitalizado,
disponibilizando em tempo real todos os dados, como qualidade do produto e eficiéncia
do processo. Esta abordagem permite a producao de pequenos lotes personalizados;

¢ Integracdo horizontal: é realizada através de sistemas de informac&o entre empresas que
criam lacos de colaboragdo com o objetivo de melhorar o ciclo de vida do produto,
criando um ecossistema que promove a criacdo de valor e a interoperabilidade entre os
sistemas das empresas participantes;

e Integracdo de ponta a ponta: baseia-se nas outras duas, na vertical e horizontal, e visa
reduzir as lacunas entre o que € solicitado da empresa, o que é fabricado e o que é
entregue ao cliente.

4.1.4 Manufatura Aditiva

A Manufatura Aditiva, também conhecida como Impressao 3D, é a fabricagdo de pecas
em 3D através da adicdo de camadas de material. Esse método de producao permite criar itens
com complexos de designer e tamanhos pequenos, ela dispensa a utilizagdo de formas ou
moldes, as pecas sdo criadas digitalmente o que reduz o custo de fabricacdo. (STEFANI, 2014).

Segundo Brandéao e Neves (2021), a manufatura aditiva tem beneficiado determinados
setores, como manutencao e restauracdo. E a colaboracdo entre impressdo 3D, digitalizacdo 3D
e virtualizagdo de um componente fisico torna-se extremamente valiosa com a criagédo de
componentes gque se encaixam exatamente no modelo original.

Quanto as caracteristicas essenciais da manufatura aditiva, vale destacar que, além do
melhor aproveitamento das matérias-primas, o nimero de etapas na producdo € reduzido,
enquanto na fabricacdo convencional sdo necessarias varias etapas até o produto final, na
manufatura aditiva é necessario apenas um estagio (GIORDANO; ZANCUL; RODRIGUES,
2016).

4.1.5 Simulagdes

As Simulagdes por computador sdo absolutamente necessarias para o Industria 4.0 em
termos de qualidade e eficiéncia. Esse pilar auxilia na melhoria de produtos e processos,
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principalmente os complexos, por meio de diversos tipos de analises, permitindo a reducéo de
tempo no ciclo de desenvolvimento do produto e, consequentemente, reducdo de custos. A
simulacdo computacional cria uma copia virtual do equipamento ou sistema de producéo,
permitindo que alteracdes virtuais sejam feitas em um equipamento especifico ou sistema de
producdo antes de serem implementadas em tempo real (PEDERNEIRAS, 2019).

Todas as etapas do processo associadas a uma linha de fabricacdo podem ser simuladas
em uma fabrica virtual, isso permite melhorias na qualidade e o desenvolvimento de novos
produtos. Esse ambiente permite a simulacdo de operacdes e movimentos do operador para
evitar futuros problemas ergonémicos (FIGUEREDO, 2012).

A principal vantagem da simulacdo na Industria 4.0 é que ela evita erros. Ao invés de
ter um investimento para validar se uma ideia € util ou ndo, os recursos sdo alocados apenas
para acOes previamente validadas. A regra para simulacdo nas fabricas é definir hipdteses,
realizar a testagem por meio de software, avaliar os resultados, melhorar com base em pesquisas
de mercado, implementar a melhoria na fabrica e monitorar os resultados (PEDERNEIRAS,
2019).

4.1.6 Robds Autdbnomos e Colaborativos

Dias (2022) cita que o uso dos Robds Autbnomos vem aumentando significativamente
nas diversas areas e atividades das industrias, e dentre os principais beneficios que o seu uso
proporciona estdo: a seguranca na realizacdo de atividades; maior nivel de produtividade;
reducdo na taxa de erros; e aumento do foco dos profissionais em atividades essenciais.

Ainda de acordo com Dias (2022) os robds autbnomos funcionam com base em trés
premissas basicas:

e Percepcdo: As funcgdes de percepcdo sdo semelhantes aos sentidos humanos. Para a
geracdo, isso ocorre através do uso de sensores, scanners e cameras, por exemplo. Além
de sua conexdo com a Internet, que proporciona uma “experiéncia" massiva ao
dispositivo.

e Decisdo: No caso das funcgdes decisdrias, € como se as fossem func¢des do "cérebro™ do
robd, que executa a¢Bes de decisdes instantaneas. Nesse caso, 0 computador € a principal
ferramenta que permite acGes reflexivas e calculadas. Um robd autdnomo pode trabalhar
com maior velocidade e autoridade com base nas informacbes recebidas pelo seu
sistema.

e Atuacdo: Na atuacdo, as fungdes sdo realizadas por motores, que sdo semelhantes aos
musculos humanos. Nesse caso, rodas, atuadores lineares ou hidraulicos sdo capazes de
realizar tarefas que exigem mobilidade e precisdo. Essa caracteristica é fundamental
para concluir as tarefas de forma correta e rapida.

4.1.7 Big Data

De acordo com Gomes (2020), o Big Data pode ser definido como a anélise de dados
estruturados e nédo estruturados que sdo gerados digitalmente a todo o momento. Ele busca
extrair, armazenar e analisar dados para auxiliar as organizacdes a tomar as melhores decisoes
possiveis, seja em assuntos internos como analise de negdcios ou assuntos externos como
comportamento do cliente.

O uso de Big Data na Industria permite a transformacao de dados em informacdes para
melhorar produtos e servigos. O que antes era prejudicado pela falta de profissionais
qualificados (como cientistas e engenheiros de dados) e infraestrutura de coleta e analise, agora
pode ser usado de ponta a ponta no setor. Esta ferramenta permite compreender o passado
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identificando erros de planejamento; também permite analisar o que estd acontecendo hoje
dentro e fora de sua empresa; e também lhe permite olhar com mais certeza para o futuro do
seu negocio, antecipando erros e prevendo o comportamento do consumidor (KOIKE, 2018).

4.1.8 Realidade Aumentada

A Realidade Aumentada (RA) permite a consolidacdo de informacges visuais em um
unico dispositivo para auxiliar na tomada de decisdes em tempo real, integrando o0 ambiente
industrial com projecdes virtuais. O uso de RA permite a integracdo em tempo real de
informacdes e dados obtidos de sistemas industriais, GPS, cameras de video e internet por meio
da projecéo de cenérios virtuais sobre o mundo fisico (PAIOLA, 2019).

Ainda de acordo com Paiola (2019), as experiéncias adquiridas com a realidade
aumentada agregam valor as industrias que optam por integrar a tecnologia em seus processos
de fabricacdo. Em conjunto com qualquer tecnologia de Inteligéncia Artificial (1A), o0 RA
também pode ser usado para auxiliar na deteccdo precoce de desvios operacionais. Um dos
beneficios da utilizacdo de tais tecnologias no ambiente industrial é a capacidade de técnicos e
operadores identificarem problemas operacionais em maquinas e equipamentos antes que
ocorram, e permitindo a realizacdo de ajustes simultaneos a operacéo.

4.1.9 Seguranca Cibernética

E notdrio que as invasdes de plantas industriais estdo aumentando e, quando se trata de
seguranca de dados, existem inimeros cendrios de ataque que desafiam os profissionais de
seguranca. Esses ataques podem ocorrer por meio de um programa que pode ser instalado
dentro do sistema (hospedeiro), de forma intencional ou ndo, ou por meio de um dispositivo
portatil como um pendrive ou um e-mail com anexo. Uma vez instalado (e executado), o
programa opera dentro da rede de comunicacdo, permitindo que o invasor monitore processos
externamente, copie dados e altere pardmetros da planta, entre outras coisas (PINHEIRO,
2019).

Apesar do fato de que muitas empresas continuam confiando em sistemas nao
conectados ou comprometidos, com a crescente conectividade e utilizacdo de protocolos de
comunicacdo, a necessidade de protecdo de Seguranca Cibernética de sistemas de
gerenciamento e linhas de fabricacdo estd crescendo (PINHEIRO, 2019). Segundo o autor,
muitos fornecedores de equipamentos industriais formaram parcerias com empresas de
seguranca cibernética.

4.2 PRINCIPAIS IMPACTOS DA QUARTA REVOLUCAO INDUSTRIAL NAS
ORGANIZACOES

Quando comparada as revolugdes anteriores, a Industria 4.0 esta sendo desenvolvida e
adotada em um ritmo muito mais rapido. Novos produtos, processos de fabricagéo, servicos e
modelos de negdcios estdo mudando em resposta a incorporacdo de tecnologias digitais na
gestdo, enquanto os métodos de producdo estdo sendo atualizados e as operacdes estdo se
tornando mais automatizadas.

Além de trazer inovacgdo e ganhos significativos para os negécios, o impacto da Indudstria
4.0 seré sentido de uma forma mais complexa de inovagéo, baseada na combinagéo de multiplas
tecnologias, que forcara as empresas a repensar a forma como gerenciam seus negécios e
processos. Sera repensado como eles estdo posicionados na cadeia de valor, como pensam no
desenvolvimento de novos produtos e os colocam disponiveis no mercado para os clientes,
ajustando as a¢des de marketing e de distribuicdo (COELHO, 2016).
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O aumento da produtividade industrial decorre do uso de sistemas cibernéticos, afinal,
como afirmou Schwab (2016), a oferta serd o ponto central desse processo. Por um lado, havera
uma grande quantidade de produtos disponiveis, mas a principal preocupacdo sera se toda a
sociedade podera se beneficiar deste cenario.

E necessario pensar fora da caixa para construir um modelo de negdcios que responda
a essas mudancas em andamento. Adaptar-se a Industria 4.0 € uma questdo de sobrevivéncia
em um mercado cada vez mais competitivo e que exige inovacgdo e confianga. O impacto da
Industria 4.0 € muito abrangente, tendo em vista que afeta toda a cadeia: produtores, fabricantes,
fornecedores e trabalhadores.

As combinacfes entre essas novas tecnologias sdo diversas, assim como 0s impactos
dessa revolugdo, que vao variar de empresa para empresa conforme as tecnologias serdo
adotadas, 0 grau de integracdo e as estratégias empresariais. Esse processo, para a maioria das
empresas, sera gradual e customizado, dependendo dos investimentos realizados e da
capacitacdo tecnoldgica e produtiva ja existente. Essa transicdo pode incluir a integracdo das
tecnologias em maquinas e equipamentos em uso, por exemplo, com a implementacdo de
sensores e softwares até a compra de novos bens de producdo, como o caso da manufatura
aditiva e da robdtica (CNI, 2017).

Essa nova revolucdo industrial terd efeitos significativos na producdo, como maior
eficiéncia dos recursos utilizados, capacidade de integracdo das empresas e flexibilidade das
linhas de producdo. Além disso, implicara mudancas na gestdo empresarial, principalmente em
duas areas. A primeira diz respeito as estratégias de implementacdo de tecnologia, como a
cooperacdo entre o Tl e areas de producdo. A segunda esta associada aos resultados da adocao
dessas tecnologias, que exigem que as empresas desenvolvam e/ou aprimorem seus modelos de
negocios, principalmente no ambito dos relacionamentos com fornecedores e clientes (CNI,
2017).

Segundo Silva (2018) os impactos proporcionados pela Industria 4.0 nas organizagdes,
sdo identificados por macroareas, que podem ser listadas e descritas na Tabela 2:

Tabela 2. Principais caracteristicas dos impactos da Indudstria 4.0 nas organizacdes.

Impacto Descrigéo Principais caracteristicas

Introducdo de tecnologias
(simulacéo, realidade aumentada),
maiores volumes de dados e uma
necessidade de infraestrutura maior
para manipulacdo e armazenamento
de dados, risco cibernético, aumento
no uso de robds, solucgdes

Impactos recorrentes da
Tecnoldgicos insercdo das tecnologias nas
organizagoes

autbnomas
Relagéio com Impactos no relacjonamento M_aior poder de custor_nizagéo do
clientes entre a organizagao e 0s seus cliente e melhor rela_<:|on~amento
clientes entre cliente e organizacdo
Reducéo dos impactos ambientais
(residuos ambientais), maior
Impactos relacionados aos eficiéncia energética, reducéo no
L residuos ambientais e uso de matéria prima,
Ambientais A o .
eficiéncia energetica das desenvolvimento de produtos
organizagoes ecologicamente corretos e maior

preocupacédo na escolha de
tecnologias com viés sustentavel
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Reducéo de custos (manutencéo,
producdo, logisticos, qualidade e
complexidade), melhor
produtividade e reducdo de
desperdicios
Maior exigéncia de qualificacgéo,
maior integracdo entre maquinas e
Impactos na mdo de obraeno  humanos, maior flexibilidade no
Capital Humano modo de trabalho das trabalho, maior complexidade nas
organizacoes tarefas, substituicdo de capital
humano por maquinas, novas
profisses
Novos modelos de negdcio, maior
integracdo vertical e horizontal,
maior personalizacdo da producao,
maior gerenciamento da
informacdo, melhor comunicacéo e
rastreamento do processo,
otimizacdo do tempo de producéo e
da cadeia de valor, maior
alinhamento

Impactos nas financas e na

Economicos produtividade das organizagées

Impactos no modo de gestédo e

Gestao ~ L2
producdo nas organizagoes

Fonte: Silva (2018).

Analisando a Tabela 2, é possivel identificar as areas que sofreram impactos com a
Quarta Revolucdo Industrial. Na area tecnologica, a insercdo das novas tecnologias nas
inddstrias, foi a principal dificuldade; na relacdo com os clientes, a comunica¢do entre
organizacao e cliente, obteve uma melhoria; ja na area ambiental, os impactos ambientais foram
positivos e houve um crescimento na procura por tecnologias mais sustentaveis; na area
econbmica, houve melhoria nas finangas, com a reducdo dos custos e desperdicios; o capital
humano foi um dos que mais tiveram alteracdo, com a substituicdo da mao de obra por maquinas
e 0 aparecimento de novas profissdes, exigindo uma maior qualificacdo profissional; e na
gestdo, os impactos foram no modo de gerir as organizagdes, com a chegada dos novos modelos
de negacio.

4.2.1 O trabalho humano na IndUstria 4.0

Com a implantacdo da Inddstria 4.0, houve mudangas na forma como as pessoas
trabalhavam, conforme estudo realizado pelo Forum Econémico Mundial (FEM), que destacou
mudancas no ciclo de trabalho, proveniente da demanda de flexibilidade e de novos formatos
de trabalho; o aumento da classe média em mercados emergentes; 0s aspectos ambientais,
impulsionando modelos de negdcio a se tornarem sustentaveis; e a crescente volatilidade
politica, alterando a dindmica da economia global (FEM, 2016).

Diferentes tipos de empregos serdo impactados de forma especifica, dependendo de sua
natureza, esses impactos variam de acordo com as categorias de trabalho e o setor industrial
como um todo. Podemos olhar para exemplos de profissdes no passado que sofreram impactos
significativos como resultado das revolug@es industriais e tecnologicas. Um bom exemplo sdo
as atividades relacionadas a datilografia e ao conserto de maquinas de escrever, com a inovagao,
essas atividades foram praticamente extintas.

Um estudo realizado pelo Forum Econémico Mundial (FEM, 2016) concluiu que, para
o0 Brasil, até o ano de 2020, diferentes profissdes apresentariam diferentes perspectivas. Esta
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pesquisa considera direcionadores tecnoldgicos provenientes da Industria 4.0 e direcionadores
demogréaficos e socioeconémicos, conforme apresenta a Figura 3.

Figura 3. Perspectiva do cenario esperado em algumas profissdes brasileiras até 2020.

O Tendéncia positiva OTencléncia neutra Tendéncia negativa

( Administrativo e escritdrio ) < Instalacio e manutencao )
( Computacional, matematica e ciéncia O> ( Negacios, juridico e financeiro )
( Construcéo e extracao ) < Producao e manufatura @
( Educacio O> < Transporte & logistica Q)
( Engenharia e arquitetura O) ( Vendas e comercial O)

Fonte: CNI (2017, p.25).

Analisando a Figura 3, é perceptivel que as areas que possuem habilidades que
envolvem a ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica, apresentam uma tendéncia positiva,
enquanto as areas de administracdo, manutencdo e negocios juridicos e financeiros, por
exemplos, apresentam tendéncias negativas. Os setores de producédo, manufatura, transporte e
logistica tém caracteristicas neutras, o que pode ser justificado pelo atraso tecnolégico do Brasil
em relacdo aos paises pioneiros da Industria 4.0 como a Alemanha e a Franca.

Com o desenvolvimento da Industria 4.0, temos uma nova realidade produtiva em que
tudo dentro de uma industria estd conectado para tomar as melhores decisdes em termos de
producdo, custo e seguranca. E os postos de trabalho com fungdes que exigem atividades bracais
e repetitivas, ttm sofrido uma alta reducéo, atingindo fortemente o setor de méo de obra. O
chamado popularmente de “chio de fabrica” vem passando por mudangas, cujos colaboradores
terdo um papel mais técnico e estratégico, cuja atividade exercida tende a ficar muito mais
flexivel e as pessoas terdo de lidar com maquinas e, a0 mesmo tempo, com sistemas inteligentes
(LORENZ et al, 2015).

Essa nova revolugéo industrial tem proporcionado muitos desempregos em diferentes
areas de atuacdo. Lorenz et al (2015) ressalta que as empresas precisardo reciclar seus
funcionarios e implementar novos modelos de trabalho para se manterem competitivas no
mercado. Com o aumento das demiss@es nas industrias, o retorno desses individuos ao mercado
de trabalho se torna um desafio, exigindo que os trabalhadores se adaptem as novas demandas
técnicas, adquirindo conhecimentos de outras areas por meio de capacitagfes, cursos e
treinamentos.

De acordo com a CNI (2017), os principais pontos que impactam a dindmica do trabalho
e seus respectivos elementos derivados das tecnologias da Inddstria 4.0 estdo destacados na
Tabela 3:

Tabela 3. Impactos esperados pelas tecnologias na Industria 4.0.
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Impactos na Dinamica de Trabalho Principais Elementos da Inddstria 4.0

Robotica Avancada

Deslocamento da méao de obra
Impressao 3D

Robdtica Avancada
Flexibilizagéo Computacdo em Nuvem

Internet das Coisas

Robotica Avancada

Inteligéncia Artificial
Capacitacao
Novos Materiais

Big Data

Robética Avancada

Seguranca no Trabalho
Inteligéncia Artificial

Computacdo em nuvem

Plataformas
Internet das Coisas

Fonte: CNI (2017, p.28).

Analisando a Tabela 3, é possivel notar que entre os principais elementos da Industria
4.0, a Robdtica Avancada se destaca, ndo estando presente apenas para plataformas. O impacto
em capacitacdo é o mais atingido na dindmica do trabalho, sendo influenciado pelas seguintes
caracteristicas da Industria 4.0: robotica avancada, inteligéncia artificial, novos materiais e big
data.

A realocagdo da mao de obra resulta tanto na reducdo de empregos quanto no aumento
do nimero de empregos em setores e fungdes especificas, havendo também maior flexibilidade
dos regimes em relacéo a jornada de trabalho como também a localizagdo. A seguranca no local
de trabalho melhora as condicGes de trabalho através do uso de robds que realizam tarefas
repetitivas e de alto risco (CNI, 2017).

4.3 DESAFIOS NA APLICACAO DOS CONCEITOS DA INDUSTRIA 4.0 NAS
EMPRESAS DO BRASIL E DO MUNDO

A insercdo dos conceitos da Industria 4.0 nas empresas mundiais ndo se deu de forma
simples, e variou de acordo com as politicas publicas de incentivo a tal evolugéo. Por se tratar
uma revolugdo iminente e anunciada, as grandes poténcias econdmicas promoveram as
condigdes necessarias para sua mais rapida implementacédo. Esses paises ofereceram subsidios
e modificaram as politicas publicas em prol da Quarta Revolucdo Industrial (VIEIRA;
OURIQUES; AREND, 2020).

A Alemanha, por exemplo, foi pioneira nas estratégias para assumir a lideranca na
corrida pela evolucao. Criou diversos programas de financiamento com o objetivo de comandar
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o mercado de sistemas ciberfisicos. Desde 2006, as chamadas estratégias de alta tecnologia séo
lancadas, com a ambi¢do de “tornar a Alemanha o principal fornecedor de solugdes de base
cientifica e tecnoldgica nas seguintes areas ou dominios: clima/energia; saude/nutricao;
mobilidade; seguranga e comunicagdo” (SAKURAI; ZUCHI, 2018).

J& na Franca, o governo do entdo presidente Francois Hollande langou a Nova Franca
Industrial (NFI), que de acordo com discurso inicial, visava criar 0s produtos e usos do amanha.
Em consequéncia desse novo plano de desenvolvimento, foi anunciada a criagdo do programa
Industria do Futuro, um consorcio que envolvia empresas, universidades, centros de pesquisa
de diversas regides da Franca (ALCANTARA, 2020).

Assim como nos outros paises da Europa, no Reino Unido o Estado foi ativo nas
modificacOes para implementacdo dos conceitos da Industria 4.0. De inicio foi proposto o Plano
de Criacdo dos Centros de Tecnologia e Inovagdo, que contou com o aporte de mais de 400
milhdes de libras para o periodo de 2011 a 2015. Em 2017, com a colaboracdo de milhares de
empresas britanicas, que explanaram suas opinides aos questionamentos do Documento de
consulta e debate sobre uma nova estratégia industrial, o Estado elaborou o documento
“Industrial Strategy: Building a Britain Fit for the Future”. Este ambicioso plano apresentou
como principais desafios para 0 Reino Unido: a inteligéncia artificial e a big data, o crescimento
limpo, a mobilidade e a sociedade em envelhecimento (LIMA, 2020).

De acordo com Moreira et al (2020), o Japdo, em 2015, elaborou um plano de que propds
uma sociedade superinteligente, na qual as novas tecnologias integrariam o ciberespaco e o
espago fisico, o “Quinto Plano Basico de Ciéncia e Tecnologia” iniciou uma série de agdes com
uma visao progressiva da implantacao da Industria 4.0. Ainda segundo o autor, a Coreia do Sul,
seguindo as estratégias dos japoneses também utilizaram a presenca ativa do Estado, o
planejamento a longo prazo, as metas ousadas e a disciplina de execu¢do como principais
fatores de desenvolvimento.

Alinhada com o crescimento do mercado asiatico, porém com planos inspirados na
Alemanha, a China langou em 2015 o “Made in China 2025”. O plano se baseou em trés fases:
a primeira era a China aparecer na lista dos paises com os maiores centros manufatureiros
globais, a segunda fase vai prevé que a China devera subir para o nivel médio na producao
industrial mundial e por fim a terceira fase na qual a China planeja se tornar o centro
manufatureiro do mundo (ARBIX, 2018).

No caso dos Estados Unidos, nagéo referéncia em tecnologia e lideranca comercial, a
partir de 2014, reagiu a perda de competitividade nos mercados de tecnologia, aprovando o
“Revitalize American Manufacturing Act”, que teve como objetivo criar uma rede de inovagao
industrial composta por institutos nacionais financiados por cinco anos. Em 2016, foram
sugeridas areas prioritarias para as pesquisas tecnolégicas com recursos federais: producao de
materiais de tecnologia avancada, biologia de engenharia para acelerar a bioproducao,
bioproducdo para medicina regenerativa, fabricacdo de bioprodutos e fabricagdo continua de
produtos farmacéuticos (VIEIRA; OURIQUES; AREND, 2020).

No Brasil, a grande dificuldade em implantar a Inddstria 4.0 se d& pela precaria
implementacdo dos conceitos da Terceira Revolucdo Industrial. De acordo com Vieira,
Ouriques e Arend (2020), a economia brasileira ndo ingressou de forma dindmica na Revolucéo
Industrial 3.0, e consequentemente o pais tera extremas dificuldades para internalizar em sua
estrutura produtiva atividades tecnologicas da Industria 4.0. Os autores citam que a estrutura
produtiva, o padrdo de comércio exterior e os fluxos de investimento externo direto, revelam
uma inércia em setores e atividades caracteristicos da Industrial 2.0 (metal-mecanica),
ampliando a defasagem tecnol6gica da economia brasileira em relagdo as economias avangadas.

Na Tabela 4, cita os planos de desenvolvimento na Industria 4.0, de alguns paises
comentados acima:
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Tabela 4. Planos de paises para o desenvolvimento de industrias na Industria 4.0.

Pais Plano Fonte

Alemanha “Plattform Industrie 4.0” https://www.plattform-i40.de

Franca “Aliance Industrie du Futur” http://www.industrie-dufutur.org/

Italia “Piano Industria 4.0” http://www.sviluppoeconomico.gov

Japéo “Connected Industries” http://www.meti.go.jp

Brasil “Camara 14.0” https://camara40.com.br/

Estados Unidos “Advanced Manufacturing https://www.manufacturingusa.com/
USA”

China “Made in China 2025 http://www.china.org.cn

Fonte: Silva, Kovaleski e Pagani (2020).

Na Tabela 4, podemos observar os planos existentes em alguns paises, que incentivam
o desenvolvimento da Quarta Revolucgdo industrial. Esses planos auxiliam na implantacéo das
novas tecnologias nas industrias, incentivando o uso delas, tornando as fébricas mais
inteligentes e autdbnomas, mostrando os beneficios que a organizacdo tera com a inclusdo da
inovacao.

4.3.1 Dificuldades das empresas brasileiras na implementacao da Industria 4.0

Para as empresas brasileiras, 0 avanco para o quarto estagio evolutivo da industria
esbarra nas péssimas condicdes que o governo do pais oferece. Ter conhecimento sobre as
novas tecnologias, e planejar com elas, pode aumentar a capacidade de producao, ou até mesmo
proporcionar a elaboracdo de novos produtos. Essa realidade depende diretamente dos
incentivos do Estado em tornar cada vez mais factivel o uso das tecnologias de ponta no
cotidiano das linhas de produgédo. O que ocorre no Brasil, desde a movimentagéo das grandes
poténcias industriais para implantar a Inddstria 4.0, vai justamente a contraméo do ideal. A
politica brasileira ndo apresenta estratégias bem definidas para ciéncia, principalmente nos
ramos fundamentais para a o funcionamento da nova revolugdo industrial (YAMADA;
MARTINS, 2018).

A tentativa de estruturacdo de um sistema nacional de inovacédo teve inicio em 1990,
guando o governo Fernando Henrique Cardoso (FHC) criou Fundo Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (FNDCT). Porém, apenas em 2004, o governo Lula
langou a Politica Industrial Tecnoldgica e de Comércio Exterior (PITCE), aumentando
significativamente os investimentos em tecnologia. O PITCE apesar de mais robusto
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financeiramente, essa politica ndo apresentava instrumentos suficientes para execucao dos seus
planos, assim como ainda era muito aquém do aporte financeiro necessario. De positivo, se viu
0 governo brasileiro na tentativa de se alinhar as tendéncias de desenvolvimento mundial
(ARBIX, 2016).

Em 2011, foi lancado o Plano Brasil Maior (PBM) no governo Dilma Roussef. Esse
plano gque visava manter o funcionamento da economia, acabou sofrendo com 0s mesmos
problemas das iniciativas anteriores, beneficiava mais as empresas nos seus sistemas
convencionais e deixava de lado os setores de inovacdo. Finalmente em 2013, foi lancado o
programa Inova Empresa, que de fato continha planos voltados para o crescimento em
inovacdo. Na pratica, essa iniciativa ocorreu numa época de fortes restricdes financeiras, o que
resultou em valores discrepantes entre o previsto e o executado (ARBIX, 2016).

Nos dois ultimos mandatos, 0 Governo Federal tem dado pequena importancia para o0s
setores de inovagdo. Os grandes cortes nos setores de ciéncia e tecnologia, afetam diretamente
a criacdo de patentes e publicacdes cientificas. A reducdo evidente no setor de criatividade do
pais, distancia ainda mais o Brasil da implementacdo dos conceitos da Industria 4.0. No geral,
ndo foram definidas estratégias para que o Brasil ingressasse de forma densa e definitiva na
evolucdo tecnologica (VIEIRA; OURIQUES; AREND, 2020; DE NEGRI, 2018).

De acordo com Leal e Figueiredo (2021), se o padrédo atual de investimento do Brasil
permanecer como esta, o pais continuara estacionado na condi¢do de economia de renda e
tecnologia média. Terd por consequéncias: altos custos de producdo, baixa capacidade para
inovacdo tecnoldgica e lento crescimento econdmico. Os autores alertam que é necessario
avangarmos no debate sobre o aumento da eficacia da distribuicdo dos recursos no Brasil, a fim
de conseguirmos a evolucéo tecnoldgica necessaria para garantirmos condi¢Ges melhores para
as gerac0es atuais e futuras.

4.3.1 Aplicacéo das tecnologias industriais recentes no Brasil

De acordo com Vermulm (2018), a Confederacdo Nacional da Industria (CNI) realizou
uma pesquisa com mais de duas mil empresas do setor industrial brasileiro. O estudo considerou
10 tecnologias digitais, visando obter informacGes a respeito da adogéo dessas tecnologias pelas
empresas, dos objetivos esperados nessa adocdo, da importancia desses avangos para a
competitividade industrial e das principais dificuldades para a sua aplicacao.

De destaque inicial, o autor indicou que o desconhecimento sobre os avangos
tecnoldgicos se mostrou latente, um total de 43% das respostas ndo conseguiu identificar quais
tecnologias eram mais importantes para impulsionar a competitividade na industria, e mais da
metade das empresas sequer utilizavam as tecnologias contidas no estudo. Ainda de acordo com
pesquisa, o fator mais citado para o atraso nas implementacGes do aporte tecnoldgico € o alto
custo de investimento. A falta de financiamento aliada ao desconhecimento evidente, levam a
incerteza sobre o custo beneficio dessa modernizacdo. Com isso, grande parte das empresas
nacionais preferem manter a “Cultura da empresa”.

A Figura 4 ilustra um estudo realizado em industrias brasileiras, pela CNI 2021, onde
relata os beneficios do uso de tecnologias digitais.

Figura 4. Beneficios do uso de tecnologias digitais, indicados pelos representantes das
industrias brasileiras.
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Aumento da produtividade
Melhora da qualidade dos produtos ou servigos
Redugao de custos operacionais

Melhora do processo de tomada de decisdo

) da

134 ¢a do trabalhad
Aumento da eficiéncia energética
Desenvolvimento de produtos ou servigos mais customizados
Redugdo de impactos ambientais
Redugéo de tempo de langamento de novos produtes
Criagao de novos modelos de negécio
Compensagao da falta de trabalhador capacitado

Nenhum dos anteriores

Nao sabefnao respondeu

Fonte: CNI (2022, p. 14).

A Figura 4 apresenta as respostas das empresas entrevistadas sobre todos os beneficios
trazidos com a inclusdo das novas tecnologias. O aumento da produtividade foi principal
beneficio obtido como uso de tecnologias digitais, com 72% dos votos. O estudo aponta também
que a melhora da qualidade dos produtos ou servicos e a reducdo de custos operacionais, foram
assinalados como outras grandes vantagens.

Os beneficios obtidos também podem ser vistos de forma especifica para cada setor
industrial. O exemplo trazido pelo estudo aponta que entre os cinco setores da industria de
transformacéo que mais assinalaram o aumento da eficiéncia energética como beneficio, quatro
deles se encontram entre os 10 mais eletrointensivos. Com o conhecimento das vantagens, a
pesquisa indagou os representantes das empresas sobre o porqué da resisténcia na utilizacdo das
tecnologias digitais, conforme a Figura 5.

Figura 5. Barreiras que dificultam a adocdo das tecnologias digitais, indicados pelos
representantes das industrias brasileiras.

Alto custo de implantacao

Estrutura e cultura da empresa

Falta de clareza na definicao do retorno sobre o investimento
Falta de conhecimento técnico sobre as tecnologias digitais
Dificuldade para integrar novas tecnologias e softwares
Infraestrutura de Tl inapropriada

Tempo de implementacao elevado

Risco para a seguranca da informagao

Nao sabe/nao respondeu

Fonte: CNI (2022, p.15).
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De acordo com a Figura 5, o alto custo de implantagéo continua sendo considerado a
maior barreira interna a adocdo de tecnologias digitais, e essa reposta ndo teve influéncia do
porte da empresa. Em seguida, as empreses explanam que a cultura da empresa, a falta de
clareza na defini¢do do retorno sobre o investimento e falta de conhecimento técnico sobre as
tecnologias digitais. Esses resultados corroboram com ideia de que quanto maior e 0 atraso
cientifico do Brasil, mais dificil serd implementar na pratica os conceitos de uma nova era de
producao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado destacou o surgimento e a mudanga de vérios paradigmas
tecnoldgicos ao longo do tempo, culminando em revolugdes industriais e caracterizando ciclos
econdmicos. A maquina de vapor, a eletricidade, o uso de fosseis combustiveis, as tecnologias
da informacéo, entre outras, marcaram cada uma das revolugdes industriais ocorridas. Estamos
em um periodo de transicdo, onde os avangos tecnoldgicos estdo surgindo e sendo
implementados na Industria 4.0, assim como o conceito de sustentabilidade.

A Industria 4.0 se refere a integracdo da manufatura com as tecnologias digitais e sua
disseminacdo para diversos setores econdmicos. Internet das Coisas (I0T), computacdo em
nuvem, sistemas integrados, manufatura aditiva, simulagées, robds autonomos e colaborativos,
big data, realidade aumentada e seguranca cibernética vém transformando o processo de
fabricagdo industrial, tornando as fabricas mais inteligentes e autdbnomas, aumentando a
produtividade e diminuindo os custos. E as novas tecnologias utilizadas, também trazem muitas
consequéncias socioeconémicas, como a atualizagdo do mercado de trabalho e mudancas na
relacdo entre maquinas, humanos e produtos.

O atual recorte no mercado internacional evidencia a supremacia das nagdes que
trataram como prioridade a progressao tecnoldgica, desde o aparecimento dos novos conceitos
da Industria. Isso se deu num médio prazo, com altos investimentos do Estado e diversos ajustes
nas politicas publicas. Como consequéncia dos mesmos fatores, os paises que ndo conseguiram
essa transformacdo, muito porque ainda tentam se encaixar nos conceitos de revolucdo
industrial anterior, se mantém muito abaixo na producéo industrial em larga escala.

Conclui-se que o Brasil € um pais onde uma grande fatia das empresas ainda utiliza de
conceitos antigos e ndo tém certeza se a Industria 4.0 traria mais beneficios do que prejuizos.
O governo brasileiro, até entdo, ndo aplicou um plano concreto para mudar essa realidade no
pais e na pratica de ter a evolucao tecnolégica como forma de aumento dos lucros. Contudo, o
levantamento desses fatos ratifica que a Quarta Revolucdo Industrial foi e continua sendo
extremamente importante para as transformacdes socioecondmicas na economia mundial.
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O MARKETPLACE E A ASCENSAO DAS MULHERES NO MERCADO DE
TRABALHO

Gabrielle Ramalho Ribeiro

Talio Augusto Andrade Oliveira

RESUMO

Marketplace € um modelo de negdcio e uma grande realidade no e-commerce varejista mundial.
E uma forma de reunir produtos e servicos com diferentes vendedores. O empreendedorismo
feminino estd em evidéncia e contar com a rede do marketplace é uma vantagem para que as
mulheres possam empreender e ainda lidar com outras tarefas do dia a dia. Este trabalho tem
como objetivo geral apontar o crescimento das mulheres como gestoras decorrente ao
marketplace e como objetivos especificos mostrar o crescimento do marketplace, identificar o
funcionamento da logistica nas plataformas de venda e destacar a maneira feminina de
administrar. O percurso metodoldgico utilizou-se de uma abordagem qualitativa, por meio de
entrevista, com trés empreendedoras que trabalham com essas plataformas. Com os relatos das
suas unicas experiéncias foi possivel compreender o crescimento geral das mulheres no
marketplace.

Palavras-chaves: Marketplace; Mulheres; Gestdo de Mulheres Empreendedoras

ABSTRACT

Marketplace is a business model and a great reality in the entertainment e-commerce world. It
is a way of bringing together products and services with different products. Female
entrepreneurship is in evidence and counting on the marketplace network is na advantage for
women to be able to undertake and also with otherday-to-daytasks. This work has as general
objective to point out the growth of women as managers corresponding to the market and how
the feminine way aims to show the growth of the market, identify the operation of logistics in
sales platforms and highlight a management organization. The methodological approach used
a qualitative approach, through interviews, with three entrepreneurs Who workwith these
platforms. With there ports of the irunique experiences, it was possible to understand the general
growth of women in the marketplace.

Keywords: Marketplace; Women; Management of women entrepreneurs

1. INTRODUCAO

Um dos principais desafios estratégicos para empresas de varejo € conseguirem ampliar
sua relevancia por meio da evolucdo dos modelos de negocio, para que sejam integradas ao
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varejo eletrdnico. O crescimento do varejo eletrénico em ritmo superior ao do varejo fisico
como um todo tem sido realidade no mundo nas ultimas duas décadas, fazendo com que a
participacdo das vendas digitais em relacdo ao varejo de lojas fisicas cres¢a progressivamente
(SERRENTINO, 2015).

No mundo contemporaneo, em que 0 tempo é cada vez mais escasso para a maioria das
pessoas, a internet proporciona um novo formato de comércio. Ao utilizar o e-commerce, 0s
consumidores podem efetuar compras 24 horas por dia, sete dias por semana, e encontrar, de
uma so vez, uma variedade muito grande de produtos e muita informacéo sobre os itens que
buscam (GIULIANI, 2014).

Observando os fatores que levam a fidelizacdo dos consumidores para as lojas virtuais,
percebe-se, entre eles, a importancia da logistica para o conceito dessas mesmas empresas e
para a conquista de seus clientes, fazendo com que as atividades logisticas se tornem alvo de
maior atencdo dentro do ambiente virtual.

Devido a isso o objetivo deste trabalho é analisar os desafios e as vantagens do
marketplace para empresas varejistas, o funcionamento da logistica e como as mulheres estéo
se inserindo neste meio pois € importante analisar a ascensdo das mulheres nas organizacoes,
pois a administracdo teve um avanco apés Segunda Guerra Mundial, e devido a cultura
patriarcal e a predominancia masculina, as mulheres ndo tiveram espaco para estar a frente no
mercado de trabalho.

De acordo com Aquilini e Costa (2003), a taxa que remete o desemprego entre as
mulheres sempre foi superior a dos homens. Elas também sdo mais facilmente mudadas do
desemprego para a inatividade, pois as representacdes sociais “normalizam” a concepgao
feminina de cuidar da casa/afazeres domésticos.

O ingresso da mulher no mercado de trabalho € uma transformacdo estrutural na

composicao da forca de trabalho e tem crescido pelo fato do mundo andar apostando em valores
femininos, como a capacidade de trabalho em equipe golpeando o antigo individualismo, a
persuasdo em oposicao ao autoritarismo, e tirando a competicdo e incentivando a cooperacao.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Apontar o crescimento das mulheres como gestoras decorrente ao Marketplace.

1.1.2 Objetivos Especificos

I. Mostrar o crescimento do marketplace;
I. Identificar o funcionamento da logistica nas plataformas de venda;
I1l. Destacar a maneira feminina de administrar.

2. REFERENCIAL TEORICO

21 MARKETPLACE

Marketplace pode ser definido como um shopping virtual, um site de e-commerce que
retine ofertas de produtos e servicos de diferentes vendedores. Estes produtos e servigos de
diferentes vendedores serdo ofertados em conjunto no mesmo e-commerce. Além disso, todo o
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processo de compra, desde o pedido até o pagamento, € realizado no mesmo ambiente
eletrbnico, sem o redirecionamento para outro site (EUROMONITOR, 2018).

Existem trés modelos de marketplace atualmente no mercado. O primeiro é chamado de
marketplace puro e somente os vendedores (sellers) realizam venda de produtos e servicos na
plataforma; o site que possui 0 e-commerce néo realiza venda direta para seus consumidores,
como o eBay ou o Mercado Livre.

O segundo é chamado de modelo hibrido: sdo os e-commerces que, além de venderem
seus produtos e servicos, oferecem também, no seu proprio site, produtos e servicos de outros
vendedores (sellers), como, por exemplos, Amazon, Americanas.com e Flipkart. Este segundo
modelo é a combinacdo do e-commerce tradicional mais o marketplace.

J& o terceiro modelo € chamado de hibrido mais lojas fisicas; refere-se a empresas
varejistas que, além de oferecerem a venda direta de produtos e servicos para o cliente, possuem
suas operagdes de e-commerce e lojas fisicas realizando vendas também através de marketplace
(EUROMONITOR, 2018). Como exemplo deste terceiro modelo, o hibrido mais lojas,
podemos citar as redes Magazine Luiza e Via Varejo no Brasil e Walmart nos Estados Unidos.

Os modelos de marketplace crescem em maiores propor¢fes que os modelos
tradicionais de varejo online e, em 2017, representaram 41% de todas as vendas realizadas no
e-commerce no mundo; em 2008 participavam com 17% (EUROMONITOR, 2018). Este
crescimento € explicado pelo seu formato de negdcio, pois ele cria um ecossistema onde o
padrdo de servico oferecido para o cliente aumenta com o maior nimero de sellers vendendo
seus produtos nesta plataforma. O marketplace atrai uma base grande de clientes para a sua
plataforma pela grande variedade de produtos oferecidos pelos sellers.

Para o varejista, oferecer a venda através de marketplace é uma vantagem para o0 seu
negocio, pois terd uma maior variedade de produtos ofertados para o cliente, ndo terd o custo
do estoque, do capital empregado no inventario de produtos e serd uma fonte de receita
adicional, além de ser uma oportunidade mais simples de internacionalizacdo do seu negdcio,
pois o estoque ndo sera do varejista (EUROMONITOR, 2018).

O marketplace agrega mais produtos a plataforma de venda e, com isso, gera uma receita
adicional para o varejista, porém este modelo pode agregar outras fontes de receita além da
venda. O varejista pode oferecer maior visibilidade ao seller em seu site, vendendo planos de
midia e propaganda para ele, o que fard aumentar a visibilidade dos produtos deste seller na
plataforma, fazendo com que seus produtos se tornem mais relevantes e, para a empresa
varejista, € mais uma forma de receita, além da venda adicional que o seller ira realizar tendo
seus produtos com maior destaque no sitt EUROMONITOR (2018).

2.2 MARKETPLACE COMO VANTAGEM COMPETITIVA PARA EMPRESAS
VAREIJISTAS

As empresas possuem trés estratégias para buscar a vantagem competitiva em seus
negocios. A primeira delas € a busca da vantagem competitiva através da lideranca no custo.
Neste caso, a empresa procura a diferenciagdo no seu mercado de atuagdo por meio da 31
reducdo de custos em seus produtos e servigos, para se diferenciar do mercado com pregos mais
baixos para seus produtos e servigos.

A segunda é a estratégia por diferenciacao; neste caso, a empresa apresenta um produto
ou servico diferente do ofertado pelo mercado em seu segmento de atuagdo. A diferenciacdo
pode ser um novo produto ou servico, prazo de entrega menor ou outro fator que diferencie o
produto ou servigco em relagéo aos ofertados no mercado.
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A terceira estratégia € a segmentacao dos produtos e servigos, e atuagdo com foco em
nichos de mercado; neste caso, a empresa se concentra em atuar em nichos de mercado ao
visualizar uma oportunidade, posicionando seus produtos e servicos para atender as
necessidades de um grupo especifico de clientes (PORTER, 1985).

Grandes marketplaces no mundo, como, por exemplos, Alibaba, Amazon e JD,
realizaram reengenharia de processos e redefinicéo de estratégias de seus negécios, construiram
um ecossistema de produtos e servigos oferecidos aos clientes e aos sellers registrados em suas
plataformas de venda, incluindo sistema de pagamentos, financiamentos, logistica e
marketing/propaganda, que irdo garantir a diferenciacéo e o aumento de padréo de servico neste
mercado (EUROMONITOR, 2018).

A empresa sera surpreendida a caminho do futuro. A sustentacdo da posicédo atual de
lideranca em um segmento de mercado nédo substitui a criagdo da futura lideranca. A lideranca
de mercado hoje néo significa a lideranca de mercado amanha (PRAHALAD, 1994). Segundo
Hamel e Prahalad (1994), é necessario que as empresas avaliem quais serdo os cenarios futuros
e quais serdo as vantagens competitivas que irdo garantir o sucesso da sua organizagao no
futuro.

2.3 CONQUISTANDO/FIDELIZANDO E-CONSUMIDORES

Partindo do modelo atual de sistema socioecondmico capitalista adotado pela maior
parte da sociedade, tem-se, consequentemente, um consumo frenético de bens e servicos, ndo
apenas nas formas classicas, mas também naquelas proporcionadas pelos avancgos tecnoldgicos,
tendo como exemplo o comércio eletrénico.

No momento em que se observa a expanséo do e-commerce, nota-se, consequentemente,
0 crescente nimero de consumidores que aderem essa forma de aquisicao de bens/servicos, 0s
também chamados e-consumidores, 0s quais, entre as variaveis decisivas para efetuar compras
online, buscam confiabilidade e seguranca nos diversos processos relacionados ao momento da
compra até a entrega dos produtos.

O que impulsiona o e-commerce é a rapidez para decidir o que comprar e imediatamente
realizar a compra, além de apresentar o consumidor como uma pessoa “antenada” para seus
amigos e conhecidos. Por fim, o preco e a rapidez na entrega também sdo fatores importantes
no crescimento desta modalidade de comércio (MAGALHAES, 2013, p. 13).

Sao perceptiveis as mudangas desencadeadas nas formas de consumo e nos tipos de
produtos/servicos visados pelos individuos atualmente. Estes, por sua vez, buscam pela
praticidade, agilidade e, sobretudo, preco ao adquirir um bem ou servi¢o, o que coloca o
comércio eletrbnico em alta, a0 mesmo tempo em que se faz necessario maiores cuidados
quanto aos fluxos logisticos das empresas virtuais, principalmente diante dos consumidores, 0s
quais sdo essenciais para a reputacdo e desenvolvimento dessas organizagoes.

O impacto do comércio eletronico atinge tanto as empresas quanto a
sociedade. As mudangas provenientes do seu uso influenciam
radicalmente o comportamento e as expectativas dos clientes, de modo
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a redefinirem o mercado ou até mesmo criarem mercados totalmente
novos (BERTAGLIA, 2009, p. 509).

Assim, é determinante que as empresa virtuais, especialmente aquelas que trabalham
com bens tangiveis, atentem-se para as trocas de informacdes e disponibilidade dos produtos
até mesmo antes de receber o pedido de compra por parte do consumidor, podendo assim fazer
uma preparacdo para que o fluxo de informacgfes, movimentacdo, status do pedido e,
finalmente, a entrega possam ser disponibilizados, consultados e realizados de forma a
satisfazer e, possivelmente, conquistar o cliente para futuras compras, fidelizando.

2.4 O FUNCIONAMENTO DA LOGISTICA

O envolvimento da logistica no meio empresarial se mostra cada vez mais um fator
determinante para a evolucgéo das relagfes comerciais, possibilitando ganhos aos empresarios e
satisfacdo aos consumidores, quando bem utilizada.

“A logistica empresarial trata de todas as atividades de movimenta¢do e armazenagem,
que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisi¢do da matéria-prima até o ponto de
consumo final, assim como dos fluxos de informacao que colocam os produtos em movimento,
com o proposito de providenciar niveis de servigo adequados aos clientes a um custo razoavel”
(BALLOU, 2010, p. 23).

Considerando a ideia de possibilitar um menor custo total para o cliente, a logistica trata
do processo de gerenciar estrategicamente aquisicdes, movimentacdes e armazenagens através
das organizacOes e dos seus canais de marketing, maximizando os lucros presentes e futuros
dessas empresas (CHRISTOPHER, 1997, apud CAMPQS, 2007).

A partir dos diversos conceitos sobre logistica, € possivel perceber a importancia do
controle das atividades logisticas para uma empresa, considerando o embasamento
proporcionado para as diversas etapas da comercializacdo, desde a producdo até a entrega do
produto final para o cliente.

No caso do e-commerce, essencialmente na comercializagdo B2C (bussiness-to-
consumer), o cliente potencial, impulsionado a comprar através da Internet por diversos
motivos, d& grande importancia aos fatores logisticos, fazendo com que a empresa dé atencdo
especial a infraestrutura logistica, associando estoques, distribuicéo, tratamento da informacéo,
recursos humanos, entre outros (NOVAES, 2007).

A partir do instante em que a producdo é finalizada até 0 momento no qual o consumidor
tem acesso ao produto final, as mercadorias tornam-se responsabilidade da logistica. Deve-se
preocupar e garantir que os produtos desejados pelos clientes estejam disponiveis a medida que
séo solicitados, considerando a ideia do custo razoavel (BALLOU, 2010).

2.4.1 Canal de Distribuicao

Na comercializacdo eletronica, a forma e o tempo de entrega dos produtos para o
consumidor final sdo fatores determinantes para sua conquista e fidelizagéo, fazendo com que
a logistica seja uma area de grande valor e de importancia imediata para aqueles que fazem
parte do e-commerce.

“Os especialistas em Logistica denominam distribuicao fisica de produtos ou
resumidamente distribuicdo fisica os processos operacionais e de controle que permitem
transferir os produtos desde o ponto de fabricacéo até o ponto em que a mercadoria e finalmente
entregue ao consumidor” (NOVAES, 2007, p. 123).
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Segundo Ballou (2010, p. 40), “a distribuigdo fisica preocupa-se principalmente com
bens acabados ou semi-acabados, ou seja, com mercadorias que a companhia oferece para
vender ¢ que ndo planeja executar processamentos posteriores.” Apesar da distribuigdo fisica
ser um dos fatores principais e de grande significancia para o comércio eletronico, a
movimentacdo dos produtos nem sempre termina necessariamente quando o produto é entregue
ao consumidor. A mercadoria, ap0s recebida pelo cliente, pode ser devolvida, seja por erro na
entrega, produto danificado ou em desacordo com o desejo do cliente (BALLOU, 2010).

2.4.2 Estoque

Segundo Bowersox (2001), as decisfes de estoque envolvem alto risco e alto impacto.
Para alcancar um determinado nivel de estoque, € necessario envolver vérias atividades
logisticas. Sem um estoque adequado, pode haver uma queda nas vendas e na satisfacdo do
cliente. Por outro lado, um estoque excessivo pode gerar problemas, como o0 aumento de custos
e a reducdo da lucratividade (devido a armazenagem mais longa), imobilizacdo de capital de
giro, deterioracdo, custos de seguro e obsolescéncia.

Pode-se definir armazenagem como:

A acumulagdo armazenada de recursos materiais em um sistema de transformagao.
Algumas vezes, o termo estoque também €é usado para descrever qualquer recurso
transformador de capital como os carros em uma empresa de aluguel de veiculos (SLACK,
2009, p. 356).

Ainda segundo Slack (2018), os estoques existem porque hd uma diferenca entre o
tempo, quantidade de fornecimento e demanda. Para suprir esta diferenca, ha cinco tipos de
estoques:

a) Estoque de seguranca: seu objetivo é compensar as incertezas entre fornecimento e
demanda;

b) Estoque de ciclo: este tipo de estoque é necessario quando um ou mais processos nao
podem fornecer simultaneamente todos 0s componentes que produzem;

c) Estoque de desacoplamento: é utilizado quando se quer que uma operagdo tenha
velocidade de processamento étima independentemente da velocidade do passo anterior e
posterior;

d) Estoque de antecipacdo: este serve para lidar com demanda sazonal;

e) Estoque no canal de distribuicdo: Geralmente utilizado por grandes empresas
varejistas e ocorre quando o material ndo pode ser transportado instantaneamente do fornecedor
para a demanda.

2.4.3 Gestdo de Estoque

Para Dias (2019) a administracdo de estoque consiste na maximizagdo do atendimento
a area de vendas, ajuste do planejamento e controle de producdo, sempre mantendo baixos
investimentos em estoque. A gestdo de estoque estd embasada na previsao de vendas.

Na visdo de Bertaglia (2020), um bom gerenciamento de estoque esta diretamente
relacionado com um planejamento eficiente. Os investimentos realizados na area de estoque e
a quantidade de capital envolvida influenciam diretamente na lucratividade e na
competitividade de uma empresa no mercado. Ou seja, a organizacdo precisa saber quais
materiais sdo necessarios, a quantidade, a forma de armazenagem e 0 periodo que se deve
realizar a compra.
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Segundo Martins (2012), uma das formas mais usuais e eficientes de examinar estoques
é a Analise ABC que consiste em verificar, em certo espaco de tempo, 0 consumo em valor
monetério ou quantidade de itens em estoque. Os itens mais importantes, de acordo com valor
ou necessidade, sdo classificados como itens classe A; ja os intermediarios, itens classe B, e 0s
com menos importancia, itens classe C, ver Figura 1.

Figura 1. Curva ABC.
A

30%

Valor de Importéncia_

Quantidade de itens
Fonte: Excel Easy

O uso de indicadores de desempenho também é essencial para uma boa gestdo. Para
isso, € usado com mais frequéncia nas organizac@es o céalculo de Nivel de Servigo ou Nivel de
Atendimento e Giro de Estoques.

Para Martins (2012), Nivel de Servigo analisa o qudo eficaz foi o estoque para atender
as solicitagdes onde quanto maior o nimero de solicitacBes atendidas, maior o nivel. E dada
pela relacdo entre Nimero de requisicdes atendidas por Nimero de requisicdes efetuadas. Ja o
Giro de Estoques, ¢ a relagédo entre Valor consumido no periodo por Valor do estoque médio
no periodo e mede quantas vezes o estoque se renovou por unidade de tempo.

2.4.4 Previsao de Demanda

Conforme Dias (2019), a previsdo de consumo e vendas € estimar a quantidade de
produtos acabados que serdo comercializados e vendidos. E desta previsdo que se inicia todo o
planejamento empresarial.

Podem-se utilizar métodos quantitativos ou qualitativos para a previsdo da demanda. De
acordo com Slack (2018), o importante de uma previsdo ndo é apenas saber se a demanda esta
aumentando ou diminuindo, o mais importante é saber a taxa de mudan¢a da demanda de
produtos ou servigos.

2.4.5 Custos Logisticos

Os custos logisticos sdo aqueles que incorrem ao longo do fluxo de bens e materiais e
sdo divididos em logistica de abastecimento (dos fornecedores a fabrica), logistica de planta
(nos processos de producdo) e logistica de distribuicdo (entrega ao cliente e servi¢o de pos
venda). A maioria dos estudos analisa o custo de cada elemento individualmente (transporte,
armazenagem, embalagem, inventario etc.). Diante da intensa competicdo, saber gerenciar 0s
custos logisticos no sentido de reduzir custos e melhorar o nivel de servico ao cliente pode ser
um fator crucial de sobrevivéncia no mercado (FARIA; COSTA, 2010).
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De acordo com Ballou (2005), para o Fundo Monetério Internacional (FMI), os custos
logisticos representam em média 12% do PIB mundial. J& para as empresas, estes custos variam
de 4% a até mais de 30% das vendas. Os custos relacionados ao nivel de servi¢o ao cliente, que
incluem disponibilidade de estoque, rapidez de entrega e preciséo no processamento do pedido,
aumentam na medida em que se aperfeicoa o nivel de servico. De acordo com 0 mesmo autor,
0s custos de suprimento fisico e de distribuicdo fisica acabam determinando a frequéncia com
que serd necessario fazer um replanejamento do sistema logistico e sempre que houver mudanga
em uma ou varias areas, sera necessario realizar um novo estudo da estratégia logistica.

2.4.6 Third-Party Logistics (3PL)

Council of Supply Management (2013) define o 3PL como uma terceirizacgao de toda ou
grande parte das operacGes de logistica de uma empresa por outra especializada. Em geral, essas
empresas terceirizadas prestam servigos como: transporte, gestdo de estoque, armazenagem,
cross-docking, embalagem e expedicdo de mercadorias.

Para Novaes (2007), o operador logistico ou 3PL € o prestador de servigos logisticos
gue tem competéncia reconhecida em suas atividades e que deve ser tratado de maneira
integrada, de forma a permitir a visdo do fluxo ao todo. Podem deter de ativos, ou seja, que
forneca todos os recursos fisicos para suas atividades ou apenas recursos de know-how
utilizando os ativos da empresa cliente.

De acordo com o0 mesmo autor, hd muitos riscos em uma parceria deste nivel e um
planejamento adequado pode reduzi-los substancialmente identificando a necessidade de
mudancas em sistemas e avaliar a forma que serd monitorado o desempenho.

Sobre a visdo e estudos de Aguezzoul (2014), a decisdo de usar e escolher um 3PL
precisa ser realizado por um amplo estudo com base em métodos estatisticos e ferramentas de
10 qualidade como QFD?5 e ndo apenas por estudos empiricos devendo-se basear por uma série
de atributos para definir com precisdo a natureza das dimensdes de qualidade e um ambiente de
Servico.

Ainda conforme Aguezzoul (2014), é necessario a determinacdo dos coeficientes de
ponderacao de critérios pela organizacdo onde 0s principais sao:

a) Custo: Critério relacionado com atributos como o preco, reducdo de custos,
distribuicdo de baixo custo, custo de leasing esperado, custo de operagdo, custo de
armazenagem e economia de custos;

b) Relacionamento: Incluem atributos relacionados como relacionamento sustentavel,
cooperacdo de longo prazo, alianga, compatibilidade, cultura comparavel, valores e objetivos
semelhantes, a dependéncia, 0 apego, a reciprocidade, a vontade e atitude, confianca e indice
do nivel de integracao;

c) Servigos: Possui grupo de atributos como caracterizacdo/especializacéo dos servigos,
a variedade de servigos disponiveis, pré-venda/pos-servicos ao cliente, venda e servigos de
valor acrescentado;

d) Qualidade: Atributos como qualidade de servico, melhoria continua, normas
SQAS/ISO, satisfacdo do cliente e gestdo de riscos;

e) Sistema de informacao, flexibilidade e entrega;

f) O estudo dos critérios deve ser relacionado com as necessidades, prioridades e
estratégias de negocios da organizacdo ja que a contratacdo de um 3PL selecionado pode nao
fornecer o que a empresa quer exatamente.
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2.5 AEVOLUCAO DAS MULHERES NO EMPREENDEDORISMO

Durante o decorrer da Historia verificou-se que, quando ocorrem mudan¢as na
sociedade, a mulher passa a assumir tarefas que diferem do ambiente familiar e doméstico,
costumeiros dos periodos em questdo. Entretanto a sociedade usou, por muito tempo, 0
argumento da diferenca biologica para justificar a desigualdade entre homens e mulheres,
porém foi observado por Oliveira (1997, p.11) que “o funcionamento do cérebro desvendado
agora nao indica, em nenhum momento, que as caracteristicas masculinas sdo melhores e as
femininas piores. Eles tém habilidades diversas”.

Inicialmente as mulheres eram consideradas menos capazes para o trabalho fora de casa
que os homens, “lugar de mulher ¢ em casa” como diz um velho ditado. A Revolugao Industrial
comecou a modificar lentamente esse quadro. O numero de mulheres empregadas aumentou
significativamente, trouxe a mulher para trabalho fabril quando o0 aumento da produtividade era
necessario, apesar disso tanto a jornada de trabalho quanto os salérios eram muito desiguais.
Ainda no seculo XIX iniciaram-se algumas reivindicac6es sobre direitos trabalhistas, igualdade
de jornada de trabalho, dentre outros. Com a crescente industrializagéo, as mulheres empregam-
se como assalariadas nas industrias e oficinas, mas sem abandonar seus lares e suas funcgdes,
comegam a sim a ter uma dupla jornada (DIEESE, 2015).

As mulheres ganharam mais espaco no mercado de trabalho. Nesse periodo nascem 0s
primeiros movimentos feministas. As mulheres comecaram uma luta mais organizada por seus
direitos e pela igualdade de oportunidades no trabalho. Foi nos anos 70 que, no Brasil, a mulher
ingressou de maneira mais precisa no mercado de trabalho, surgindo por fim 0os movimentos
sindicais e feministas no pais. Na década de 1980, mulheres ganharam mais visibilidade dentro
do movimento sindical, por conta do surgimento da Comissdo Nacional da Mulher
Trabalhadora, na Central Unica dos Trabalhadores (CUT). Na Constituicdo Federal de 1988 a
mulher conquistou a igualdade juridica, sendo considerada tdo capacitada quanto o homem
(DIEESE, 2015).

Essa evolucdo do comportamento humano, das mudancas e quebras de tantos tabus e
ricamente comentada por Villas Boas (2010, p. 35) “A cada geragdo, novos padrdes de
comportamento vao se tornando aceitaveis. A sociedade evolui e com isso diminuem as
diferencas entre o que as mulheres podem fazer e o que est4 reservado aos homens”.

25.1 Gestdo Feminina

As mulheres, de maneira geral, possuem como caracteristica natural maior
sensibilidade, maior empatia, comprometimento, vontade de ajudar. Essas sdo algumas das
caracteristicas que auxiliam uma mulher a se tornar uma empreendedora de sucesso na area de
servicos por exemplo. Nesse setor essas caracteristicas facilitam o trabalho que requer
facilidade de relacionamento (com clientes, colaboradores, comunidades, etc.), possibilitando
um desenvolvimento diferenciado e inovador. Quando a mulher parte de algo que Ihe é comum
e facil, sua possibilidade de acerto aumenta. Existe um ditado popular que diz “faga o que vocé
gosta, para nunca mais ter que trabalhar”.

Assim empreender em setores que nos sejam agradaveis e conhecidos é melhor. Quando
a atividade escolhida é um hobbie, a chance de acerto se potencializa, proporcionando uma
maior oportunidade de sucesso. Segundo Dogen (1989, p. 28) “[...] Sao raros os hobbies que
ndo representam oportunidades. E sem ddvida, a forma mais agradavel de desenvolver um
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negocio proprio”, entretanto ndo basta gostar do que faz € preciso estudar o mercado, ler sobre
0 assunto, pdr no papel todos os riscos e analisar se esta disposto a corré-los. E necessario ainda
saber administrar o hobbie como negdcio sem perder o prazer em executa-lo:

Conhecer profundamente o ambiente em que ird empreender € um ponto
crucial da viagem e implica as caracteristicas e necessidades de publico-
alvo; os concorrentes e as experiéncias de terceiros; o ciclo de vida do
setor; as praticas do mercado; as varidveis que influenciam os negécios
na area em termos tecnoldgicos, politicos, sociais, econémicos,
financeiros, demogréficos, legais (DOLABELA, 2010, p. 111).

As mulheres sdo capazes de executar varias atividades ao mesmo tempo e lidar com
varias responsabilidades (lar, marido, filhos, trabalho). Segundo Villas Boas (2010, p.51):

Existem importantes diferencas entre os estilos de empreender
masculino e feminino. Elas tém uma 6tima capacidade de persuasdo e
se preocupam com clientes e fornecedores, o que contribui para o
progresso da empresa (VILLAS BOAS, 2010, p.51).

O que se torna um diferencial em relacdo aos homens e de acordo com Grzybovski et
al. (2002) a mulher consegue construir um sentimento de comunidade, por meio do qual os
membros da organizacdo se unem, e aprendem a acreditar e a cuidar uns dos outros. As
informacdes sdo compartilhadas e todos os que serdo afetados por uma decisdo tém a
oportunidade de participar da tomada desta decisdo (GRZYBOVSKI et al. 2002).

Essa capacidade da as mulheres um ponto positivo rumo ao sucesso do empreendimento.
Elas demonstram esse estilo peculiar de administrar, utilizando diferentes formas para
conquista da sintonia entre a vida pessoal e a profissional. A mulher tem assumido
caracteristicas antes comuns ao universo masculino, como a competitividade, lideranca,
ambicdo, capacidade de assumir riscos, aceitacdo de mudancas, possuindo um pensamento
analitico e objetivo, independéncia e autoconfianca. As mulheres tendem a adotar um estilo de
lideranca mais democratico, as mulheres encorajam a participagdo, a partilha do poder e da
informacdo e tentam aumentar a auto-estima dos seguidores. Preferem liderar pela incluséo e
recorrem a seu carisma, experiéncia, contatos e habilidades interpessoais para influenciar os
outros (ROBBINS apud GRZYBOVSKI et. al. 2002).
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3. METODOLOGIA
3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Pesquisa € um procedimento formal, que apresenta método de pensamento reflexivo e
requer um tratamento cientifico. Seu propdsito principal é descrever a realidade ou descobrir
verdades parciais (LAKATOS e MARCONI, 2010).

Para melhor compreenséo do assunto abordado, adotou-se como metodologia cientifica
a pesquisa qualitativa para que se compreenda questdes particulares das entrevistadas e assim
elas possam compartilhar as suas Unicas experiéncias.

Segundo Alves (2007, p.55), [..] “Tem como vantagem cobrir uma ampla gama de
fendmenos que o pesquisador ndo poderia contemplar diretamente. No entanto, deve-se ter
cuidado de, ao escolher tais fontes, certificar-se de que sejam seguras”.

Diante disso, para que o artigo obtenha os melhores resultados véo ser feitas entrevistas
com mulheres empreendedoras que contam o apoio do marketplace, aonde vdo poder
compartilhar todo o processo. A pesquisa sera do tipo transversal descritivo, com abordagem
quantitativa, feita através de meio virtual.

3.2 AMOSTRA

A amostra compreende 3 (trés) mulheres que utilizam o marketplace como instrumento
de trabalho, com vista a compreender a ascensdo dessas no mercado.

3.3 SELECAO

A selecdo ocorrera de forma ndo-probabilistica por critério de conveniéncia de
associados ao marketplace no Brasil.

3.4 COLETA DE DADOS

Seré utilizado um questionario on-line com mulheres que utilizam o maketplace visando
abordar os aspectos de mercado. A coleta de dados deve ser feita por meio de questionario on-
line (ANEXO A), elaborado e composto por 13 questfes subjetivas divididas em duas sessdes
abordando aspectos individuais que permitam a caracterizacdo dos individuos
sociodemograficamente e aspectos relacionados a ascensdo de mulheres no mercado do
marketplace.

3.5 TRATAMENTO DOS DADQOS

Os dados serdo coletados em um Unico contato através da criagdo de formulario online
utilizando a plataforma Google Forms. A literatura descreve que o uso de ambientes virtuais
para a realizacao de pesquisas representa uma possibilidade econdmica, com maior velocidade
de informacdo e producdo cientifica, especialmente apds esse periodo de pandemia, capaz de
ultrapassar barreiras como idiomas, viabilizando a realizacdo de estudos comparativos
multicéntricos internacionais, por exemplo. Além disso, as pesquisas pela internet
proporcionam maior praticidade e comodidade aos participantes do estudo, podendo resultar na
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melhora do ndmero de respostas obtidas (FALEIROS et al., 2016). A disseminagdo do
formulério sera realizada por meio de midias sociais como WhatsApp e 0 acesso ao questionario
também sera disponibilizado pelos pesquisadores por e-mail.

3.6 CRITERIO DE INCLUSAO

Serdo incluidos na pesquisa funcionarios ativos do marketplace, do sexo feminino, no
Brasil e que utilizem o e-commerce como fonte de renda; e concordem em participar da
pesquisa.

3.7 CRITERIO DE EXCLUSAO

Serdo excluidos funcionarios de marketplace de outras localidades além do campo da
pesquisa, inativos ou que desistam de participar da pesquisa por algum motivo.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para analise de dados e como forma de embasar o que foi exposto no trabalho foram
entrevistadas trés mulheres que trabalham no segmento do marketplace que serdo
posteriormente identificadas como E1, E2 e E3. A E1A. C., 27 anos, reside em Fortaleza e
trabalha s6 com a Magazine Luiza, contando apenas com um designer para as artes de
divulgacdo; a E2 R. B., 30 anos, reside no Rio de Janeiro e trabalha no setor de recursos
humanos de uma empresa em concomitante ao marketplace contando com a ajuda de familiares;
aE3 T. K, 29 anos, reside em Natal e assim como a E1 também utiliza do marketplace como
Unica fonte de renda.

O marketplace é uma realidade do e-commerce mundial. E uma das principais alavancas
de crescimento dos e-commerces. Para empresas varejistas que atuam no mercado online, esta
plataforma de venda é um fator estratégico de vantagem competitiva. A E2 afirmou que iniciou
neste meio porque “com o mundo cada vez mais digital, eu queria ganhar dinheiro com a
internet, vi no marketplace uma grande oportunidade de vender para o Brasil todo”.

A Magazine Luiza usada como 100% do marketplace pelas entrevistas a E1 afirma que
“através do portal da Magalu eles ddo todo o apoio e cases de quem comecgou e como
consequéncia prospectar para que sirva de exemplo, além de oferecerem um grupo no Facebook
sO com 0s representantes que serve como um ponto de apoio e de tirar duvidas”.

A Magazine Luiza adquiriu em 2018 a startup Logbee que tém como principal
diferencial realizar entregas expressas em zonas urbanas por um custo muito competitivo e com
um excelente nivel de servigo. Com o servico da startup incorporado a Malha Luiza, alguns dos
sellers do Marketplace do Magalu ja estdo usufruindo dos beneficios, que tém se mostrado um
grande diferencial, reduzindo o prazo em até 60% e o custo de frete em até 80%.

A E1 mencionou “o Sac da Magalu eu sou suspeita pra falar, além de vender eu resolvo
tudo para os clientes entdo se algum deles tem algum problema em relagéo a entrega, eu
soluciono e devido a isso eu tenho uma vivéncia com o Sac quase que diariamente e todos 0s
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problemas que vem acontecer sdo solucionadas imediatamente. Mesmo que o problema seja de
uma transportadora, e ndo da propria frota da Magalu”.

A E3 pode completar contando que “a empresa ¢ muito exigente com documentagao,
mas sempre ddo muito suporte”.

As mulheres sdo capazes de executar varias atividades ao mesmo tempo e lidar com
varias responsabilidades (lar, marido, filhos, trabalho). Essa capacidade d& as mulheres um
ponto positivo rumo ao sucesso do empreendimento. Elas demonstram esse estilo peculiar de
administrar, utilizando diferentes formas para conquista da sintonia entre a vida pessoal e a
profissional.

A E2 além de trabalhar com o marketplace ela também trabalha como CLT no setor de
RH de uma empresa. “ndo ¢ facil conseguir administrar o tempo e dar conta de tudo, no
marketplace eu destino meu horério pela noite e os afazeres da casa eu conto principalmente
com a ajuda do meu marido”.

A El confessa “A parte de organizagdo de tempo eu tenho que melhorar muito, como
eu trabalho sozinha, acaba que tem dias que tenho que trabalho de madrugar, eu sempre dou
prioridade aos meus clientes, ndo deixo eles esperando e hoje para tentar me organizar melhor
eu uso planilhas e bloco de notas para ir fazendo um checklist no meu dia a dia”.

Falando de um universo tdo digital aonde o que 0s negdcios tem em comum sdo as
necessidades de visibilidade, a importancia do marketing se resume em uma frase curta e
simples, porém muito verdadeira de “quem nao ¢ visto, ndo ¢ lembrado”. A E3 “para ndo contar
apenas com o marketing do proprio site eu conto também com grupos de divulgacdes de oferta
no WhatsApp, Facebook e Instagram”.

Para E1: “o0 marketing da Magalu j& ¢ bem forte, mas ndo posso me confiar s6 com eles,
entdo eu faco o meu préprio marketing com o Instagram através de posts, reels e tento
humanizar o maximo a minha loja, fazendo parcerias”. Durante a pandemia, os marketplace
exerceram um papel fundamental para os sellers (em especial aquelas pequenas empresas que
ainda ndo vendiam pela internet). Isso ocasionou uma enxurrada de novos vendedores nestes
canais online. Tal modalidade j& ocupa 78% de participacdo do comércio eletrdnico B2C
(Business-to-Consumer), segundo o Ebit|Nielsen.

Ter um diferencial nesse meio das vendas € muito importe e a E1 conta um pouco das
estratégias dela “quando eu comecei eu fiz uma pesquisa sobre outros perfis de vendedores para
que eu tivesse uma inspiracdo e eu ndo achei ninguém com um grande diferencial, porque
vendedores tem muitos mas ter algum que auxilia o cliente desde da escolha do produto até o
pos venda é muito dificil e eu queria ser esse tipo de vendedora, entdo meu maior diferencial
de venda é esse, por isso que todos meus clientes novos vem de indicagGes de outros clientes e
0s que compram comigo uma vez acabam comprando sempre”.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base no que se foi analisado e apresentado, notou-se que o crescente nimero de
usuarios da internet e o ganho de confiancga dos clientes sobre as compras online fez com que o
marketplace atingisse grandes nimeros de consumidores. Com essas visualizagdes, se abriram
novas possibilidades para os empreendedores, se tornando uma oportunidade para todos 0s
perfis. Grandes empresas com maior volume de recursos podem abrir, de fato, marketplace
robustos e altamente lucrativos.

Para médios empreendedores é possivel montar um marketplace voltado a nichos
especificos e utilizar sua network para fazer parcerias estratégicas e principalmente pequenos
empreendedores possuem muitas vantagens nesse novo meio que podem contar com a estrutura
oferecida pelas plataformas, como logistica, meios de pagamento e ferramentas para fazer a
gestdo das vendas.

O marketplace permite que o empreendedor possa trabalhar de dentro da sua casa e
consiga administrar 0 seu tempo e esse novo tipo de jornada abriu muitas possibilidades as
mulheres que muitas vezes precisam se desdobrar em diversos papéis, elas se responsabilizam
pelas tarefas domésticas e cuidados e a familia a0 mesmo tempo em que administram seus
negécios. Além disso, as mulheres ainda cuidam de suas carreiras, atualizando-se
profissionalmente e culturalmente.

As mulheres tendem a aliar sensibilidade, intuicdo e cooperagdo com atitudes como
coragem, determinacéo e iniciativa. Isso faz com que desenvolvam habilidades importantes na
hora de gerenciar equipe e administrar os negécios. Dessa forma, conseguimos apontar e
compreender o crescimento das mulheres como gestoras decorrente ao Marketplace.
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EMPREENDEDORISMO 4.0: o sucesso das startups e suas adjacéncias

Thalita Leite Cunha
Ana Paula R. de Hollanda Leite

RESUMO

Visando mostrar uma nova face do empreendedorismo nos dias atuais, que cada vez ganha mais espaco
no mundo presente, trazendo novos modelos de negdcios e como 0s mesmos devem ser geridos, 0
objetivo deste artigo € estudar o crescimento das startups como uma evolugdo do empreendedorismo,
onde é possivel apresentar o comportamento do empreendedor e como se relaciona com o modelo de
gestdo vigente. Estas, denominadas de startups, por sua vez, emergem crescimento agressivo e sdo
totalmente voltadas para a tecnologia, onde a inovagdo, se comparada as empresas tradicionais, é o
pilar principal e que consequentemente, chama a atencéo de todo tipo de stakeholders, gerando um
lucro completamente satisfatorio e obtendo-se uma escalada consideravel no mundo dos negocios.

Palavras-Chave: Empreendedorismo. Startup. Inovacdo. Mundo dos negécios.

ABSTRACT

Aiming to show once again entrepreneurs, the growth of startups as an evolution of the entrepreneur
himself, will gain the growth of startups as an evolution of the entrepreneur where it is possible to
present the behavior of the entrepreneur and how current it relates to the management model. , called,
in turn, by innovation, by growth, where the startup is always updated and innovation, and sometimes
by the type of companies, stimulating the attention of all stakeholders, generating a stimulus is the
main and the attention of all stakeholders, generating a profit altogether and becoming an uneconomic
escalation of the business world.

Keywords: Entrepreneurship. Startup. Innovation. Business world.

1 INTRODUCAO

A medida em que 0 mundo esta cada vez mais multinacionalizado, onde a comunicagéo entre
nacOes € algo comum nos dias atuais, o empreendedorismo, em constante ascensdo, mostra como sao
0s novos modelos de gerir uma organizagdo, conseguindo sobressair-se diante do conceito tradicional.

Este, por sua vez, é completamente voltado para a inovacdo, em que pessoas sao capazes de
identificar problemas e a0 mesmo tempo oportunidades, que em seguida transformara em algo positivo
para a sociedade. Abrange de projeto para negdcios, e até mesmo movimentos, que a finalidade seja
provocar impacto e mudangas reais no cotidiano. Para Barreto (1998, p. 190) “empreendedorismo ¢
habilidade de criar e constituir algo a partir de muito pouco ou de quase nada”. Nota-se, através da
colocacéo de Barreto, que o empreender, é sair da zona de conforto e partir para a a¢ao, seja ela com
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qual recurso for, onde é possivel através do desenvolvimento de tal empresa, criar valores para as
demais corporacdes.

Ao correlacionar este estudo com a revolugdo 4.0, Schwab (2016, p. 1) afirma que “[...]
estamos no inicio de uma revolugdo que estd mudando fundamentalmente a forma como vivemos,
trabalhamos e nos relacionamos um com o outro”. Logo, é perceptivel o qudo a nova onda do
empreendedorismo vem sendo cada vez mais repercutida, uma vez que, em conjunto com o cenario
4.0, mostra que o tradicionalismo esti em constante queda.

Para os autores Blank e Dorf (2014, p. xvii), “startup & uma organizagdo temporaria em busca
de um modelo de negdcio escalavel, recorrente e lucrativo”, pode-se dizer que as pessoas que pensam
dessa forma, e idealiza uma organizagcéo com essas caracteristicas, €, por conceito, um empreendedor.
Com isso, é plausivel fazer essa interligacdo entre este e 0 conceito acima, que mostra claramente a
atualidade do mundo dos negdcios e suas incorporagoes.

Neste aspecto, o0 problema deste artigo apresenta a seguinte indagacdo: Como o
empreendedorismo se tornou o fator impactante na criacao de startups dos dias atuais?

Este trabalho tem como intuito mostrar ao leitor a constante onda de mudancas no estilo de
abrir um novo negdécio e de como geri-lo para se chegar ao sucesso almejado, tanto no ambito
académico, como empresarial, visto que é um tema relativamente recente e apresenta grande influéncia
para um pensamento empreendedor, de acordo com as tendéncias e perspectivas de mercado futuro das
organizagoes.

Empreendedorismo e startup, principalmente, sdo assuntos em evidéncia no campo académico,
vindo a surgir apos os anos 2000 de forma mais significativa, que com o passar dos anos, devido seu
crescimento consideravelmente alto, tornou-se um estudo completamente necessario e que atinge
varios publicos.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Obijetivo geral

Estudar o crescimento das startups como uma evolugédo do empreendedorismo.
1.1.2 Objetivos especificos

e Descrever 0 comportamento empreendedor;
e Apresentar o modelo de gestdo das startups;
e Relacionar o crescimento das startups ao desenvolvimento do empreendedorismo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste primeiro momento, o capitulo vai abordar o conhecimento necessario sobre o
empreendedorismo, startups e sua ascensdo diante do cenario atual, e que com a chegada do universo
4.0, mostrara a conexao entre esses assuntos e Como 0s mesmos sao geridos na pratica.

A pesquisa bibliogréafica em questéo, iniciara apresentando o conceito de empreendedorismo,
como surgiu, seus tipos e qual foi o ensejo em que a fez subir consideravelmente em ambito
empresarial, bem como, sua ligacdo com a recente nomenclatura baseada nas empresas nascentes em
busca de um novo modelo de negdcio: as startups. Esta, por sua vez, vira mostrar a chegada em campo
brasileiro, suas adjacéncias (fintechs, por exemplo) e como é relacionada com a nova revolugéo
industrial, onde a tecnologia é predominantemente essencial em todos esses quesitos.
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2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo, definido na visao de Hisrich e Peter (2004), é o “processo de criar algo
diferente e com valor, dedicando o tempo e o esfor¢o necessario, assumindo os riscos financeiros,
psicolégicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfagcdo
econdmica e pessoal”.

O empreendedorismo se tornou uma atividade de extrema importancia para o mercado
brasileiro, visto que muitas vezes € uma alternativa de renda para quem empreende e também gera
empregos, ou seja, € 0 processo de criar algo novo, assumindo os riscos e as recompensas” (PETERS;
SHEPHERD, 2009, p. 30).

Outro fator também importante causado pelo empreendedorismo ¢ o modo como “tem se
mostrado um grande aliado do desenvolvimento econdmico, pois tem dado suporte a maioria das
inovacdes que tém promovido esse desenvolvimento” (DORNELAS, 2009, p. 7).

Segundo o minidicionario da lingua portuguesa, empreender ¢ “tentar; iniciar; comegar; ter
iniciativa, sendo ativo e arrojado” (BUENO, 1996. p. 234).

Todas as defini¢fes deixam claro que empreender resulta em entregar algo diferente do usual,
destacar-se para atender um mercado cada vez mais competitivo e incerto.

Para entendermos a dimensao que o empreendedorismo tem tomado, podemos analisar o que
Timmons, disse: “O empreendedorismo ¢ uma revolugdo silenciosa, que sera para o século XXI mais
do que a Revolugdo Industrial foi para o século XX (DORNELAS, 2005, p. 21).

Neste contexto, as startups surgem como uma nova maneira de empreender, apresentando algo
inovador frente a grande concorréncia e deficiéncia de diversos pontos do mercado. “Uma startup €
uma organizacdo, desenhada para criar uma soluc¢do para um problema de um conjunto de pessoas”
(TORRES, 2012, p. 8).

Sabemos que o empreendedorismo é oriundo da acdo de empreender. Simplificando, podemos
afirmar que se refere a um conjunto de pessoas unificando suas ideias para elaboragdo de um novo
produto ou servigo. Relacionando essa acdo do empreendedorismo com o modelo startup podemos
chegar a uma definicdo plausivel de conclusdo, fazendo com que o modo de empreender se torne mais
rapido e dinamico, visando providenciar com rapidez a solucdo do problema, oferecendo meios
tecnoldgicos e acessiveis para seus clientes na prestacao de servigo.

Pode-se dizer que, o empreendedorismo, é baseado na ideia da capacidade que cada individuo
tem de identificar problemas e oportunidades, desenvolver solugfes significativas que impactem
positivamente na sociedade, alavancando mudancas na criacdo de empresas, projetos ou movimentos.

Segundo Schumpeter (1988), o empreendedorismo ¢ um processo de ‘‘destrui¢do criativa’’,
através da qual produtos ou métodos de producdo existentes sdo destruidos e substituidos por novos.
Logo, esta diretamente ligado com a inovagdo, onde o empreendedor é o responsavel por novas
combinag0es na esfera empresarial.

Na atualidade, € nitido o quao emergente esta 0 campo dos negdcios, em que a inovagao e a
qualidade se tornaram requisitos praticamente obrigatorios na construgdo de uma organizagdo, que
de acordo com a competitividade existente, a satisfacdo do cliente final, depende completamente
desses meios em conjunto.

Ainda, Schumpeter (apud Britto, 2003, p.17), alega que, o empreendedorismo ¢ “a maquina
propulsora do desenvolvimento da economia”. A inovagéo trazida pelo empreendedorismo permite
ao sistema econdmico renovar-se ¢ progredir constantemente”.

Esta afirmacdo, mostra a propor¢cao com gque esse mecanismo vem repercutindo, de modo que,
€ um modelo novo e que chama a atencdo de todos os envolvidos, sejam eles organizacdes publicas
ou privadas. Correlaciona-se com a economia, pois € um gerador de capital, recursos e pessoas, mas
diferentemente do conceito tradicional, necessita de sair da zona de conforto, se abrir para o cenario
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contemporaneo e fidelizar o cliente com o intuito de conquista-lo ao provar que a inovacao é algo que
veio para ficar e esta em constante crescimento.

2.2  STARTUPS

Segundo Silva et al. (2013) o conceito de startup tem origem nos EUA, e significa empresas
de pequeno porte, recém-criadas ou em fase de constituicdo com atividades ligadas a pesquisa e
desenvolvimento, de baixo custo de manutencdo que oferecam a possibilidade consistente de geracao
de lucros. Ferrdo (2013) complementa que tal tipo de empreendedorismo cria estratégias e culturas
organizacionais, ndo segue regras e atua no horizonte a curto prazo, este modelo surge como uma
oportunidade e ndo como uma necessidade.

As startups, sdo consideradas um modelo de empresa jovem, pois possuem um conjunto de
competéncias, criatividade, experiéncia, talento e visdo de mundo. Sdo empresas de pequena
dimensdo, que conseguem captar cada vez mais o interesse de grandes industrias por serem projetos
ligados a pesquisa, investigacdo e desenvolvimento de ideias inovadoras (SILVA et al. 2013).

Ries (2012) aponta alguns principios sobre os startups que devem ser considerados: a
definicdo de startup € uma instituicdo humana projetada para criar novos produtos e servigos sob
condicdes de extrema incerteza, ou seja, é possivel iniciar um empreendimento startup dentro de
empresas e qualquer tamanho; startup é uma instituicdo e ndo um produto, sendo assim, requer um
tipo de gestao especifica para o cenario de extrema incerteza; os startups existem além de tudo, para
que se aprenda a desenvolver um negocio sustentavel; a atividade principal de qualquer startup é
transformar ideias em produtos, observar a reacdo dos clientes e entdo perceber se é o caso de se parar
ou continuar o projeto, o feedback € muito importante; é preciso desenvolver um tipo especifico de
contabilidade para este tipo de empreendimento a fim de medir o progresso, definir marcos e priorizar
o trabalho.

O termo startup comegou a ser utilizado durante a época da “bolha da internet”, entre 1996 e
2001, sendo recente no Brasil e conhecido praticamente apenas no universo da internet. Alguns
autores afirmam que qualquer empresa em sua fase inicial pode ser chamada de startup, outros
caracterizam como uma empresa que consegue gerar lucros de forma rapida e com baixo custo de
manutencdo (SILVA et al. 2013).

As Startups ndo se referem somente a empresas de tecnologia, mas sim toda e qualquer
empresa em fase de constituicdo, apesar de que se vé este modelo mais frequentemente ligado a area
de tecnologia pelos custos mais baixos de se criar uma empresa de software do que uma inddstria.
Tais empresas estdo sempre em busca de um modelo de negdcio inovador, que é a maneira como a
startup gera valor. Nao existe um nimero limitado de metas a serem alcancadas por este tipo de
empreendimento, mas existem algumas metas que sao importantes para alcangar o sucesso, sao elas:
comprovar a concessdo da ideia; gerar especificacdes completas do projeto; concluir o protétipo;
levantar capital; apresentar aos consumidores uma versdo que possa ser testada; apresentar aos
consumidores uma verséo final; encontrar um equilibrio entre a receita e a despesa (FERRAO, 2013).

Como exemplo de alguns startups de sucesso, Silva et al. (2013) cita Google, Apple e Flickr,
que foram empresas iniciadas por profissionais, engenheiros ou estudantes norte-americanos em suas
casas, que resultaram uma grande fortuna. Tais empresas se diferenciam pela sua agilidade em
adaptar-se ao mercado e as necessidades impostas por ele.

Por outro lado, € preciso considerar também o porqué de startups terem uma taxa de fracassos
alta. Relacionado a grande incerteza que permeia este tipo de empreendimento, de acordo com Ries
(2012), um bom plano, uma estratégia sélida e uma pesquisa de mercado completa ndo se aplicam
aos startups pois nao se sabe quem sdo os clientes ou como serdo seus produtos. Métodos antigos de
administracdo néo se aplicam aqui.
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Outro problema observado pelo autor, é que muitos empreendedores, ao verem antigos
métodos de administragdo falharem, adotam uma postura de “apenas faca” (“just do it”), que ¢é a
posicdo de quem acredita que se a gestao é ineficaz, o caos é a resposta. Este posicionamento também
é ineficaz.

Muitas vezes é dificil associar a administracdo a um processo tdo dindmico e estimulante como
uma startup, porém, para que se obtenha éxito, é necessario saber que ndo se pode abrir méo dela.

3 METODOLOGIA

Para elaboracdo do artigo, foi necessario realizar pesquisas em livros e artigos da internet,
com o intuito de se posicionar com mais assertividade em como o modelo de negdcio startup pode
auxiliar no momento de empreender.

O método de pesquisa utilizado é o dedutivo,

[...] de acordo com a acepcao classica, € 0 método que parte do geral e,
a seguir, desce ao particular. Parte de principios reconhecidos como
verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a conclusfes de maneira
puramente formal, isto é, em virtude unicamente de sua logica...
(LAKATOS; MARCONI 2007, p. 86).

A pesquisa foi realizada em cima da pergunta central do presente artigo, e para que 0S
objetivos propostos sejam alcancados de uma melhor maneira, a pesquisa sera produzida de modo
secundario, por meio de analise bibliografica, através de livros e artigos. Pois, sendo realizado desta
forma sera obtido um menor custo para conseguir os resultados pesquisados, e uma maior facilidade
na obtencdo dos dados.

Com o objetivo de se colocar como um estudo contemporaneo, serdo trazidos para a discusséo
autores que consigam manter a contemporaneidade em seus estudos, com ideias que consigam romper
a questdo do tempo e se manter como atual por muito tempo, para que futuramente possa servir de
inspiracdo a novas pesquisas que queiram utilizar o presente estudo como referencial teérico para
suas novas pesquisas e abordagem. A busca por esses trabalhos foi feita por meio dos bancos de dados
das universidades, sites especializados em publicar artigos cientificos e em obras ja publicadas que
vao de encontro ao tema aqui proposto. Trabalhos experimentais e teses serdo excluidos, uma vez que
é pretendido tratar apenas de casos concretos, ndo havendo espacgo para discussdes sem relevancia
cientifica.

4  ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.1 COMPORTAMENTO EMPREENDEDOR

Richard Cantillon (1680-1734) é um dos responsaveis pela cria¢cdo do termo empreendedor, e
um dos primeiros a diferenciar empreendedor do capitalista, sendo o primeiro, aquele que assume
riscos, e o segundo aquele que fornece o capital. No Brasil, o empreendedorismo comegou a ganhar
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forca na década de 90, quando varias empresas tiveram que se modernizar para poder competir
(SILVA et al. 2013).

Oliveira (2012) cita que o empreendedorismo normalmente é definido com um processo pelo
qual as pessoas iniciam e desenvolvem negocios. O processo envolve o empreendedor, a empresa e
o cliente, portanto é complexo. Uma das caracteristicas essenciais da acdo empreendedora € criar algo
novo mediante a visualizacdo de uma oportunidade. Ja durante a Era dos Estudos de Gestdo (1970
em diante), € marcada por mudancas politicas, econdbmicas e tecnoldgicas. Neste contexto, o
empreendedorismo torna-se um tema importante na sociedade e € reconhecida como base
multidisciplinar. Muitos estudiosos de diferentes areas se interessam pelo tema, fazendo com que o
campo crescesse consideravelmente (VERGA,; SILVA, 2014).

De acordo com Ferrdo (2013), o empreendedorismo constitui-se como uma oportunidade, é
uma visdo estratégica para criar novas e inovadoras opc6es. N&o se limita a apenas criar um negocio,
mas € também transformar um conjunto de ideias em oportunidades. Pode-se responsabilizar o
empreendedorismo pelo desenvolvimento econdmico dos paises, tanto desenvolvidos quanto
subdesenvolvidos.

Ainda segundo a autora, projetos empreendedores aumentam a competitividade no cenéario
dos negdcios, exigindo cada vez mais de seus participantes, a fim de seguir os padrdes globalizados.
A base do empreendedorismo pode-se dizer que é a criatividade e inovacdo, marcada cada vez mais
pela competitividade e desenvolvimento tecnoldgico.

Baggio e Baggio (2015) apontam que 0s economistas veem o empreendedor como essencial
ao processo de desenvolvimento econdmico, uma vez que ndo € suficiente que acumulemos
conhecimento sem aplica-los. Os empreendedores ndo causam mudanc¢as, mas aproveitam tais
mudancas para explorar novas possibilidades. E um conjunto de praticas capazes de garantir uma
melhor performance aquelas cidades que as apoiam e praticam.

Os autores ainda apontam gque o empreendedorismo pode ser compreendido como a arte de
fazer acontecer com criatividade e motivacao, ter prazer em realizar qualquer projeto pessoal ou
organizacional, desafiando os riscos existentes. E assumir uma posicdo proativa diante de questdes
que precisam ser resolvidas, € a destruicdo de velhos conceitos que ndo tem mais a capacidade de
surpreender. O empreendedor é aquele que vé o mundo com os olhos da mudanca, busca novos
conceitos, novas atitudes e propositos, sendo um inovador. E aquele que detecta uma oportunidade e
cria um negacio que gera capital.

Existem algumas formas diferentes de empreendedorismo que séo discutidas e estudadas,
como por exemplo o empreendedorismo social: voltado a produzir bens e servicos a comunidade,
procura resolver problemas sociais. O empreendedorismo empresarial: visa procurar um equilibrio
entre acumulacdo e riqueza, tem como objetivo principal o lucro, mas também procura agir com
responsabilidade social (FERRAO, 2013).

De acordo com Silva et al. (2013), a motivacao de cada tipo de empreendedor é diferente,
como exemplo: o empreendedor corporativo trabalha nas organizagdes e transformam ideias em
realidade dentro das empresas; o empreendedor social preocupa-se com a humanidade e o bem-estar
das pessoas, quer dar oportunidade para aquele que mais precisa; o empreendedor por necessidade
cria seu negocio por falta de alternativa, € aquele que ndo tem acesso ao mercado de trabalho ou que
foi demitido, este normalmente envolve-se em negocios informais e visa algum retorno financeiro; o
empreendedor herdeiro é aquele que assume 0s negdcios dos pais.

Independente dos tipos de empreendedorismo, € certo dizer que a sociedade precisa desses
individuos capazes de criar e aproveitar oportunidades, melhorar processos e inventar negécios, a fim
de conseguir aproveitar os beneficios provenientes do mercado livre capitalista. Dentro desta ldgica,
os empreendedores sdo vistos como individuos que impulsionam a maquina capitalista, ao prover
novos bens de consumo, possuem também o compromisso de identificar oportunidades e converté-
las em valores. O empreendedorismo é essencial para o desenvolvimento econdmico (COSTA;
BARROS; CARVALHO, 2011).
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Existem algumas caracteristicas importantes que os empreendedores devem possuir: iniciativa
para criar ou inovar, paixao pelo que faz, capacidade de utilizar os recursos disponiveis de forma
criativa, disponibilidade para assumir 0s riscos e a possibilidade de falhar, persisténcia e ambicao
(SILVA, 2007 apud SILVA et al. 2013).

Além disso, Oliveira (2012, p. 6) aponta as principais caracteristicas do perfil empreendedor
segundo o SEBRAE:

Autoconfianca: Ter consciéncia de seu valor, sentir-se seguro em
relagdo a si mesmo e, com isso, poder agir com firmeza e tranquilidade.

Automotivacgdo: Buscar a realizagdo pessoal através do trabalho, com
entusiasmo e independéncia;

Elevado poder de comunicacdo: Capacidade para transmitir e
expressar ideias, pensamentos, emocdes com clareza e objetividade.

Criatividade: Capacidade de buscar solugdes viaveis e melhores para
a resolucéo de problemas.

Flexibilidade: Capacidade para compreender situagfes novas, estar
disponivel para rever posicdes, aprender;

Energia: Forca vital que comanda as a¢6es dos individuos — capacidade
de trabalho - “pique”.

Iniciativa: Capacidade para agir de maneira oportuna e adequada sobre
a realidade, apresentando solugdes, influenciando acontecimentos e se
antecipando as situacoes

Integridade: Qualidade do carater, ligada a retiddo de principios,
imparcialidade, honestidade, coeréncia e comprometimento (com as
pessoas, com o0 negdcio e consigo mesmo).

Lideranca: Capacidade para mobilizar as energias de um grupo de
forma a atingir objetivos.

Negociagao: Capacidade para fazer acordos cooperativos como meio
de obter o ajustamento de interesses entre as partes envolvidas.

Perseveranca: Capacidade de manter-se firme e constante em seus
propdsitos, porém, sem perder a objetividade e clareza frente as
situacOes (saber perceber limites);

Persuasdo: Habilidade para apresentar suas ideias e/ou argumentos de
maneira convincente.

Capacidade de Planejamento: Capacidade para mapear 0 meio
ambiente, analisar recursos e condic¢des existentes, buscando estruturar
uma visdo de longo prazo dos rumos a serem seguidos para se atingir
0s objetivos.

Relacionamento interpessoal: Habilidade de conviver e interagir
adequadamente com as outras pessoas;
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Resisténcia a frustracdo: Capacidade de suportar situacdes de ndo
satisfacdo de necessidades pessoais ou profissionais, sem se comportar
de maneira derrotista, negativa ou confusa;

Sensibilidade administrativa: Capacidade para planejar, executar e
gerir através de processos organizados, sistematicos e eficazes.

Além das caracteristicas acima comentadas, 0 empreendedor tem um
perfil de lideranga para obter éxito em suas atividades, ele é o grande
responsavel em colocar em pratica as inovacGes, métodos e
procedimentos que prop6s, devera estimular os envolvidos na
realizacdo das atividades, de forma a alcancar as metas tragadas.

Segundo Verga e Silva (2014), o campo do empreendedorismo tem aumentado seu
alcance ao longo dos ultimos anos, tornando-se alvo de muita atencdo, o que foi essencial para a
construcdo de seus conceitos. Apesar disso, ainda ha uma falta de consenso sobre o que constitui esta
area. Os autores destacam a evolugdo do campo do empreendedorismo em trés fases que podem ser
descritas:

Fase da “decolagem” que representa os primeiros estudos sobre a 4rea, com pesquisas
direcionadas as caracteristicas do empreendedor e sua personalidade.

Fase do “crescimento” que caracteriza a constru¢do de uma infraestrutura e fragmentacéo da
pesquisa, aumenta-se 0 numero de pesquisas realizadas, disseminacdo social, cursos na area, entre
outros. Este periodo foi marcado pela grande migracao para este campo.

Fase da “maturidade” se da 30 anos apds o inicio dos estudos sistematicos, o0 campo vem se
consolidando tanto socialmente quanto cognitivamente. Foi notavel o crescimento do campo,
tornando-se um tema popular de interesse entre os estudiosos de diferentes disciplinas.

O estudo do empreendedorismo € importante tanto para os proprios empreendedores, para
compreender melhor suas necessidades pessoais, mas também pela sua contribuicdo econdémica.
Neste contexto de modernizagédo e ampliacdo dos estudos e conceitos a respeito do empreendedorismo
surgem as startups um tipo de negécio que se liga diretamente as inovagdes tecnoldgicas.

4.2 MODELO DE GESTAO DAS STARTUPS

Segundo Silva et al. (2013) o conceito de startup tem origem nos EUA, e significa empresas
de pequeno porte, recém-criadas ou em fase de constituicdo com atividades ligadas a pesquisa e
desenvolvimento, de baixo custo de manutencéo que oferecam a possibilidade consistente de geracao
de lucros. Ferrdo (2013) complementa gue tal tipo de empreendedorismo cria estratégias e culturas
organizacionais, ndo segue regras e atua no horizonte a curto prazo, este modelo surge como uma
oportunidade e ndo como uma necessidade.

E um modelo de empresa jovem, pois possuem um conjunto de competéncias, criatividade,
experiéncia, talento e visdo de mundo. Sdo empresas de pequena dimensdo, que conseguem captar
cada vez mais o interesse de grandes industrias por serem projetos ligados a pesquisa, investigacéao e
desenvolvimento de ideias inovadoras (SILVA et al. 2013).

Ries (2012) aponta alguns principios sobre os startups que devem ser considerados: a
definicdo de startup € uma instituicdo humana projetada para criar novos produtos e servigos sob
condigdes de extrema incerteza, ou seja, é possivel iniciar um empreendimento startup dentro de
empresas e qualquer tamanho; startup é uma instituicdo e ndo um produto, sendo assim, requer um
tipo de gestao especifica para o cenario de extrema incerteza; os startups existem além de tudo, para
gue se aprenda a desenvolver um negdcio sustentavel; a atividade principal de qualquer startup é
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transformar ideias em produtos, observar a reacdo dos clientes e entdo perceber se é o caso de se parar
ou continuar o projeto, o feedback é muito importante; é preciso desenvolver um tipo especifico de
contabilidade para este tipo de empreendimento a fim de medir o progresso, definir marcos e priorizar
o trabalho.

O termo startup comecou a ser utilizado durante a época da “bolha da internet”, entre 1996 e
2001, sendo recente no Brasil e conhecido praticamente apenas no universo da internet. Alguns
autores afirmam que qualquer empresa em sua fase inicial pode ser chamada de startup, outros
caracterizam como uma empresa que consegue gerar lucros de forma rapida e com baixo custo de
manutencgéo (SILVA et al. 2013).

Startups ndo se referem somente a empresas de tecnologia, mas sim toda e qualquer empresa
em fase de constituicdo, apesar de que se vé este modelo mais frequentemente ligado a area de
tecnologia pelos custos mais baixos de se criar uma empresa de software do que uma industria. Tais
empresas estdo sempre em busca de um modelo de negdcio inovador, que é a maneira como a startup
gera valor. Ndo existe um numero limitado de metas a serem alcancadas por este tipo de
empreendimento, mas existem algumas metas que sdo importantes para alcangar o sucesso, sao elas:
comprovar a concessdo da ideia; gerar especificacdes completas do projeto; concluir o protétipo;
levantar capital; apresentar aos consumidores uma versdo que possa ser testada; apresentar aos
consumidores uma verséo final; encontrar um equilibrio entre a receita e a despesa (FERRAO, 2013).

Como exemplo de alguns startups de sucesso, Silva et al. (2013) cita Google, Apple e Flickr,
que foram empresas iniciadas por profissionais, engenheiros ou estudantes norte-americanos em suas
casas, que resultaram uma grande fortuna. Tais empresas se diferenciam pela sua agilidade em
adaptar-se ao mercado e as necessidades impostas por ele.

Por outro lado, € preciso considerar também o porqué de startups terem uma taxa de fracassos
alta. Relacionado a grande incerteza que permeia este tipo de empreendimento, de acordo com Ries
(2012), um bom plano, uma estratégia sélida e uma pesquisa de mercado completa ndo se aplicam
aos startups pois ndo se sabe quem sao os clientes ou como serdo seus produtos. Métodos antigos de
administracdo ndo se aplicam aqui.

Outro problema observado pelo autor, é que muitos empreendedores, ao verem antigos
métodos de administragdo falharem, adotam uma postura de “apenas faca” (“just do it”), que é a
posicdo de quem acredita que se a gestdo é ineficaz, o caos é a resposta. Este posicionamento também
é ineficaz.

Muitas vezes é dificil associar a administracdo a um processo tao dinamico e estimulante como
um startup, porém, para que se obtenha éxito, & necessario saber que ndo se pode abrir méo dela.

O processo de globalizagdo trouxe para o cenario econémico, profundas transformacgdes. Com
isso, as empresas precisam adequar-se para acompanhar e manterem-se competitivas frente a essas
mudancas. Para isso, vém desenvolvendo modelos e aprimorando estratégias de inovacgdo, pois com
a crise global, manter-se competitivo tem exigido das empresas uma postura muito mais inovadora
(NAGAMATSU; BARBOSA; REBECCHI, 2013).

Os startups se inserem no mercado de maneira competitiva, pois respondem as suas
solicitacbes e mudancas constantes, identifica oportunidades, promove inovagoes, substitui/recria
produtos, servicos, habitos de consumo tradicionais, transformando-os em negécios rentaveis. E um
espaco de mercado inexplorado, cria demandas e crescem de forma altamente lucrativa, neste meio
inexplorado de mercado onde atuam os startups, a competicao nao é tao relevante, pois as regras nao
estdo definidas.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013), 48% dos
empreendimentos brasileiros foram encerrados até os trés anos de vida no ano de 2011. De acordo
com os dados, de cada dez companhias abertas no Brasil, quase trés fecham as portas em
aproximadamente dois anos (CAVALHEIRO, 2015).

Apesar dos dados, o Brasil apresenta uma taxa de empreendedorismo que cresceu 44% entre
2002 e 2012, aponta Cavalheiro (2015), existe um namero crescente de pessoas dispostas a abrir um
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novo negdcio. O excesso de otimismo destes individuos, por vezes, é responsavel pelo fechamento
de suas empresas, estes ignoram 0S nUMeros, correm riscos desnecessarios, ignoram a competicao,
ndo analisam o capital de giro e 0s recursos necessarios.

Blank (2012 apud assad, 2016) aponta que existe uma metodologia, com quatro etapas para a
criacdo de um startup, que, ao contrario do que possa se pensar, ndo é algo definitivo e sim uma fase
de um meétodo para a construcdo de uma empresa. As etapas sdo: descobrimento do consumidor;
validacdo do consumidor; criagcdo do consumidor e constru¢do da companhia. A partir da quarta etapa,
ja se tem uma empresa e ndo mais um startup.

Com o crescimento e a importancia da inovagdo no contexto das empresas, a demanda por
avaliacOes estatisticas sobre a inovacdo das empresas comegou a tornar-se imprescindivel. Ao
observar dados fornecidos pela PINTEC (Pesquisa de Inovagéao), é possivel verificar avancos das
taxas de inovacéo. Informacdes fornecidas pelo IBGE apontam que as empresas industrias de todo o
pais e todos o0s setores apresentaram a média de 38,1% de inovagdo. A taxa de inova¢do aumentou de
34,4% entre 2003-2005 para 38,6% entre 2006-2008. Analisando o Gltimo periodo, constata-se que
cerca de 41,3 mil empresas implementaram produto ou processo novo ou aprimorado, de acordo com
IBGE (2008), sendo a industria automobilistica responsavel por apresentar mais inovacao, de 83,2%;
seguida pelo setor farmoquimico e farmacéutico com crescimento de 63,7%; produtos eletrnicos e
Opticos apresentaram taxa de inovacdo de 63,5%; o setor de servigos, como desenvolvimento e
licenciamento de programas de computador evoluiram em 58,2%; telecomunicac¢des 46,6%; outros
servigos de tecnologia da informacdo 46,1%; edicdo e gravacdo de musica 40,3%; tratamento de
dados, hospedagem na internet e atividades relacionadas 40,3% (NAGAMATSU; BARBOSA;
REBECCHI, 2013).

Souza e Lopes (2016) apontam que, ainda que existam programas e ideias que fomentem a
criacdo de startups no contexto de universidades brasileiras, tém se explorado pouco o potencial de
desenvolvimento de intengdes empreendedoras destes estudantes. Comparando com universidades de
outros paises, as universidades brasileiras ndo tém focado tanto no desenvolvimento de atividades
préticas com seus estudantes. E necessario criar mais espaco para que o desenvolvimento de novas
ideias seja possivel, especialmente nos cursos de Administracéo, Ciéncias da Computacéo, Gestéo de
Informacéo e Gestdo de Sistemas.

4.3 RELACAO ENTRE STARTUPS E EMPREENDEDORISMO

O startup entdo, pode ser definido também como a fase experimental de uma empresa, na qual
busca-se entender as caracteristicas do mercado onde pretende-se atuar. Existe uma ideia inicial que
devera ser testada ao maximo, podendo evoluir para algo definitivo, ou modificada de acordo com 0s
resultados encontrados durante os testes. Apesar de ser uma fase, o diferencial de algumas empresas
gue iniciam com o pensamento de startup € que estas tendem a continuar com esta abordagem ao
longo do tempo, o que mostra que é possivel seguir etapas e ter uma estrutura definida sem limitar a
criatividade e a busca por inovagdes (ASSAD, 2016).

Este modelo de empreendimento tem chamado a atengdo em diversas areas do conhecimento
por conta da visibilidade adquirida através do desenvolvimento econdmico e tecnoldgico que elas
geram. Incentivos e investimentos sdo cada vez mais necessarios para que se incentive este setor. Os
conceitos que chamam a atencdo neste tipo de empreendimento sdo: pouco gasto de tempo e dinheiro
(PINOCHET et al. 2018).

Contudo, as inovagOes trazidas pelos startups ndo sdo suficientes, tal processo deve ser
continuado de maneira adequada dentro da filosofia do empreendimento, deve ser gerenciada e
estratégica, de modo que a empresa gere resultados e cresca (NAGAMATSU; BARBOSA;
REBECCHI, 2013).

Como uma dessas filosofias, Ries (2012) define o pensamento enxuto, que da base ao conceito
de startup enxuta, como um pensamento que aproveita o conhecimento e a criatividade de cada
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funcionario, a redugdo do tamanho dos lotes, producéo do tipo just in time, controle do estoque e
aceleraco do tempo de ciclo. E desenvolver a qualidade nos produtos de dentro para fora.

A startup enxuta adapta essas ideias ao contexto do empreendedorismo e propde que 0S
empreendedores julguem seu progresso de maneira diferente do modo pelo qual julgariam outros
tipos de iniciativas empresariais. Utiliza-se uma unidade de progresso definida como aprendizagem
validada. Este modelo pede que as pessoas comecem a medir sua produtividade de maneira diferente,
e ndo considerando somente sua prépria funcdo. A startup enxuta € uma maneira de considerar o
desenvolvimento de novos produtos que enfatiza a rapida interacéo e percepcdo do consumidor.

Ries (2012, p. 14) completa:

As equipes solicitardo um retorno ao antigo modo de trabalho, no qual
tinham a oportunidade de “permanecer eficientes” trabalhando em lotes
maiores e compartilhando o trabalho entre departamentos. E seguro
prever esse resultado, e ndo sO porque observei isso diversas vezes na
empresa em que trabalho. E uma previsio objetiva da propria teoria da
startup enxuta. Quando as pessoas estdo acostumadas a avaliar sua
produtividade somente considerando a prépria funcéo, elas acham que
um dia bom é aquele em que fizeram bem seu trabalho durante todo o
dia. Quando trabalhei como programador, isso significava oito horas
diretas de programacéo, sem interrupgdo. Aquele era um dia bom. Em
contraste, se era interrompido com perguntas, processos, ou — Deus me
livre! — reunides, me sentia mal. O que eu realmente executava naquele
dia? Codificacdo e funcionalidades do produto eram tangiveis para
mim; podia vé-las, entendé-las e mostra-las. A aprendizagem, em
contraste, é intangivel. A startup enxuta pede para as pessoas
comecarem a medir sua produtividade de maneira diferente. Como as
startups muitas vezes desenvolvem acidentalmente algo que ninguém
quer, ndo tem muita importancia se as pessoas fazem isso no prazo e
dentro do orgamento.

O feedback é algo importante neste modelo de empreendimento, porém, deve-se saber que 0S
planos para o feedback ndo precisam ser tdo preciso e seguir os resultados esperados nos minimos
detalhes, assim, erros minusculos poderiam levar a resultados catastréficos. Ao invés de projetar estes
planos complexos, baseados e inumeras hipoteses, é possivel ir fazendo pequenos ajustes, seguindo
o ciclo de construir-medir-aprender (RIES, 2012).

Com relacdo a incerteza que permeia este tipo de empreendimento, esta relaciona-se ao
desempenho e 0 sucesso da organizacdo e pode ser compreendida das seguintes formas: falta de
informacdo sobre acontecimentos no ambiente de negdcios e impossibilidade de prever mudancas
externas e seu impacto sobre as operagdes. A percepcao dessa incerteza ambiental esta relacionada
ao acesso as informacgdes, sendo estas fontes para tomadas de decisGes estratégicas. Os tomadores de
decisdo serdo influenciados por estes fatores (PINOCHET et al. 2018).

Os autores ainda afirmam que ndo é o ambiente que vai determinar o sucesso ou fracasso da
organizagao, pois esta pode se adequar ao ambiente em que se insere. Portanto, é importante se ter
acesso as informacdes do ambiente, estas influenciam na estrutura organizacional, tomada de decisao
e experiéncia. Por conta da limitagdo de recursos, auséncia de um sistema hierarquico e inimeras
ambiguidades e incertezas, 0s startups estdo inseridos em um contexto muito delicado para a tomada
de decisdo. Pinochet et al. (2018) salienta que nesta Otica, 0s tomadores de decisdo consideram
diversas variaveis e alternativas em suas analises, evitando priorizar prematuramente alguma
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alternativa. Outra estratégia é a busca por aconselhamento, que € uma das praticas mais basicas nas
tomadas de decisao das organizacfes grandes e mesmo das pequenas e medias.

No caso de novas empresas na internet, os gestores, em sua maioria, S40 jovens
empreendedores com pouca experiéncia e conhecimento em gestao, estes buscam criar novas formas
de gerir, que muitas vezes sdo apenas ideias criativas, mas que néo se sustentam no mercado pois néo
possuem um planejamento. Neste sentido, pode-se citar a importancia da introducdo de um ensino
sobre o empreendedorismo tecnoldgico nas universidades. E importante que os empreendedores de
startups comecem sua jornada buscando conhecimento e colaboradores, que poderdo influenciar
positivamente o futuro do startup (PINOCHET et al. 2018).

Algumas das dificuldades que os empreendedores encontram com relacéo as startups é, entre
elas, a falta de comprometimento em tempo integral dos fundadores, o ndo alinhamento dos interesses
pessoais/profissionais dos fundadores e a falta de capital de giro para investimento. Apesar disso, 0s
jovens empreendedores podem buscar por varias formas de financiamento, é recomendavel que se
busque o maior numero de informacéo possivel, de fontes relevantes para o proposito como o Sebrae,
Startup Brasil, brasilmaisTl, a ANPROTEC, o Circuito Startups e a ABS, que séo iniciativas que
objetivam incentivar os startups.

As caracteristicas de repetivel e escaldvel sdo importantes na definicdo de startup, pois sdo
potencializadores do crescimento para o negdcio, ou seja, quanto mais facilmente o servico ou o
produto possa ser reproduzido, maior é a possibilidade que os consumidores o abracem (ASSAD,
2016).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho visou, através do estudo do empreendedorismo, o crescimento das
startups, mostrando como o empreendedor se comporta e como isto influencia no modo em que as
pessoas gerem uma startup. Empresa jovem, com perspectivas de alcance consideravelmente alto,
em que a inovacdo e a tecnologia € o pilar principal das mesmas, vem provar que estas organizacoes
tendem a crescer constantemente no mundo dos negécios.

De carater conclusivo, entende-se que o tema é de suma importancia para a sociedade
contemporanea como um todo, uma vez que se estéa na era das inovagdes e aquele que ndo acompanha
o ritmo acelerado pode acabar ficando para tras. Analisando os principais pontos positivos, destacou-
se que, na maioria dos casos, 0 conhecimento, a capacidade de trabalho em equipe e o
desenvolvimento de competéncias foram considerados os principais pontos fortes do programa. Em
suma, esta pesquisa visa contribuir e incentivar projetos com praticas empreendedoras no proprio
centro universitario de pesquisa, além de auxiliar outras instituicdes de ensino a incentivar projetos
empreendedores semelhantes. O programa incentiva a atitude empreendedora e 0 pensamento critico
dos alunos.

Por fim, é esperado que o trabalho cumpra o seu papel e insira o leitor acerca de tema que €
um assunto bastante polarizado na sociedade contemporanea. Apds isso, é pretendido trazer essas
ideias ao debate com o auxilio de periddicos da area que fazem um estudo minucioso e cientificamente
relevante, para que no futuro, o presente trabalho possa ser colocado na mesma mesa dos especialistas
e, possa servir, também, como inspiracdo a novos estudos que queiram trazer uma nova abordagem e
possam utilizar este trabalho como referencial tedrico.
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A GESTAO E A RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL: O **case" de sucesso da
empresa Natura

Catarina Medeiros Lima dos Santos

Prof. Eduardo Albuquerque de Sa

RESUMO

Devido aos impactos ambientais gerados no mundo com o descarte incorreto de materiais, em
especial de materiais plasticos e de vidro, as empresas tém se voltado ao desenvolvimento
econémico baseado em uma gestdo com responsabilidade socioambiental. A presente pesquisa,
por meio do estudo de caso da empresa Natura, mais especificamente, em sua linha de
cosméticos Kaiak Oceano, demonstrou como a Gestdo Socioambiental pode ser aplicada para
atingir o desenvolvimento sustentavel dentro das empresas com uma reducdo real do impacto
ambiental a partir de aces sustentaveis que, além de trazerem beneficios ao meio ambiente séo
capazes de gerar valor agregado a empresa. Esse resultado foi possivel a partir a revisao
bibliogréfica, em pesquisa de nivel exploratério, dos estudos sobre Gestdo, Gestdo Empresarial,
Gestdo Social, Gestdo Ambiental e Gestdo Socioambiental expondo, como exemplo, a atuagao
da empresa Natura e cada um desses temas e com o colhimento e analise de dados a respeito da
linha de cosméticos Kaiak Oceano. O método de abordagem utilizado foi o dedutivo, partindo-
se do estudo tedrico geral sobre Gestdo e Sustentabilidade e também sobre os problemas
ambientais causados pela poluicdo dos mares para se chegar ao caso particular da atuacao
sustentavel da empresa Natura em sua linha Kaiak Oceano.

Palavras-chaves: Gestdo Empresarial; sustentabilidade; responsabilidade socioambiental;
Natura.

ABSTRACT

Due to the environmental impacts generated in the world with the incorrect disposal of
materials, especially plastic and glass materials, companies have turned to economic
development based on management with socio-environmental responsibility. The present
research, through the case study of the company Natura, more specifically in its line of
cosmetics Kaiak Oceano, demonstrated how Socio-environmental Management can be applied
to achieve sustainable development within companies with a real reduction of the
environmental impact from sustainable actions that, in addition to bringing benefits to the
environment, are capable of generating added value to the company. This result was possible
from the bibliographic review, in exploratory research, of studies on Management, Business
Management, Social Management, Environmental Management and Socio-environmental
Management, exposing, as an example, the performance of the company Natura and each of
these themes and with the collection and analysis of data about the Kaiak Oceano cosmetics
line. The method of approach used was the deductive one, starting from the general theoretical
study on Management and Sustainability and also on the environmental problems caused by the
pollution of the seas to arrive at the particular case of the sustainable performance of the
company Natura in its Kaiak Oceano line.

Keywords: Business Management; sustainability; socio-environmental responsibility; Natura.
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1 INTRODUCAO

A elevada producdo de mercadorias a partir da Segunda Revolucgéo Industrial, no século
XIX, gerou um aumento crescente e desenfreado de produtos que facilmente eram descartados,
substituidos, e que dificilmente eram reparados quando danificados. O que antes era produzido
sob demanda passa a ter sua produgdo em massa a fim de atender de imediato a necessidade de
compra dos clientes, o que foi possivel com o surgimento de novas tecnologias, que, com 0
passar do tempo, vieram a produzir mais produtos em menos tempo. Esse crescimento acelerado
na producgdo ao longo dos anos trouxe sérios impactos ambientais, como a escassez de matéria-
prima e aterros sanitarios superlotados.

O facil acesso ao produto novo e ao modelo mais atual cria uma geracdo
hiperconsumista que busca ndo mais suprir suas necessidades, mas atender a seus desejos
consumistas de ter para si 0 produto mais atual, tecnolégico, moderno, na busca por status,
descartando produtos seminovos. Com isso, mais produtos sao gerados e mais matérias-primas
sdo utilizadas, tornando-as escassas, uma vez que a demanda € maior que a natureza consegue
ofertar. A consequéncia dessa falta de insumos, além do dano ambiental resultante da falta de
matérias-primas, é o encarecimento de produtos e futuramente a reducéo na producdo e atraso
na produc&o e entrega.

De acordo com artigo de Peter S. Goodman e Keith Bradsher (2021), publicado no portal
Terra, em todo o mundo, fabricas estdo delimitando suas producdes devido a falta matérias-
primas, como metais e plasticos, a exemplo da empresa Toyota, que anunciou em 2021 a
reducdo de 40% na sua producdo global de carros causada pela falta recorrente de chips de
computador. As industrias da construcao civil também estdo pagando valores mais elevados em
ferragens, tintas e madeiras; além disso, 0 prazo para o recebimento da mercadoria é de semanas
a meses.

Em 2018, o Brasil produziu cerca de setenta e nove milhdes de toneladas de lixo e
apenas 3% dessa quantidade podem ser reciclados. Estima-se que cerca de um terco de todo o
lixo doméstico produzido no nosso pais seja de embalagens e que 80% delas sdo descartados
apos o primeiro uso (SILVA, 2021).

Devido a sua praticidade e ao seu baixo custo de producdo, a quantidade de plastico
cresceu em meédia vinte vezes mais nessa Ultima metade do século. Sendo de dificil
decomposicdo, o polimero chega aos oceanos devido ao seu descarte muitas vezes incorreto e
rotineiramente realizado em toda parte do mundo, por décadas, sendo uma questao sanitaria
mundialmente importante (SILVA, 2021).

De acordo com um estudo realizado pela Fundacédo Ellen MacArthur (2017), juntamente
com a empresa de consultoria empresarial McKinsey concluiu-se que, se a quantidade de
consumo e descarte de plastico continuar de forma desenfreada, até o ano de 2050 existirdo
mais plasticos que peixes nos oceanos.

Desse modo, a busca por alternativas no modo de producgédo de mercadoria trouxe como
necessidade a implementacdo da economia circular, que segue a mesma linha de raciocinio da
logistica reversa, na qual reutilizar e reciclar produtos o0 maximo de vezes possivel antes do
descarte é economicamente mais vantajoso. (FUNDACAO ELLEN MACARTHUR, 2017)

Diante disso, diversas iniciativas de empresas tentam reverter a situacdo, uma delas é a
empresa Natura. Conhecida por seu compromisso direto com a sustentabilidade, a empresa
criou uma linha de perfumes, a Kaiak Oceano, na qual se dispds a utilizar cerca de sete toneladas
de plasticos e uma parcela de vidros retirados do litoral, para serem reciclados em um periodo
estimado em um ano de vendas (NATURA, 2021).

Segundo Peneda (2011), o principio da sustentabilidade consiste em qualidade de vida
individual e humana compativel com semelhante qualidade de vida para todos 0s seres vivos,
incluindo as proximas geracdes. A gestdo sustentavel em que a empresa Natura trabalha se
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encaixa perfeitamente com o principio da sustentabilidade de Peneda, pois possui iniciativas
em favor da qualidade de vida atual e da do futuro, se destacando no mercado empresarial,
como uma grande fonte de inspiragdo para diversas empresas, com valor agregado superior em
comparagao com outras marcas do mesmo ramo; a consequéncia disso é a conquista de mais
clientes, pois os consumidores estdo cada vez mais conscientes da necessidade de cuidar do
planeta e, por isso, vém selecionando melhor quais produtos comprar.

Vale ressaltar ainda a existéncia de grande responsabilidade socioambiental de
empresas como a Natura, que possuem projetos sociais em torno da populacao local em que a
empresa atua com extracdo da matéria-prima e producdo visando a sustentabilidade, a
preservacao da natureza e a igualdade social e de género.

Diante da problematica ambiental dos dias atuais, dando atencdo ao desenvolvimento
econdmico atrelado a preservacao ambiental, utilizando-se como estudo de caso a linha Kaiak
Ocean da Natura, esta pesquisa se volta para o seguinte guestionamento: como a gestdo
ambiental sustentavel pode ajudar a diminuir os impactos ambientais gerados pela producéo
econdmica?

Para responder a essa pergunta, a presente pesquisa esta organizada em quatro secoes.
Na primeira, discute-se a Gestdo, como as empresas administram suas fungdes e como é feita a
administracdo das funcdes da Natura. Na segunda, aprensenta-se a Gestdo Empresarial com
enfoque nos 4Ps e como a empresa Natura trabalha sua Gestdo Empresarial. Na terceira,
relaciona-se a Gestdo Ambiental, na qual sediscute a importancia para 0 meio ambiente e as
acOes realizadas pela Natura nesse tema. Por fim, na quarta, tem-se a Gestéo Social, que, apesar
de ser responsabilidade do Estado, empresas estdo cada vez mais investindo nas comunidades
locais e elencaremos exemplos concretos da empresa Natura.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 GESTAO

De acordo com Marques (2018), nos anos 1990, Jules Henry Fayol elencou pela
primeira vez as fun¢bes administrativas de alcance da tomada de deciséo que eram trabalhadas
separadamente: prever, organizar, comandar, coordenar e controlar, dando inicio ao
desenvolvimento da Teoria da Gestdo Administrativa, trazendo, assim, a Administragdo como
especialidade e profissao e, desse modo, mudando a forma de trabalho nas organizacdes.

Com os avancgos tecnoldgicos e sociais, a forma como as organizacdes atuam foi
evoluindo e as fungbes administrativas também, resultando hoje naquilo que se conhece por
PODC: planejar, organizar, dirigir e controlar; principios basicos destacados por Peter Drucker,
segundo o site Concursos no Brasil (2021), que regem todas as organizagdes, 0s quais trazem
em si uma forma de atuar que inclui pessoas, métodos e processos a fim de alcangar com
eficiéncia e eficacia os objetivos finais de cada organizagéo.

Um artigo publicado pelo site Portal da Educacgéo [s.d.] afirma que a Gestéo
surge para dar significado as mudangas administrativas que vém ocorrendo devido ao novo
momento social, politico e cultural, tendo como base fundamentacdes politicas, antropologicas,
sociais e culturais. De modo que a Administracdo e a Gestdo se relacionam e se completam
dentro do funcionamento das organizagoes.

Para Chiavenato (2021), administrar vai além do desempenho, da forca de
vontade e das somas dos esforgos pessoais ou em grupo; envolve a criagéo de valores e a entrega
dos resultados, de acordo com as estratégias escolhidas e com a administracdo de suas etapas,
a fim de cumprir metas e atingir o resultado pretendido.

E dessa forma que surge a Administracdo e Gestdo nas empresas, a fim de
conseguir atingir metas e objetivos, tendo em vista uma gama de requisitos que a compdem,
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como seu modelo de neg6cio, mercado em que esta inserido, suas opgdes, seus colaboradores.
Sdo pessoas que unem esforcos e recursos a fim de atingir vendas e/ou servicos que o ser
humano ndo conseguiria sozinho, ou seria mais complexo e até mesmo invidvel em virtude do
tempo e esforco.

Sem a Administracdo e a Gest&o correta, a organizagao ndo consegue sobreviver
e se tornar sustentavel. Para administrar com exceléncia uma organizacao, é necessario entender
cada unidade e cada processo que a compde levando em considera¢do o modelo de negdcio:
saber 0 que é gerir e qual a melhor forma de gerir, como lidar com os colaboradores, como
alcancar a exceléncia operacional, como conquistar e manter clientes, cuidar bem do financeiro,
definir estratégias competitivas de acordo com missao e visao, manter a ética e responsabilidade
social, tornar o negdcio sustentavel a fim de alcancar os resultados pretendidos.

As organizacdes sdo extremamente importantes na composicao social atual; os
seres humanos passam a maior parte do dia dentro de organizacfes desde 0 momento em que
nascem como afirma Chiavenato (2021, p. 9):

As organizac¢des podem assumir uma diversidade de formas, tamanhos,
tipos de atividades, objetivos etc. Podem ser lucrativas, ndo lucrativas,
governamentais, privadas, ndo governamentais (ONGSs), nacionais,
multinacionais, mundiais etc. Elas variam quanto a propriedade,
abrangéncia, ramo de atividade etc. (CHIAVENATO, 2021, p. 9).

Até nos momentos em que estdo fora das organizacOes, as pessoas pensam em
consumir algum produto e/ou servico e, quando consomem o que a empresa tem a oferecer, ela
cumpre sua funcgéo social, pois entrega a sociedade aquilo que necessita e deseja, pois elas sdo
a forma mais eficiente de atender as necessidades e desejos humanos, gerando a primeira
explicacgdo para a quantidade de empresas ativas no Brasil, que segundo o site do Governo do
Brasil (2021) sdo 18.440.986.

Para obter sucesso, as organizagdes precisam ser administradas, gerando uma relagao
de dependéncia entre elas, "uma depende da outra em uma estreita simbiose. A Administracao
é uma decorréncia organizacional". (CHIAVENATO, 2021, p.5).

2.1.1 Gestdo pela Natura

Fundada em 1969, a Natura é hoje uma das maiores empresas de perfumaria, cosmética
e higiene pessoal. Na busca por profissionais qualificados para a exceléncia em sua gestdo, é
possivel ver na pratica a definicdo de Chiavenato (2021), de que administrar envolve criar
valores e entregar resultados com base em estratégias.

De acordo com Pires e Fischer (2014), a Natura segue este modelo de administracao
quando da contratacdo de seus colaboradores: a empresa direciona o foco da contratacdo por
pessoas com perfis condizentes aos seus valores e principios, preenchendo um Inventario de
Reflexdo, no qual os candidatos falam suas historias de vida, principios, formas de trabalho e
gestdo. Apds a contratacao passam a primeira semana de trabalho sendo integrados a empresa,
levando em consideracédo seus propositos, como sustentabilidade e diversidade.

Ainda de acordo com Pires e Fischer (2014), a Natura utiliza um processo denominado
Processo de Gerenciamento de Desempenho e um guia comportamental para analisar e avaliar
o trabalho de seus funcionarios. O primeiro deles possui foco no desempenho, no qual é possivel
acompanha-los e mapeé-los. O guia comportamental identifica os comportamentos dos
funcionarios e gestores sob quatro aspectos: autoconhecimento, protagonismo, relacionamento
e sustentabilidade. Vale ressaltar que a remuneragdo dos cargos dos gestores também esté
associada a metas financeiras, sociais e ambientais atingidas. Entre seus beneficios, a empresa
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entrega o cartdo combustivel para 0s executivos e cargos de vendas, o grande destaque é
utilizacdo exclusiva para o uso do etanol (fonte de energia renovavel).

De acordo com Rodriguez (2020), desde 1985 a Natura faz pesquisas sigilosas com seus
funcionarios a fim de saber o que eles necessitam, dando a importancia devida as pessoas que
trabalham na empresa. Dessa forma, a empresa consegue obter informacOes sobre as suas
necessidades que ndo conseguiriam obter em uma conversa aberta e busca contempla-los de
acordo com o0 que necessitam e desejam. A exemplo tem-se melhorias nos programas de
aprendizado da Natura, disponibilizacdo de énibus por parte da empresa como forma de suprir
dificuldades de estacionamento dos funcionarios, bonificacBes de folgas preferiveis por eles ao
invés de produtos e aumento de contratacGes de grupos minoritarios apoiando a diversidade na
equipe da empresa (RODRIGUEZ, 2020).

2.2 GESTAO EMPRESARIAL

No ambito empresarial, a boa gestdo é imprescindivel para o alcance do sucesso e sua
constancia no seu nicho mercadologico, visto que no ambiente organizacional temos mudancas
rapidas e muitas vezes agressivas, devido as novas tecnologias e a globalizagdo. Essas
mudancas geram uma concorréncia cada vez mais agressiva, que privilegia as empresas mais
preparadas e mais fortes, ou seja, as que estdo mais preparadas para as mudangas no consumo
e na forma de consumo (FUNDACE BLOG, 2018).

Segundo Souza, Bortoli Neto e Luporini (2021, p. xix), a Gestdo Empresarial faz com
gue as empresas alcancem seus objetivos de maneira mais segura e eficiente, analisando na
empresa seus principais objetivos e criando planos de politicas internas da empresa e de acdes
em cada departamento. Além de ser um fator atuante para tomada de decisdes de forma mais
segura, trazendo consciéncia para as organizagdes sobre retorno, risco e valor e conhecimentos
mais aprofundados sobre os 4Ps que serdo discutidos ao longo deste capitulo. A gestdo
estratégica das empresas € de extrema importancia nesse momento, pois vai definir seu publico-
alvo, fazer um estudo mercadolégico, elaborar planos com acdes e estratégias para alcance de
objetivos e monitorar resultados.

A ferramenta mais utilizada na gestdo empresarial, segundo Gassenferth, Machado e
Krause (2020), sdo os 4Ps: planejamento, processos, pessoas e projetos. O primeiro deles, o
planejamento, € uma andlise racional da empresa: onde ela se encontra, seus diferenciais, a
concorréncia e para onde ela deve ir, tracando meios para o alcance de seus objetivos e expondo
para os demais que a compdem as instrucdes e as regras, um guia a ser seguido. E nesse ponto
gue encontramos o planejamento estratégico, que sdo as estratégias e objetivos das empresas
transcritas em um plano com agdes a serem seguidas. Ainda dentro do planejamento, encontra-
se a visao sistémica, na qual se encontra o conhecimento do sistema geral da empresa: sua
funcionalidade, seus departamentos, por exemplo. O objetivo dessa visdo é analisar e intervir
guando necessario de maneira mais eficiente e eficaz, além de manter as pessoas que compdem
a empresa inteiradas sobre seu funcionamento como um todo, gerando maior produtividade,
eficiéncia e performance.

O segundo “P”, “processos”, diz respeito ao guia com agdes para o alcance de metas.
Nos processos, obtém-se a visdo de todos 0s processos, departamentos e pessoas, bem como do
caminho de suas mercadorias. O objetivo € a melhoria na qualidade dos processos, nas tomadas
de decisOes, na satisfacdo dos clientes, na alocacdo de recursos, na utilizacdo do tempo, na
contingéncia de profissionais bem qualificados e na reducéo de custos.

O terceiro “P”, “pessoas”, diz respeito as pessoas envolvidas nos processos dentro das
organizac0es; afinal, depende também delas o alcance dos objetivos. Segundo Chanlat (2018,
p. 4) "as praticas de gestdo sdo praticas sociais enraizadas no tempo-espago, ou Seja, uma
sociedade, numa cultura e uma historia.” Seguindo a linha de raciocinio de Chanlat (2018), é



246

importante perceber que o sucesso das empresas depende de todas as pessoas que a compdem.
Isso porque pessoas diferentes inseridas em sociedades, culturas e momentos histdricos
diferentes terdo experimentado vivéncias diferentes no ambito pessoal e profissional, de modo
que, quando unidas as suas caracteristicas pessoais, trabalhardo e lidardo de formas
completamente diferentes quando estiverem sob pressao, diante de tomadas de decisdes e outros
percalcos.

Diante disso, é perceptivel a existéncia de agdes humanas ocorrendo simultaneamente
nas organizacOes para que a gestao empresarial aconteca de forma eficaz e eficiente; essas agdes
traduzem-se nos colaboradores, na gestéo de controle de qualidade, na atividade dos acionistas,
dos fornecedores, nos principais clientes, sendo todos eles, atores fundamentais nesse aspecto.

O quarto “P”, “projetos”, segundo Gassenferth, Machado e Krause (2020), diz respeito
as atividades com comeco, meio e fim preestabelecidos para alcancar metas, elencando os
recursos necessarios nos departamentos e as pessoas envolvidas em cada a¢do. Os projetos séo
supervisionados pelo administrador ou gerente do setor, o qual esta a todo momento avaliando
e controlando os processos a fim de que sejam cumpridos os prazos com eficiéncia. Para tanto,
podem ser utilizados indicadores de performance de desempenho de processo e de desempenho
estratégico. O primeiro, indicadores de desempenho de processo, obtém os resultados
guantitativos, sendo usados de acordo com a necessidade de cada departamento, como, por
exemplo, mensurar numericamente eficiéncia, lucratividade, qualidade, entre outros.
Analisando a eficiéncia da producdo de acordo com a quantidade de recursos utilizada para
determinado processo quanto de material era previsto na producdo e quanto de material foi de
fato obtido. Ja os indicadores de desempenho estratégico demonstram os resultados do alcance
dos objetivos estratégicos, o Balanced Score Card € um dos mais conhecidos, tem uma visao
completa da empresa, o que ajuda na construcdo das estratégias, ajudando em um maior alcance
das metas de cada departamento.

Os 4Ps sdo encontrados em todas as camadas da empresa: o nivel estratégico, que define
o0 planejamento, o nivel tatico ou funcional, que direciona o planejamento em aces, e 0 nivel
operacional que é responsavel por executar as acfes. (GASSENFERTH; MACHADO;
KRAUSE, 2020).

A linguagem também se mostra importante e necessaria nos processos de gestdo
empresarial, principalmente na gestao estratégica, pois a comunicacao € o viés por onde todas
as relaces humanas, sejam internas a empresa ou externas a ela, perpassam e desse modo, nas
estratégias adotadas pelas empresas, essa linguagem é sempre buscada em sua forma mais
simplificada e instrumental possivel, ou seja, de facil compreensdo. Essa atencdo especial a
linguagem acontece para que informacdes e agcdes necessarias da empresa sejam transmitidas e
compreendidas por todos os envolvidos, inclusive o consumidor final. Na empresa evita
conflitos e reprocessos que poderiam ser ocasionados devido a um entendimento incorreto.
(CHALANT, 2018).

Com o passar dos anos, ela se modifica, pois novos temas e assuntos surgem, inclusive
no contexto empresarial, como a nocdo de competitividade, de valor agregado, de
responsabilidade social e de desenvolvimento sustentavel; esses novos contextos, que surgiram
associados, segundo Chanlat, ao ultraliberalismo, diferente da estrutura das empresas
estruturalmente fordistas, demonstram o quanto a lingua e suas acep¢es influenciam a gestéo
empresarial. (CHALANT, 2018).

Segundo Chalant (2018), as empresas adaptam sua linguagem na gestdo empresarial de
acordo com a divisdo meio interno e meio externo. No meio interno existem as subdivisées que
competem a cada acdo a ser executada dentro da empresa. Os espacgos organizacionais sao
controlados, para que as atividades sejam concluidas dentro do prazo indicado e atendendo aos
requisitos exigidos conforme a hierarquia da empresa. Essa hierarquizacéo é fundamental para
o controle interno das operagdes (CHALANT, 2018).
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Administrar gestdes de cada setor da organizagdo é essencial para o alcance de metas e
objetivos que nele séo incluidos, segundo Chanlat (2018, p.129):

A criacdo de condicdes de trabalho, organizacdo do trabalho, a natureza
das relacOes de subordinacdo, o tipo de estruturas organizacionais,
sistemas de avaliacdo e monitoramento de desempenho, politicas em
gestdo de pessoal e metas, valores e a filosofia de gestéo que o inspiram.
(CHANLAT, 2018, p.129).

A comunicacdo interna € abordada de diversas maneiras como elenca o site FBS
Comunicacdo (2021, s/p): "desempenhos, resultados, missdo, objetivos, metas, projetos,
processos, normas, procedimentos, instrucdes de servigos, entre outros.” que quando abordada
corretamente gera uma vantagem competitiva pois atua diretamente nos processos da empresa,
mas quando ocorre de maneira incoerente gera prejuizos como o0 baixo desempenho e
desmotivacao.

O modo de gestdo ¢ influenciado pelos fatores internos, tais como: estratégia utilizada,
recursos e tecnologias oferecidas, pessoas, cultura empresarial, histdria e cultura da empresa,
tradicdes, lideres. E por fatores externos: contexto politico, econdmico cultural, ecologico e
social. (CHALANT, 2018)

A comunicacao no meio externo é essencial principalmente para atrair o pablico correto
gerando vendas para pessoas que buscam propriamente aquele produto especifico. Cada publico
possui uma linguagem, meios e produtos especificos de consumo, o site FBS Comunicacao
(2021, s/p) elenca alguns meios de interagdo com clientes: "campanhas digitais, redes sociais,
sites e pesquisas de satisfacdo do cliente”. Sem descartar as mais atuantes no mercado a mais
tempo como televisdo e radio que ainda sdo bastante utilizadas.

2.2.1 Gestdo Empresarial pela Natura

A Natura em sua Gestdo Empresarial concentra seu planejamento estratégico atraves do
Balanced Scorecard, como afirma Pires e Fischer (2014) e dessa forma mantém o foco no setor
financeiro e econdmico da empresa, mas também levando em consideracdo suas causas
socioambientais (que serdo discutidas no decorrer do artigo). Em 2004, segundo o site
Administradores.com (2006), a empresa aprimorou seu Sistema de Gestdo e Responsabilidade
Corporativa, sendo de extrema importancia pois é utilizado juntamente com o Balanced
Scorecard no relacionamento com seus clientes, levando informagfes ao planejamento
estratégico.

A empresa concentra 0 enfoque dos 4Ps partindo dessas ferramentas. Mantendo o
relacionamento com seu publico consegue um planejamento mais eficiente para a defini¢do de
quem s&o seus clientes e, dentre eles, qual nicho deseja atingir na criagdo de um novo produto
ou linha e na construgéo de campanhas. Também definem questdes como fragrancias, nutrientes
e design para compor seus produtos, assim como referéncias de publico-alvo em suas
campanhas de determinada linha ou produto (NATURA, 2018). Nos processos, ha os nomeados
"donos dos processos” e, segundo Carvalho (2010), tem-se a forma como sera trabalhada em
cada setor da empresa, definindo, assim, todos 0s recursos.

No que diz respeito as pessoas, a empresa, por buscar em sua contratagdo pessoas
condizentes as diretrizes e principios da empresa, como visto anteriormente segundo
Gassenferth e Machado (2020), apresenta um maior controle e exceléncia em sua gestdo e
atuacdo. A empresa também se comunica com seus funcionarios através de pesquisas sobre o
que eles querem da empresa, mantendo sua linguagem de trabalho sempre em conexdo com
suas necessidades e desejos dentro e fora do trabalho como vimos no tépico de Gestdo. Em seus
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projetos, a Natura traca objetivos e metas preestabelecidos para cada linha ou produto,
elencando recursos materiais e humanos para cada acdo, sendo monitorados através dos
"guardides de processos”, como elenca Carvalho (2010), que repassam as informacdes aos
"donos dos processos”, atraves do Balanced Scorecard e do Processo de Gerenciamento de
Desempenho, como observado anteriormente.

Segundo Carvalho (2010), desde 2007 o planejamento estratégico da Natura se expandiu
pelo Brasil a fim de atender as diversas culturas existentes em nosso pais, além de adotar a
utilizacdo de processos nas diversas etapas operacionais com o intuito de obter a
descentralizac¢do das responsabilidades empresariais.

Em seu processo de comunicacdo empresarial, a Natura, como ja foi abordado
anteriormente, no meio interno busca por profissionais que se encaixem nos principios
institucionais da empresa e ao serem contratados passam pelo processo de integracdo. Em sua
comunicacdo externa se comunica com seus diversos publicos através da televisdo e internet,
em especial as redes sociais e seu site, no qual seus consumidores conseguem efetuar compras
além das lojas fisicas. E interessante observar que a empresa Natura, nas propagandas de cada
linha, direciona seus produtos para publicos-alvos diferentes, alcancando determinadas faixas
etarias, classes sociais e géneros.

Em suas propagandas se preocupa em atingir seu publico-alvo através das mausicas,
pessoas, faixas etarias, géneros, ambientes, horéarios de exibicdo e outros aspectos que se
correlacionam para o alcance das pessoas corretas. A propaganda da linha Kaiak Oceano, por
exemplo, coloca apenas um homem atuando, ele mergulha no oceano e vé inimeros materiais
plasticos como garrafas PET (Polietileno Tereftalato) e sacolas plasticas e com o passar da
propaganda esses materiais poluentes desaparecem remetendo a agdo da Natura em retirar a
plasticos e vidros dos oceanos e recicla-los para a utilizacdo nas embalagens dessa linha.

Além disso, a empresa Natura se mantém atenta as diversas mudancas mercadologicas,
ambientais e sociais (como veremos nas préximas se¢oes) participando ativamente em questdes
de preocupacdo mundial como é o caso da sustentabilidade ambiental.

2.3 GESTAO SOCIAL

As relacdes entre tecnologia, ciéncia e sociedade constroem a Gestdo Social. Nela se
analisam os impactos causados pela ciéncia e tecnologia no ambito social, procurando
minimizar esses efeitos através da sustentabilidade social e ambiental elencando propostas e
politicas publicas que contemplem a transformacéo na sociedade. A gestdo social envolve a
participacdo do Estado, da sociedade, das empresas e das organizagdes, com 0 objetivo de
melhorar a qualidade de vida da comunidade (ALONSO, [s.d.]).

A Gestdo Social, de acordo com Brant Carvalho (2013), é um conceito ainda em
formacao, trata-se de politicas e programas sociais voltados para a populacgdo, e, nesse sentido,
a forma como elas sdo administradas influenciam diretamente na qualidade dos servicos
entregues a populacéo.

Para Silva (2001), o uso de recursos, bens e servigos visa aumentar a riqueza da
sociedade com base nos principios da igualdade, universalidade, justica social e democracia.
Segundo o principio da igualdade, todos devem ser tratados proporcionalmente iguais, como na
perspectiva de Nery Junior (2014, p. 42): “dar tratamento isondmico as partes significa tratar
igualmente os iguais e desigualmente os desiguais, na exata medida de suas desigualdades”.

O principio da universalidade, por sua vez, garante a todos o usufruto dos servicos e
materiais ofertados pelos servigos publicos, e, conforme Schier (2017, s/p), "tal principio
traduz, assim, o dever de universalizar o acesso aos direitos fundamentais sociais
concretizados mediante os servigcos publicos prestados.”. Por outro lado, o principio da
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democracia garante a populagdo a participagdo no governo e seu valor esta assegurado nos
direitos humanos, pois se entende, segundo Waltrich (2020, s/p):

Tal principio € a valia mais preciosa do seio social democratico. E este
que sustenta e d& vazdo a todos os demais principios conhecidos e
sobrelevados no conceito de sociedade em que o Brasil esta inserido.
N& ha liberdade sem democracia, igualdade sem democracia,
isonomia sem democracia. (WALTRICH, 2020, s/p).

Assim, para a efetividade da gestdo social, é necessario que haja um controle das
atividades do Estado, tanto pela administracéo publica quanto pela populagédo a fim de verificar
se 0s objetivos estdo sendo atingidos de acordo com as normas e principios norteadores
(AFFONSO, 2018).

O controle exercido pela administracdo publica tem por objetivo verificar se as acdes
do governo seguem a legislacéo e seus principios de modo a atender 0s anseios da populacéo e
o faz por meio da fiscalizacdo administrativa publica, a qual possui amparo legal na
Constituicdo Federal de 1988, mais especificamente nos artigos 70, 71 e 74, por meio do TCU
(Tribunal de Contas de Unido), que fiscaliza o Poder Executivo Federal, nos moldes em que
afirma Affonso (2018, p. 110): "cabe a ela realizar o controle interno, correi¢do, ouvidoria e
executar acGes que promovam a transparéncia, prevenindo a corrupcao "no sistema interno de
cada poder, afastando a corrupcéo”.

A gestdo social exercida pelo Estado possui amparo ainda em programas e em outras
leis que garantem a assisténcia do governo perante a populagdo, como a Lei de Diretrizes
Orcamentarias (LOA), que destina parte dos recursos para as administracfes indiretas e atribui
programas e metas a serem alcangados. (AFFONSO, 2018).

Simultaneamente, a populacdo faz o controle através do monitoramento das acfes
administrativas, através do planejamento e/ou execucdo das acBes governamentais,
fortalecendo a cidadania, contribuindo para a justa alocacdo dos recursos para suprir a
necessidade da populacdo de maneira eficiente, evitando a corrup¢do. (AFFONSO, 2018). Essa
participacdo social é de extrema importancia devido ao vasto territério nacional e sua
descentralizacdo dos poderes que faz com que seja mais complexo o controle apenas pelo setor
puablico. Nesse sentido, entende Affonso (2018, p. 112):

Cabe destacar que a sociedade deve participar da elaboracdo dos
instrumentos de planejamento e também do processo de apreciacdo e
votacdo nas casas legislativas, bem como da deliberacdo de alocagéo
dos recursos publicos necessarios para a execucdo do programa de
trabalho do governo de sua unidade federativa. A sociedade deve se
organizar para participar da gestdo desses recursos, juntamente com os
agentes publicos. (AFFONSO, 2018, p. 112).

De acordo com Borger (2001), no ambito empresarial, a Responsabilidade Social
Empresarial gira em torno da Responsabilidade Econémica, da Responsabilidade Legal, da
Responsabilidade Etica e da Responsabilidade Filantropica. A primeira delas, a
Responsabilidade Econdmica, produz e fornece bens e servicos a fim de atender aos desejos e
necessidades de consumo da populagéo visando ao lucro. A segunda, a Responsabilidade Legal,
estabelece que as empresas precisam seguir as leis vigentes do pais para exercer suas funcgdes.
A terceira, a Responsabilidade Etica, determina que as empresas tenham ética em seus negocios,
respeitando os direitos de todos ao seu redor e cumprindo com seus deveres sociais. Por ultimo,
a Responsabilidade Filantropica propde que as empresas promovam agdes voluntarias em prol
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da sociedade, isso porque, estando as empresas dentro da sociedade, também fazem parte dela
e devem atuar ativamente para a construcdo de solucdes sociais. Assim, como afirma Borger
(2001, p. 21): "a responsabilidade social comecga onde a lei termina. Uma empresa ndo esta
sendo socialmente responsavel se ela apenas se conforma com os requisitos minimos legais,
porque isso é o que cada bom cidad&o deve fazer."

Com isso, conclui-se que, além de sua Responsabilidade Econdmica, as empresas
precisam cumprir as leis do Estado e devem unir a Responsabilidade Etica e a Responsabilidade
Filantrépica em prol do bem da sociedade.

E importante ressaltar que a Responsabilidade Filantropica corresponde como meio de
Gestao Social das Empresas, de modo que nédo se deve transparecer a ideia de que as empresas
terdo uma menor lucratividade se investirem na sociedade. Esse investimento implica novas
possibilidades lucrativas no mercado, como novas possibilidades econémicas envolvendo a
sociedade, com geracdo de novos empregos, aproximando a comunidade e a empresa e
produzindo riqueza monetaria e valor agregado as empresas (BORGER 2001). Quando atuam
significativamente no cendrio atual em prol da sociedade, as empresas conquistam clientes que
confiam na marca, fazendo com que o pre¢o pago pelo produto e/ou servi¢o nao seja o Unico
fator determinante de compra.

Segundo Borger (2001, p. 26): "os consumidores, na maior parte dos mercados
internacionais, estdo demandando que as empresas produzam produtos e servigos com melhor
qualidade e que sejam consistentes com os valores ambientais e sociais, se desejam permanecer
em ambientes competitivos globais.". Essa Responsabilidade Filantropica para com a sociedade
ocorre de acordo com as politicas da empresa comprometida, que buscam fortalecimento da
sociedade muitas vezes com a participacdo comunitéria através de projetos sociais.

Além disso, cria-se, segundo Borger (2021), um contexto de visibilidade para as marcas
que passam a ter uma nova reputacdo mundial entre investidores, acionistas, fornecedores,
consumidores, e também para os paises que podem ser beneficiados ao manter empresas
comprometidas socialmente em seus territorios. Elas zelam pela exceléncia na qualidade de
seus produtos e/ou servicos entregues aos seus consumidores, se tornando um atrativo para
novos consumidores e fortalecendo o comércio do pais.

2.3.1 Gestdo Social pela Natura

A Natura é considerada uma empresa mundial comprometida com as causas sociais. Em
sua cartilha Viséo de Sustentabilidade 2050, ela define metas a serem alcangcadas com relacéo
a marca, aos produtos e a sua rede de relacionamentos, de gestdo e de organizacdo. A empresa
aborda suas metas e compromissos com o meio ambiente e afirma o seguinte: "Acreditamos no
potencial das relacbes e no poder da cosmética como ampliadora de consciéncia, fazendo as
pessoas se conectarem com seu proprio corpo, com o ambiente a sua volta e com o outro."
(NATURA, 2014, s/p).

Entre as suas diversas causas sociais, inclui-se o Programa Natura Amaz6nia, segundo
a Natura (2021), o qual atua retirando extratos da natureza para fabricagéo de seus produtos e
contribui para a conservacao de 1,8 milh&o de hectares, além de apoiar o desenvolvimento dessa
regido com a inclusdo de comunidades agroextrativistas compartilhando beneficios entre elas.

Em suas causas sociais trabalha com comunidades locais investindo na educacéo e no
empreendedorismo, além de trabalhar junto a elas, como é o caso dos 16 mil catadores, em
média, que, em parceria com a empresa, reciclam materiais que serdo reutilizados na
embalagem de seus produtos.

Segundo o site Programa Acolher Movimento Natura (PROGRAMA ACOLHER
MOVIMENTO NATURA, 2021) atua através do compartilhamento de ideias junto a sociedade
e busca solucdes de problemas sociais pelo Brasil, como a fome. Nesse sentido, a empresa
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acredita que a unido das pessoas nesse projeto com préaticas ativas pode fazer a diferenca na
sociedade de maneira mais efetiva.

A empresa Natura trabalha ativamente mantendo sua Responsabilidade Social em locais
onde se encontra inserida, incentivando a educagdo, o empreendedorismo e as novas formas
sustentaveis de negdcio, é o caso da Natura na Amazénia - cuja atuacdo preserva 2 hectares de
floresta e, juntamente com agroextrativistas, extraem bionutrientes dessa regido, movimentando
a economia e trazendo o desenvolvimento social dessas comunidades. Desse modo, a Natura
retne Gestdo Social e Gestdo Ambiental (assunto a ser trabalhado no proximo topico deste
artigo) em uma mesma causa, sendo este um diferencial da empresa. (NATURA, 2021).

2.4 GESTAO AMBIENTAL

A Gestdo Ambiental teve seu conceito modificado ao longo dos anos, como afirma o
Andrade (2016), isso porque era conhecida como o simples plantio de arvores e preservagdo
das florestas. Atualmente a Gestdo Ambiental agrega mais préaticas envolvendo a preocupacao
com o solo, as areas de preservacdo ambiental, as aguas de rios e oceanos, 0 ar que respiramos
e a camada de ozonio, afetando diretamente 0o bem-estar e a salde da populagdo mundial
UFRGS (2016). A Gestdo Ambiental, atua também na utilizacdo de recursos naturais e fontes
de energia renovaveis ou ndo renovaveis de maneira consciente e sustentavel regidos por
normas e leis ambientais, contribuindo para a recuperacdo, a protecdo, o controle e o estudo de
areas que sofrem ou vém a sofrer riscos e impactos ambientais gerados pelos seres humanos e
suas atividades econémicas.

Nesse aspecto, o Estado atua por meio da legislacdo, orientando e fiscalizando préticas
gue geram impactos no meio ambiente, sendo o responsavel por promover a educagdo e
conscientizacdo nas escolas e na sociedade. Além do Estado, outras entidades sdo responsaveis
pela educacdo ambiental, sdo elas as instituicbes de educacdo, 6rgdos que integram o
SISNAMA (Sistema Nacional do Meio Ambiente, responsavel por melhorias, recuperagédo e
protecdo ambiental no nosso pais), entidades de classe e instituicdes publicas e privadas.
(FILHO, 2020)

O desenvolvimento sustentavel atua atendendo as necessidades humanas presentes sem
comprometer as futuras geracoes e suas necessidades. Nesse sentido, ha uma diferenca entre o
que se tem por crescimento econdmico e por desenvolvimento econémico. O primeiro utiliza a
energia € 0S recursos naturais de maneira crescente esgotando os insumos ambientais; o
segundo leva em consideracdo o meio ambiente com base no desenvolvimento sustentavel,
utilizando menos insumos, gerando produtos de mais qualidade sem visar unicamente a
quantidade, com a utilizacdo de energias e de tecnologias mais limpas, como a reciclagem e a
reutilizacdo de materiais e produtos. (STRADA; SCHONARDIE, 2014).

Dentro do aspecto da sustentabilidade, tem-se também o chamado consumo sustentavel.
Trata-se de uma iniciativa do consumidor de buscar produtos que: utilizem menos recursos
naturais em sua fabricacdo; sejam de facil reciclagem ou tenham possibilidade de
reaproveitamento; tenham sido fabricados por empresas em parceria com produtores locais, 0
que garante a eles remuneracdo mais justa, prezando pela qualidade e com a consciéncia de se
consumir apenas o necessario. (MIRANDA, 2017).

Quanto maior a busca por produtos e empresas que possuem responsabilidade
social, mais as industrias querem conquistar esses clientes e trabalhar visando ao
desenvolvimento econdmico, como afirma Miranda (2017, p. 7):

A partir do consumo consciente, a sociedade envia um recado ao setor
produtivo de que quer que Ihe sejam ofertados produtos e servigos que
tragam impactos positivos ou que reduzam de forma significativa os
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impactos negativos acumulados pelo consumo de todos os cidadaos.
(MIRANDA, 2017, p.7).

Em meados de 1980, teve inicio a pratica da gestdo ambiental pelas empresas visando a
estratégias de crescimento e marketing, aumentando a competitividade no mercado. Em 1990
essas praticas se tornam atreladas as empresas, deixando de ser vistas como responsabilidade
unicamente estatal, passando a ser também dever das empresas cuidar do meio ambiente, o qual
Ihes fornece a matéria-prima necessaria para que estejam ativas no mercado. (SOUZA, 2002).

Assim, para as empresas, a pratica da Gestdo Ambiental esta associada a normas e
legislacBes, considerando também sua visibilidade perante os consumidores, ou seja, sua
reputacdo com relacdo aos cuidados com o meio ambiente. Assim, as empresas podem sofrer
pressdes da sociedade (incluindo consumidores e concorrentes), de acionistas e de investidores.
(SOUZA, 2002).

Em meio a legislacdes e normas criadas para guiar as empresas, a ISO 14000 se destaca
como um conjunto de normas internacionais, voltada para as empresas com o intuito de
conscientiza-las da necessidade de atuacdes sustentaveis. Nesse sentido, busca-se a protecdo
ambiental e a reducéo de problemas no processo de producdo que afetam todos os envolvidos
na empresa e na sociedade, além trazer o aumento da valorizacéo da marca, como afirma Corréa
(2021.

Dessa forma, Souza (2002) afirma que as organizacbes privadas decidem adotar a
pratica da Gestdo Ambiental condicionadas a trés elementos principais. O primeiro deles sdo as
normas e legislacdes; o segundo € a condicdo mercadoldgica, que esta atrelada a reputacéo das
empresas diante de suas praticas com o meio ambiente; o terceiro sdo os estudos comprovados
e divulgados sobre os impactos ambientais gerados e danos futuros sobre o uso incorreto e
inconsciente das empresas no meio ambiente.

A Gestdo Ambiental nas empresas traz beneficios estratégicos, como aumento da sua
reputacdao, aumento da valorizacdo da marca, reducdo de custos, aumento de consumidores e
reducdo de multas e ac¢des judiciais como afirma Souza (2002).

Pelo fato de a Gestdo Ambiental da Natura ser um diferencial dessa empresa, a discussao
sobre ela sera mais aprofundada, com uma maior contextualizacdo de conceitos como meio
ambiente e poluicdo. A forma como a empresa Natura se posiciona frente a Gestdo Ambiental
pode ser observada pela importancia dada a questdo da poluicdo dos oceanos.

2.4.1 Poluicdo dos mares por residuos plasticos

Segundo Meller (2017), ndo poluir o meio ambiente é de extrema importancia.
A poluicdo aumenta o numero de doencas e gera desequilibrio ambiental, pois altera
quimicamente o0 meio poluido, como o solo e a 4gua, podendo causar a extin¢do de espécies e
alterar a vida humana drasticamente. Para Stein (2018), a polui¢cdo € um fator que destroi a
qualidade do ambiente e que prejudica de forma direta e indireta 0 bem-estar da populacgéo.
Poluentes geram desequilibrios e prejuizos ambientais e sociais a médio e a longo prazo,
podendo interferir na qualidade de vida de geracfes futuras, como falta de materia-prima,
qualidade de vida reduzida e doencas. Desde a Revolugdo Industrial, momento em que foi
notdria a destruicdo do ecossistema visando apenas ao lucro, as empresas atuaram sem a
preocupacdo com maleficios que suas atividades pudessem gerar. Como afirma Meller (2017,
p. 51):

Grande parte das doencas observadas hoje sdo certamente efeitos
causados pelo proprio homem ao meio ambiente com a polui¢éo do ar,
das aguas e do solo. O homem, agente causador, em constante busca
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pelo seu desenvolvimento econdmico e sua independéncia financeira
oriundos do advento da Revolugdo Industrial, ndo deu a devida
importancia ao meio ambiente. Nesse sentido, as questdes econdmicas
prevaleceram, e o resultado foi a polui¢do dos mananciais, do solo e da
atmosfera,  acarretando em  desequilibrio  ambiental e,
consequentemente, efeitos na saude das pessoas. (MELLER, 2017, p.
51).

Dentro desse aspecto, a poluigéo dos rios e oceanos tornou-se um dos grandes problemas
enfrentados mundialmente, segundo a empresa especialista em saneamento basico, a EOS
Organizacao e Sistemas (2019). Ainda segundo a empresa, 0 abastecimento de toda populacao
¢ feito pelas mesmas aguas constantemente contaminadas por esgotos das industrias e das
habitagdes residenciais sem o tratamento adequado. Os esgotos que entram em contato com as
aguas, proliferados com bactérias, vermes, virus e protozoarios, causam doencas no ambiente
aquatico, nos seres humanos e em todos os seres que se utilizem dessa agua toxica para sua
sobrevivéncia.

Segundo o site Catraca Livre (2015), um estudo feito por cientistas em modelo
computacional demonstrou que, por conta da poluicao acelerada nos oceanos, cerca de 90% das
aves marinhas ja ingeriram algum tipo de plastico e que, até o ano de 2050, essa porcentagem
atingira a casa dos 99%. Em 1960 a porcentagem girava em torno de 5%; em 2010 esse numero
passou para a casa dos 80%, isso acontece porque os animais confundem o plastico com
alimento e acabam por ingeri-lo, sendo essa, muitas vezes, a causa de sua morte.

Diversas acOes estdo sendo tomadas ao redor do mundo, de acordo com matérias
publicadas no site da ONU News (2022). Onze milhdes de toneladas de residuos plasticos séo
descartados nos oceanos anualmente, diante desse cenario uma expedicéo de duas semanas sera
realizada em Lamu, no Quénia pelo veleiro Flipflopi apoiado pelo Pnuma (Programa das
Nacdes Unidas para o0 Meio Ambiente). A finalidade é mapear quais o0s tipos de lixo plastico,
onde se acumulam no Oceano Indico Ocidental, como afetam o0 meio aquético e, a partir disso,
ajudar a populacdo com técnicas e métodos de reciclagem. A ideia inicial é a criacdo de
indUstrias de embarcac@es produzidas com plastico. Caso a ideia se concretize, sera gerada uma
renda para a populacéo local e podera ser reduzido o impacto sofrido na vida maritima por causa
do descarte indevido desses residuos.

Ainda de acordo com o site da ONU News (2022), acbes como essa Sao
importantes, pois tudo o que sera realizado até a proxima década, repercutird no préximo século.

Na busca de uma forma de agir em prol da limpeza dos mares, a empresa Natura criou
uma linha de produtos, a Kaiak Oceano, que utiliza plasticos e vidros reciclados retirados do
litoral para a sua confeccdo. A empresa afirma em seu site que, sabendo-se que cerca de 80%
do plastico utilizado no mundo tém seu destino final nos oceanos, as medidas em beneficio do
meio ambiente devem ocorrer ndo apenas por meio de medidas governamentais, mas também
das proprias organizagdes para a garantia de um futuro com mais qualidade de vida para todos
0s seres vivos e menos poluicdo ambiental, como afirma a Natura (2020).

Desse modo, € ao lado das questdes de danos ambientais e desenvolvimento sustentavel
gue a empresa Natura (2019) busca o equilibrio do meio ambiente como um todo, incluindo os
cuidados com seus clientes, 0 que a coloca ndo s6 como uma marca de produtos de saude e
beleza do corpo, mas também como uma marca em prol da natureza (de onde extrai a matéria-
prima de seus produtos). Para a Natura, o seu préprio conceito de marca s6 tem sentido e
significado completo quando esses dois cuidados caminham juntos.
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2.4.2 Sustentabilidade Ambiental

A sustentabilidade, segundo Oliveira, Leoneti e Cezarino (2019), é garantida
através da extracdo minima dos recursos naturais somada a reutilizagéo e a reciclagem maxima
dos produtos gerados, com o intuito de prolongar a utilizagdo dos materiais dentro da cadeia de
consumo. Esse fator é determinante e necessario, ja que 0s recursos naturais sdo escassos e, de
forma preventiva, se pode garantir um mundo sem a escassez de matéria-prima para as geracdes
futuras.

A forma mais eficaz de abordar esse tema é debatendo com toda a sociedade,
ensinando educacdo ambiental, inclusive com incentivos governamentais. Uma sociedade mais
consciente podera exigir de grandes empresas publicas e privadas a aplicacdo da
sustentabilidade em todos os campos de sua atuacao, até mesmo em locais de trabalho. Assim
como afirmam Aradjo e Mendoncga (2007, p. 36): "as empresas que procuram se alinhar (a
sustentabilidade), ao invés de reagir negativamente, acabaram descobrindo ganhos importantes
de produtividade e competitividade™.

A politica dos 3Rs (reciclagem, reutilizacdo e reducdo do consumo) encontra
respaldo na sustentabilidade e pode ser vista na atuacdo de empresas que se organizam de
acordo com a Gestdo Ambiental. Essa politica trata da reciclagem e da reutilizacdo dos
materiais sendo formas diferentes de trabalho dentro da sustentabilidade ambiental, com a
utilizacdo de um produto ja existente e com a reducdo do consumo. Essa politica esta voltada
para a Educacdo Ambiental em prol da sustentabilidade, diminuindo, dessa forma, a quantidade
de residuos descartados. Dessa forma, € possivel reduzir o impacto ambiental gerado pelo
excesso deles, contribuindo para uma melhor qualidade de vida nas atuais e futuras geracoes
(GONCALVES; NOVELLO; PEREIRA JUNIOR, 2022).

Na reciclagem, o produto passa por um novo processamento, no qual ele pode
ter seus componentes separados e utilizados de formas individuais ou conjuntas, a depender da
finalidade. "S8o materiais de selecdo/retrabalho, retrituracao ou rebarba/sucata capazes de
serem reaproveitados no mesmo processo que os gerou (planta industrial).” (FRAGA, 2014, p.
51).

A reutilizagcdo dos produtos ocorre em todos os processos da producédo e do
transporte dos produtos, e 0s possiveis danos causados ao meio ambiente. De acordo com a
eCycle (S/A), empresa de conteudos, de servigos e de produtos sustentaveis: "todas essas tarefas
sd0 necessarias para mitigar os danos ambientais, mas também geram emissdes que podem
desequilibrar o efeito estufa, contribuindo para o agravamento das mudancas climaticas"
(ECYCLE, 2022, [s.p.]). A partir desse pensamento, a ideia € aumentar a0 maximo a vida util
de cada produto.

A reducdo e a reutilizacdo dos produtos dependem de toda populacdo e a
reciclagem, para atingir bons resultados, depende de todos que geram residuos descartados,
tanto individuos como empresas. Por isso é necessaria uma Educacdo Ambiental efetiva e
eficaz, para que haja uma mudanca de comportamento e atitude na populagdo. (GONCALVES;
NOVELLO; PEREIRA JUNIOR, 2022).

Existe ainda um nicho dentre esses materiais que € um dos maiores vilGes da
poluicdo dos mares: as embalagens oneway, também conhecidas como embalagens pléasticas
descartaveis feitas para ser utilizadas uma Unica vez, como explica Fraga (2014).

Nesse sentido, na tentativa de minimizar a quantidade de descartaveis, surgiram as
embalagens reutilizaveis, as quais também sdo feitas de plastico, mas que podem ser utilizadas
mais de uma vez depois da devida higienizacdo. Apesar disso, por serem de pléstico, continuam
demorando em média de 450 a 500 anos para se decompor - a depender do tipo de pléastico, de
acordo com o site Recicla Sampa (2020).
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2.4.1 Gestdo Ambiental pela Natura

O resultado da Gestdo Ambiental pode ser encontrado em diversas a¢des da Natura, as
quais estdo sempre aliadas a normas e legislacdes, a exemplo da 1SO 14000, por meio da qual
a Natura busca aumentar a qualidade de seus processos na fabricagdo de seus produtos,
considerando o impacto que eles podem causar (NATURA, 2014).

A Natura e signataria da politica New Plastics Economy, firmada pela Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU) em parceria com a Fundacao Ellen MacArthur, cujo objetivo é acabar
com o desperdicio de matérias-primas e evitar a poluicdo do meio ambiente por plasticos. Ao
todo sdo 250 empresas, as quais produzem 20% dessas embalagens plasticas geradas no mundo.
Sobre o0 assunto diz a Natura: "Queremos gerar impactos sociais e ambientais positivos. Por
isso valor e proposito devem permear todos os elos da nossa rede para a construcdo de um
mundo mais bonito". (NATURA, 2019).

Em 2018, a empresa adquiriu o selo The Leaping Bunny, entregue pela Cruelty Free
International, um reconhecimento internacional por essa empresa néo testar seus produtos em
animais desde 2006, nem por utilizar nenhum ingrediente extraido deles para a composicao de
produtos desde 2003. A Natura sobre esse aspecto afirma: "O selo esta totalmente de acordo
com a nossa filosofia do bem-estar, que é estar bem consigo mesmo, com as outras pessoas €
com o meio ambiente."” (NATURA, 2018).

Em 2014 a Natura se tornou a primeira empresa da América Latina a fazer a
contabilizacdo dos impactos por ela gerados no meio ambiente e na sociedade, com uma anélise
gue acompanha todos os processos dos produtos. Essa analise leva em consideracdo a poluicédo
que gera, inclusive na agua, encaminhando esses resultados para a tomada de decisbes
estratégicas. (NATURA, 2019).

Em seu programa Natura Amazonia, a empresa ajuda na preservacao ativa de 2
milhdes de hectares da regido e tem uma meta tracada com o apoio de outras empresas de
ampliar para 3 milhGes de hectares de area protegida até 2025, como afirma a Natura (2018).

Até 2019, a Natura garantiu que 33% dos residuos de seus produtos chegassem até a
reciclagem. A empresa conta com o programa Natura Elos, que faz a logistica reversa dos
materiais reciclados: "Nosso programa de logistica reversa, o Programa Elos, ja recuperou
10,5 mil toneladas de residuos pds-consumo no Brasil, na Argentina, no Chile, na
Colémbia e no Peru” (NATURA, 2019, s/p) e inclui nas embalagens 2,4 mil toneladas de
materiais reciclados.

A Natura é a empresa brasileira pioneira na comercializacdo de refis de seus produtos,
tendo inicio em 1983. Essa iniciativa economiza, por ano, uma quantidade de lixo equivalente
a produzida por 4,7 milhdes de pessoas por dia. Além disso, sdo utilizadas cerca de 925
toneladas de plastico reciclado nos produtos. Também foi uma das pioneiras a utilizar vidro
reciclado na embalagem de seus produtos, evitando que 1,6 toneladas de vidro seja descartada.
(NATURA, 2018).

Investindo no design de suas embalagens para a reducdo do impacto ambiental gerado
em sua fabricacéo, foi a primeira no Brasil a vender produtos refis em 1983. Em 2017 a venda
desses produtos evitou que 1,6 milhdo de toneladas de lixo ndo organico e 4480 toneladas de
gases de efeito estufa fossem langadas no meio ambiente (NATURA, 2018).

Em 2013 desenvolveu a linha SOU, que possui xampus, condicionadores e mascaras de
hidratag&o capilar especificas para diversos tipos de cabelos e sabonetes e hidrata¢bes corporais
para todos os tipos de pele. Suas embalagens de refil sdo de facil manuseio e contém 70%
menos plastico em sua composi¢do (NATURA, 2018).

Em 2015 a Natura comegou a utilizar vidros reciclados pos-consumo nos frascos de
perfumaria das linhas consolidadas no mercado: Ekos, Kaiak, Humor e Essencial. Em 2018
atingiu a marca de 20% de vidro reciclado nesses produtos. Em 2017 acrescentou PET 100%
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reciclados na linha Ekos, em seguida expandiu sua producéo para a linha Séve e, em sequéncia,
Tododia, Plant e Tez. Como resultado, sdo usadas 249 toneladas de materiais reciclados
anualmente, o que corresponde a 5 milhdes de garrafas PET, segundo a Natura (2018).

Em 2010 a empresa optou pela utilizacdo de plastico verde (material produzido pela
cana-de-agUcar) em algumas de suas linhas como Ekos, Tododia, Plant, Tez, Mamae e Bebé.
Essa iniciativa impede a emissdo de aproximadamente 5000 toneladas de carbono por ano,
equivalente a 800 viagens de carro ao redor da terra, como afirma a Natura (2018).

Além disso, os designs das embalagens sdo feitos com produtos que garantem a
facilidade no processo de reciclagem e evitam o uso de colas a base de agua e o uso do PVC
(plastico comum). Materiais oxibiodegradaveis foram eliminados da fabricacdo dos produtos,
como cita a Natura (2018).

2.5 GESTAO SOCIOAMBIENTAL

Da forma como conhecemos hoje, 0 meio ambiente humano (denominacéo trazida pela
Conferéncia de Estocolmo de 1972, em que o Brasil esteve presente) contempla o meio
ambiente natural e o modificado e construido pelo ser humano. Diante disso, surgem os desafios
da Gestdo Socioambiental (SOUZA, 2002).

Empresas que possuem responsabilidade socioambiental pensam em trés
principais pontos: o social, o0 ambiental e o econémico, de modo que o0s trés se conectam. As
esferas social e econdmica possuem uma relagdo de dependéncia de modo que a economia nao
teria razdo em existir se ndo existissem pessoas ou produtos que fossem utilizados para troca:
"A sociedade ndo existe sem economia (dinheiro, produtos e troca), muito menos sem a
natureza (agua, ar e alimento)" (MIRANDA, 2017, p.2). Porém, a esfera ambiental ndo possui
relacdo de dependéncia com nenhuma delas para existir, € completamente independente das
demais.

O modelo econdmico capitalista e o consumo humano desenfreado e
inconsciente sdo responsaveis pela crise socioambiental; desse modo, deve ser levado em
consideracdo o modelo em que vivemos hoje, compreendendo os problemas socioambientais
decorrentes dele.

Toda atividade humana gera impacto ambiental, que pode ser positivo ou
negativo para a natureza. O impacto positivo, que ocorre com menos frequéncia, acontece
qguando individuos ou organizacdes se propdem a realizar acdes em prol do meio ambiente,
como construcao de areas de protecdo ambiental, recuperacdo de areas degradadas, limpeza de
lagos e promocédo de campanhas de plantio de mudas, gerando mudancas benéficas e aumento
da qualidade de vida de todos os seres vivos que habitam aquele meio, incluindo a sociedade
local (MIRANDA, 2017).

Em contrapartida os impactos negativos sdo maiores e facilmente visiveis devido
ao aumento das areas urbanas, podendo ser observados no mau uso de insumos, N0 consumo
excessivo de produtos e na frequente geracdo de lixo, que muitas vezes tem seu descarte
incorreto, causando a redugdo de mananciais, extingdo da fauna (devido a destruicdo de seus
habitats) e da flora, poluicdo, mudancas climaticas, aumento do efeito estufa. Por consequéncia,
0 acometimento de doencas em todos os seres, diminuindo, assim, a qualidade de vida da
populacdo (MIRANDA, 2017).

A Lei n° 6938/1981 (BRASIL, 1981), que institui a Politica Nacional do Meio
Ambiente, destaca agdes de responsabilidade governamental a fim de proteger o ecossistema e
qualidade de vida dos individuos e as competéncias do CONAMA, Conselho Nacional de Meio
Ambiente. Este Conselho € composto por membros de entidades governamentais que auxiliam,
estudam e fazem sugestdes ao Conselho do Governo e aos 6rgdos ambientais sobre orientacdes
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e politicas governamentais sobre o meio ambiente e dentro da sua competéncia define normas
e padrdes ambientais.

Sendo assim, a Gestdo Empresarial precisa trabalhar em conjunto com a Gestéo
Ambiental e a Gestdo Social, também entendida como Gestdo Socioambiental, evitando
maiores impactos ambientais e sociais causados pelas empresas. Atitudes voltadas para a
Responsabilidade Socioambiental evitam que elas sejam mal vistas eticamente por investidores,
acionistas e consumidores e, em seguindo as normas e legislacdes a respeito desse tema, evitam
sofrer san¢Bes governamentais e juridicas.

2.5.1 Gestdo Socioambiental pela Natura

A Natura possui programas socioambientais que visam ao bem-estar das comunidades
locais, de seus consumidores e de toda a sociedade. Em uma matéria publicada pela empresa
em seu site, a Natura afirma que conta com 16 mil colaboradores que atuam na cooperativa de
reciclagem e associagdes parceiras em alguns paises Brasil, Argentina, Chile, Colémbia e Peru
(NATURA, 2019).

Por suas a¢des, adquiriu em 2014 o certificado B Corp (rede mundial de empresas que
visam ao crescimento e ao bem-estar social e ambiental), renovavel a cada trés anos. De acordo
com o site Responsabilidade Social, a Natura trabalha com os seguintes principios norteadores
de sua Gestao Social: "economia circular; incentivo ao consumo consciente; responsabilidade
pela cadeia de valor; geracdo de impacto social por meio de incentivo a educagdo e novos
modelos de negocios sustentaveis." (NATURA, 2019).

Ainda em 2014, a Natura inaugurou o Ecoparque em Benevides no Para, que fica
localizado dentro da floresta. S&o 172 hectares onde empresas que possuem 0s mesmos valores
éticos e sustentaveis trabalham de forma conjunta, realizando estudos de ativos e agregando
negdcios, promovendo o desenvolvimento local, tendo em vista a sustentabilidade ambiental e
social (NATURA, 2021).

A empresa, em seu programa Natura Ekos, trabalha a responsabilidade compartilhada
envolvendo colaboradores, cooperativas, fornecedores, fabricantes e o processo de reciclagem.
Nesse processo € analisado desde a coleta e suas condi¢des, até sua transformacdo em matéria-
prima reciclada tendo como critério seus certificados e notas fiscais. Desde 2016, algumas
embalagens da marca ja sdo feitas de PET (tipo de poliéster utilizado na fabricacdo das garrafas)
100% reciclado e nas demais embalagens sdo utilizados 52% de PET reciclado (NATURA,
2019).

A empresa Natura afirma: "por ano, reutilizamos 925 toneladas de plastico reciclado em
nossas embalagens (isso significa que o equivalente a 31 milhdes de garrafas PET de um litro
deixam de ir para o lixo)." (NATURA, 2019, s/p).

A Natura defende que "todas essas acOes sdo feitas porque entendemos que somos
responsaveis por todo o ciclo de vida do produto comercializado, incluindo a fase p6s-consumo,
que ainda representa nosso maior desafio e também o de outras organizacGes do setor”
(NATURA, 2019, s/p).

E possivel perceber que a Gestio Socioambiental da Natura é dificilmente separada em
Gestdo Social e a Gestdo Ambiental, isso porque, a0 mesmo tempo em que atua com acgoes
sociais que beneficiam comunidades locais e a sociedade em geral, essas mesmas ag¢des atuam
ativamente mantendo a responsabilidade ambiental.

2.6.1 Linha Kaiak Oceano

A linha Kaiak Oceano, escolhida para o estudo deste artigo, foi desenvolvida
pela Natura com o propdsito de promover o incentivo ao combate a poluicdo dos mares. Desse
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modo, utiliza em suas embalagens pléstico e vidro reciclados retirados dos oceanos. Por ser
uma marca mundial, seu impacto é surpreendente e pode estimular outras organizacdes e 0
Estado a se atentarem para a necessidade urgente na preservacdo ambiental, assunto que deve
ser debatido e intensificado com o objetivo de se criar mais praticas como essa. Sobre o assunto,
diz a Natura (2020, s/p):

Ouca o chamado do oceano, ele esta falando alto: cerca de 80% do
plastico utilizado no planeta vai parar nos oceanos. Se ndo mudarmos
essa realidade, pode ser tarde demais. Chegou a hora de cuidarmos do
gue a gente ama repensando nossas escolhas e mudando nossos habitos.
(NATURA, 2020, s/p).

A propaganda dessa linha da Natura apresenta o oceano e suas mais diversas formas de
ondas e sons, com as seguintes frases "8 MILHOES DE TONELADAS DE PLASTICO chegam
a0 oceano todo ano. Se continuar assim, até 2050 SERA MAIS PLASTICO QUE PEIXE. O
oceano estd FALANDO ALTO. N3o d4 mais para NAO ESCUTAR." (NATURA, 2020).

Em sequéncia um homem entra no oceano e faz um mergulho no fundo do mar
observando a vegetacdo e 0s animais marinhos e, junto a eles, sdo vistos materiais plasticos,
principalmente sacolas e garrafas PET no fundo do oceano. Ao fim da propaganda, esses
materiais poluentes vao desaparecendo, o0 que remete ao trabalho da Natura de recicla-los para
compor as embalagens da linha. Durante o mergulho, a seguinte frase é dita por um narrador:

Ouca o chamado do oceano. Ele ta falando alto. Ele precisa de todos
nos. No equilibrio com o oceano a vida se renova. Sinta 0 mergulho
profundo. Cuide das dguas. Novo Kaiak Oceano. Parte da embalagem
é feita com plastico retirado do litoral. Da casa de perfumaria do Brasil.
Natura (NATURA, [s.d.], s/p).

Ao final da propaganda é apresentado apenas o desodorante colénia Kaiak Oceano
masculino e é perceptivel como a Natura agrega a Responsabilidade Socioambiental a Gestdo
Empresarial na forma de comunicacdo com seus telespectadores.

Foram dois produtos langados inicialmente: deo corporal Kaiak Oceano feminino e deo
corporal Kaiak Oceano masculino. Em ambas as fragrancias, predomina o cheiro de flores, com
um toque adocicado na intencdo de se remeter as algas marinhas. Suas avaliagdes no site da
Natura giram em torno de 80% de aceitacdo dos clientes. Atualmente a linha expandiu e possui
mais produtos (NATURA, 2020).

As figuras 1 e 2 a seguir ilustram, respectivamente, os produtos da linha Kaiak Oceano
masculina e da linha Kaiak Oceano feminina.



Figura 1: Produtos da linha Kaik Oceano
masculina. Da esquerda para a direita: 1)
sabonete em barra puro vegetal Kaiak
Oceano - 90g; 2) deo corporal Kaiak
Oceano - 100ml; 3) refil deo corporal Kaiak
Oceano - 100ml; 4) desodorante colbnia
Kaiak Oceano - 100ml.

Al }

Fonte:
https://www.natura.com.br/s/produtos?bus
ca=KAIAK+OCEANO. Acesso em: 08 jun.
2022.

Figura 1: Produtos da linha Kaik Oceano
feminina. Da esquerda para a direita: 1)
sabonete em barra puro vegetal Kaiak
Oceano - 90g, 2) deo corporal Kaiak
Oceano - 100ml; 3) refil deo corporal Kaiak
Oceano - 100ml; 4) desodorante colbnia
Kaiak Oceano - 100ml.

Fonte:
https://www.natura.com.br/s/produtos?bus
ca=KAIAK+OCEANO. Acesso em: 08 jun.
2022.
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Em 2021, a empresa Natura tinha como meta inicial para essa linha a reciclagem em
torno de 7 toneladas de pléasticos retirados do litoral brasileiro para serem utilizados em suas
embalagens em um ano. Nesse ano de 2022, a empresa Natura anunciou em seu site que
ultrapassaram a quantidade de 10,2 toneladas de plasticos que foram reciclados, utilizando 50%
deles em suas embalagens e 30% de vidro reciclado. Tem-se hoje a ampliagdo do uso de
embalagens plasticas recicladas para mais linhas da Kaiak, sendo elas Kaiak Masculino e Kaiak
Vital. A empresa anunciou que em breve serdo adotadas em todas as linhas da Kaiak.
(NATURA, 2022).

3 METODOLOGIA
3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

O presente trabalho consistiu numa pesquisa bibliografica, nos termos estabelecidos por
Gil (2008) — e, dessa forma, se utilizou de artigos cientificos, sites confidveis e livros para sua
elaboracdo. O estudo foi realizado de acordo com o proposto por Matias-Pereira (2006),
definindo-se primeiramente o tema, depois 0 problema da pesquisa e em seguida 0s Seus
objetivos; quanto ao aspecto da abrangéncia do tema, tomou-se o cuidado de evitar questdes
amplas e insustentaveis para a elaboragdo do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC).

Desse modo, levou-se em consideracdo 0s seguintes pontos importantes citados por ele:
a pesquisa se debruca sobre a literatura base com atencdo ao estado atual do tema e de
publicacGes em busca de seus aspectos mais importantes, inserindo-se, entdo, no ambito do
método cientifico bibliografico com o colhimento, analise e interpretacdes de informacdes ja
existentes e consolidadas sobre o tema (MATIAS-PEREIRA, 2006 apud ATLAS, 2006).

O método de abordagem foi o dedutivo, que "é o método que parte do geral e, a seguir,
desce ao particular. Parte de principios reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis e
possibilita chegar a conclusdes de maneira puramente formal". (GIL, 2008, p. 28). Visto que o
trabalho partiu de uma premissa maior ja existente nos temas abrangentes como o0 meio
ambiente, a poluicdo ambiental e o desenvolvimento sustentavel, e se direcionouno sentido de
afunilamento para premissas menores, chegando a atuacao sustentavel da empresa Natura, em
especifico de sua linha Kaiak Oceano e suas implicacBes positivas em relacdo ao meio
ambiente.

3.2 TECNICA DE COLETA DE MATERIAIS

A presente pesquisa se utilizou da técnica observacional para a coleta de seus materiais,
de acordo com o conceito definido por Matias-Pereira (2006). Incluiu-se ainda o trabalho em
um nivel de pesquisa exploratério, pois utilizou a delimitacdo de temas (GIL, 2008).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A poluicdo dos mares, elencada nesse artigo, gerada pelo descarte incorreto de materiais,
tem acarretado grave impacto ambiental, o qual foi intensificado nos Gltimos anos. Diante dessa
problematica, algumas empresas se mostraram atentas a respeito da sua responsabilidade
ambiental, a exemplo da empresa Natura, que, com sua linha Kaiak Oceano, conseguiu colocar
no mercado um produto cuja parte de sua embalagem é feita com material reciclavel
provenientes de materiais plasticos e vidros encontradas nos oceanos.

Desse modo, o presente artigo, ao se propor a estudar sobre a Sustentabilidade aplicada
ao problema ambiental de poluicdo dos mares causado pela atuagdo econémica das empresas,
revisou as teorias de Gestdo Empresarial atreladas a préaticas de Gestdo Sociambiental, como a
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economia circular; o incentivo ao consumo consciente; a responsabilidade pela cadeia de valor
e geracdo de impacto social por meio de incentivo a educacao e por meio de novos modelos de
negocios sustentaveis, pdde demonstrar, por com estudo de caso da linha de cosméticos Kaiak
Oceano da empresa Natura, que as empresas podem se tornar competitivas no mercado ainda
que prezem pela preservagdo ambiental.

O presente artigo reforcou a extrema importancia da Gestdo Empresarial e da
Responsabilidade Socioambiental para as empresas obterem sucesso e permanecerem
competitivas no mercado, porque cada vez mais investidores, acionistas e consumidores
buscam por empresas comprometidas com causa ambientais. Uma pequena atitude no processo
de producéo dos produtos pode reduzir o impacto ambiental, como a adocéo de produtos refis
e reciclagem materiais plésticos e vidros para a utilizagdo nas embalagens como fez a Natura.

A empresa Natura é modelo de referéncia em suas gestdes: Empresarial, Social,
Ambiental e Socioambiental, pois trabalha ativamente em busca de beneficios reais e de
impacto sobre a comunidades locais trabalhando com cooperativa de reciclagem, se
comprometendo com o certificado B Corp, com a inauguracdo do Ecoparque, distribuicédo de
mascaras e materiais de higiene pessoal no inicio da pandemia. Sobre os mares, retirando
materiais plasticos e vidros para a utilizacdo nas embalagens de seus produtos, e sobre as
florestas, na Amazodnia atua em sua conservacao e trabalha junto a comunidades extrativistas
da regido. Tudo isso atrelado ao ganho de mercado com produtos que possuem em si mesmo
valor agregado.

Isso se tornou visivel, pois a empresa Natura, ao se propor a lancar uma linha de
cosmético que se utiliza de embalagens de plastico e de vidro retirados dos oceanos, advindos
do descarte incorreto de lixo, reciclou aproximadamente sete toneladas de plasticos retirados
dos mares para serem utilizados em suas embalagens com 80% de aceitacdo dos clientes. Ou
seja, a Natura agregou valor ao produto de modo que aquele que o consome nédo adquire téo
somente um perfume cuja fragrancia leva em consideracdo notas amadeiradas com toque de
frescor remetendo ao "cheiro™ do proprio oceano, mas também eleva a consciéncia do
consumidor para a questdo ambiental, fazendo-o parte de uma iniciativa sustentavel.

Além disso, as iniciativas da Natura demonstram que associar a sustentabilidade
ambiental a programas de integracdo social aumenta o impacto para além da reciclagem de
embalagem e limpeza dos mares, passando a direcionar os cuidados aos participantes de cada
etapa da producdo de seus produtos, como as comunidades locais, agregando negdcios e
promovendo o desenvolvimento da regido. A Natura, ao relacionar-se com 16 mil colaboradores
de cooperativas de reciclagem e associa¢cdes, com parceiras para além das fronteiras brasileiras,
expande pelo mundo seus conceitos de desenvolvimento econémico sustentavel e exemplifica,
na préatica, os Sistemas de Gestdo Socioambiental.

Assim, a Natura, em seu programa Natura Ekos, ao trabalhar a responsabilidade
compartilhada envolvendo colaboradores, cooperativas, fornecedores, fabricantes e o processo
de reciclagem, entrega a sociedade um produto que ultrapassa o utilitarismo, tornando-se
modelo para que outras empresas percebam que é possivel coexistir a atividade empresarial
com 0 uso de recursos naturais e a preservacdo ambiental por meio de uma gestdo com o minimo
de impacto socioambiental possivel, terminando por agregar valor ao seu produto.

O presente estudo pode entdo concluir que a atuacdo empresarial com base na Gestao
Socioambiental traz beneficios tanto para as empresas, as quais agregam valor a sua marca
quando atinge a sociedade e a torna consciente da relevancia de sua atuacdo, quanto para a
sociedade que passa a conviver em um meio ambiental preservado e restaurado.

Assim, este artigo contribui para a discussdo do novo modelo de Gestdo agregado a
Responsabilidade Socioambiental, o qual deve servir de base para outras empresas e para a
sociedade. Nessa direcdo, este artigo conclui que a Natura pode ser considerada um ponto inicial
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para se aprofundar e servir de base concreta para a implementacéo de politicas ambientais em
outras empresas, caso de grande interesse social e empresarial.
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ANALISE DO CLIMA ORGANIZACIONAL DA COMPANHIA DE AGUA E ESGOTO
DO BREJO-CAGEPA

Jéssica Maria Ramos de Oliveira
Prof. Luciano de Santana Medeiros

RESUMO

E de suma importancia que os gestores tenham conhecimento sobre o clima organizacional da
empresa a qual esté inserido, porque € através desse diagnostico que eles podem estabelecer
condi¢des motivadoras no ambiente de trabalho. Dessa forma, esta pesquisa teve como objetivo
geral investigar o clima organizacional da CAGEPA. Os métodos utilizados para desenvolver
essa pesquisa foram: pesquisa bibliogréfica, estudo de caso e pesquisa de campo. Com a
aplicacdo do questionario do Modelo de Rizzatti (2002), foram coletados os dados de 15
colaboradores, distribuidos entre os setores administrativo e comercial. Analisaram-se as
seguintes varidveis de clima organizacional: aspectos motivacionais, relacionamento
interpessoal, comunicacdo, estilo de lideranca e gestdo de pessoas. Avaliando os resultados da
pesquisa 0 aspecto motivacional, o relacionamento interpessoal e a comunicagdo foram
melhores avaliadas positivamente. Ja a de gestdo de pessoas e estilo de lideranca teve uma
avaliacdo intermediéria. Os resultados dessa pesquisa indicam que existem sinais satisfatorios
favoraveis a empresa, destacando a necessidade de oferecer oportunidade aos colaborados de
crescimento dentro da empresa.

Palavras-chave: Clima organizacional. Cultura organizacional. Gestdo de pessoas.
ABSTRACT

It is extremely important that managers have knowledge about the organizational climate of the
company in which they are inserted, because it is through this diagnosis that they can establish
motivating conditions in the work environment. Thus, this research aimed to investigate the
organizational climate of CAGEPA. The methods used to develop this research were:
bibliographic research, case study and field research. With the application of the Rizzatti Model
(2002) questionnaire, data from 15 employees were collected, distributed between the
administrative and commercial sectors. The following variables of organizational climate were
analyzed: motivational aspects, interpersonal relationships, communication, leadership style
and people management. Evaluating the research results, the motivational aspect, interpersonal
relationships and communication were better evaluated positively. The management of people
and leadership style had an intermediate evaluation. The results of this research indicate that
there are satisfactory signs favorable to the company, highlighting the need to offer
opportunities to employees for growth within the company.

Keywords: Organizational climate. Organizational culture. People management.

1.INTRODUCAO
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Administracdo é a ciéncia que estuda e sistematiza ferramentas utilizadas para
gerenciar organizacdes, recursos ou pessoas. E planejar, organizar, dirigir e controlar os
recursos, de forma eficiente e eficaz, para alcancar objetivos e metas definidas. Diante disso, as
empresas estdo procurando conceder melhores ambientes de trabalho para a producdo das
tarefas dos contribuintes. Analises mostram que quando se disponibiliza empenho em gestao
de pessoas e, particularmente, na melhoria do clima organizacional, tende a trazer solucgdes
favoraveis para a empresa, pois contribuintes reconhecidos tornam-se mais entusiasmados e
incentivados.

Muitos especialistas definem clima organizacional, porém uma defini¢do resumida
¢ elucidada por Maximiano (2000, p.97) para o qual, Clima Organizacional ¢ “formado pelos
sentimentos que as pessoas partilham a respeito da organizacao e que afeta de maneira positiva
ou negativa sua satisfagdo para o trabalho”. O Clima organizacional trata-se da area interna da
instituicdo, podendo ser associado com ideias ligadas a cultura organizacional e a conduta de
seus colaboradores, sendo capaz de ser configurado como a jungdo das conjunturas fisicas e
emocionais que transmitem de forma remota na qualidade e eficacia do resultado esperado na
atuacdo das responsabilidades do colaborador.

Clima organizacional € uma esfera da gestao de pessoas, que tem avangcado no campo
empresarial como instrumento para estudo do dominio dos sentimentos do ser humano e suas
motivacgdes no local de trabalho, no propdsito de atingir rendimento, reduzir a desocupacao e a
rotatividade. Diante desta perspectiva, o estudo retratou o seguinte questionamento: Qual a
interpretacdo dos colaboradores da empresa de Companhia de Agua e Esgoto Regional

do Brejo — CAGEPA acerca do seu ambiente de trabalho?

Entendendo o clima organizacional temos a capacidade de diagnosticar quais Sao 0s
fatores que melhorariam o ambiente organizacional, uma vez que, um clima organizacional
satisfatorio estabelece relagdes internas justas. A pesquisa executada teve como objetivo geral
investigar o clima organizacional do ambiente de trabalho da CAGEPA. E como objetivos
especificos: 1 — Identificar o perfil dos entrevistados, 2 — Descrever a percepcdo dos
funcionarios da empresa sobre os aspectos que envolvem o clima organizacional, 3 — Identificar
o0 nivel de satisfacdo e insatisfacdo dos funcionarios da CAGEPA de acordo com as variaveis

pesquisadas.

A anélise de clima organizacional é imensamente importante para a empresa, por
intermédio dela é possivel constatar os pontos fortes e fracos da area interna de trabalho, como

também desenvolver um esquema para solucionar o déficit em gestdo de pessoas e empresarial
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que precisam ser melhoradas, visando o progresso do desempenho e satisfagdo dos funcionarios
internos. E para a academia essa pesquisa € importante por ampliar o acervo de pesquisas da

area.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CLIMA ORGANIZACIONAL

O clima Organizacional reflete a qualidade do ambiente de trabalho de uma
organizacdo, pode ser definido por um conjunto de variaveis que influencia direta ou
indiretamente no comportamento e na motivacdo dos colaboradores, e consequentemente na
producdo. Refere-se as relagbes existentes entre o0s participantes da organizacdo
(CHIAVENATO, 2005). Quando se é pressionado de forma excessiva pelas autoridades e
diretrizes da organizacdo, o clima tende a ser dificil e desgastante. J& quando ha elementos que
contribuem positivamente de forma motivacional, existem relagbes de boa convivéncia,
diligencia e contém mutualidade, sem negligenciar do profissionalismo e da competéncia no
trabalho, leva a um clima organizacional de organizacdo, harmonia e confianca.

Além do conhecimento acima descrito sobre clima organizacional, no proposito de
amplificar o conhecimento a respeito do conceito de clima, foi feita uma pesquisa dos conceitos
de diferentes autores, principalmente para esclarecer o que cada especialista no tema declara.
Para Litwin e Stringer (apud Santos, 1999, p.29), o clima organizacional pode ser
compreendido como “um conjunto de propriedades mensuraveis do ambiente de trabalho,
percebidas direta ou indiretamente pelos individuos que vivem e trabalham neste ambiente e
que influencia a motivacdo e o comportamento dessas pessoas”. De acordo com Chiavenato
(1992), o clima organizacional constitui o meio interno de uma organizacdo, a atmosfera
psicoldgica e caracteristica que existe em cada empresa. O clima organizacional é o ambiente
humano dentro do qual as pessoas executam o seu trabalho. Ele pode se referir ao ambiente
dentro de um departamento, de uma fabrica ou de uma empresa inteira. E importante destacar
gue o clima néo pode ser tocado ou visualizado, mas pode ser percebido psicologicamente.

E de suma importancia que o gestor tenha conhecimento do clima organizacional
da empresa a qual esta inserido, porque é através desse diagnostico que o administrador podera
estabelecer condi¢cdes motivadoras no ambiente de trabalho. Quanto mais elevado for o nivel

de satisfacdo dos colaboradores, maior sera a eficacia da organizagéo.
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O clima organizacional, na prética, depende das condi¢Ges econémicas da empresa,
da estrutura organizacional, das oportunidades de participacdo pessoal, do significado do
trabalho, da escolha da equipe, do preparo e treinamento da equipe, do estilo de lideranca, da
avaliacdo e remuneracdo da equipe (CHIAVENATO, 1992).

A pesquisa e o estudo de clima organizacional sdo uma necessidade para fornecer
um diagnostico geral da empresa e ajudam a entender melhor a dindmica organizacional. Muitas
empresas estdo negligenciando o uso dessa importante ferramenta pelo fato do assunto néo ser
de pesquisa facil, e de que nem sempre as organizacdes estdo dispostas a colocar em evidéncia
seus procedimentos internos (ANDRADE, 2005). Segundo Chiavenato (1992), o clima
organizacional influencia o desempenho humano e a satisfagéo no trabalho. Ele cria certos tipos
de expectativas sob as quais consequéncias se seguem na decorréncia de diferentes acGes.

Compreende-se que o clima é um indicador da eficacia organizacional que pode ser
medido através de pesquisa. Pode-se dizer que a pesquisa de clima é o instrumento pelo qual é
possivel avaliar as necessidades dos colaboradores e da organizacdo. Em Gltima analise, ele é
um levantamento de opinido que representa a realidade organizacional (BERGAMINI; CODA,
1997).

A gestdo do clima organizacional € uma competéncia que ndo corresponde
unicamente ao setor de recursos humanos. Todos os departamentos devem promover a
integracdo, o intercdmbio de ideias e conhecimentos entre seus colaboradores para fomentar a
inovacao, a criatividade e melhorar as dindmicas organizacionais e producdo da empresa.

A chave para estabelecer, manter e fortalecer um 6timo clima organizacional, é
entender o talento humano da organizagdo como fator predominante para o éxito da companhia.
Um clima organizacional negativo ira levar inevitavelmente a perda de capital, que preferira
buscar novas alternativas de desenvolvimento humano com melhores condi¢ées (COELHO,
2006).

Uma ideia proposta por um colaborador precisa ter o impulso de seus superiores
para ter sucesso, € importante apoia-los e incentiva-los para criar um ambiente de trabalho
positivo e inovador. Permitir que os funcionarios tomem suas préprias decisdes, delegar tarefas
para as quais eles tém maior capacidade e confiar que o trabalho sera feito de forma eficiente é
fundamental para motivar e melhorar o clima organizacional. Aprofundar a importancia do
trabalho em equipe e cooperacdo entre colegas ajuda a manter um ambiente de trabalho
saudavel (CHIAVENATO, 2005).
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A construcdo de estratégias empresariais em que participam ativamente 0s
colaboradores, implica novos desafios e compromissos para aqueles que tém ideias para
contribuir. Além disso, ird motiva-los saber que a sua opinido é importante para a empresa.

Em resumo, o clima organizacional é um indicador da gestao interna da empresa, é
uma clara analise de como as politicas, os procedimentos e as mudancas que a empresa
implementa estdo impactando nos colaboradores e como estes visualizam essas agdes. O clima
organizacional junto com a estrutura, com as caracteristicas organizacionais e os individuos que
a compdem, formam um sistema interdependente altamente dindmico (PASSETO, 2012).

Faz-se importante ressaltar que o feedback do clima organizacional influencia de
maneira significativa o planejamento estratégico, os planos de acdes, a produtividade e o
desenvolvimento da organizacdo. As percep¢des e respostas que a medicdo de um clima
organizacional de uma empresa proporciona € um diagnostico real dos sentimentos dos
colaboradores, a partir de varios indicadores compostos de fatores e caracteristicas
(CHIAVENATO, 2005).

Portanto, clima organizacional € a qualidade ou a propriedade do ambiente de
trabalho, que pode ser percebida na maturidade dos colaboradores da organizacdo, além de

influenciar em seus comportamentos.

2.1.1 Tipos de Clima Organizacional

Algumas qualidades determinam o tipo de clima real dentro da organizacdo. Para
Luz (2014), o clima pode ser bom, prejudicado ou ruim. Ele é bom quando predominam atitudes
positivas que deixam o ambiente de trabalho favoravel, onde ha alegria, confianca, entusiasmo,
engajamento, participacdo, dedicacdo, satisfacdo, motivacdo e comprometimento da maior
parte dos colaboradores. O baixo turnover e o elevado tempo de permanéncia na empresa
servem como indicadores desse tipo de clima.

O clima é prejudicado ou ruim, quando variaveis organizacionais afetam de maneira
negativa o ambiente de trabalho, prejudicando o animo dos funcionarios, gerando conflitos,
tensdes, rivalidades, discordia, desunido e gerando automaticamente o desinteresse pelo
cumprimento das tarefas.

De acordo com Maximiano (apud Souza, 2014, p.124), “o clima organizacional
pode ser classificado em favoravel ou positivo e desfavoravel ou negativo; ambas sdo formas

passiveis de acarretar consequéncias para a empresa”. O clima € oportuno quando existe dentro
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da empresa boa relacdo, incluséo entre os setores, confianca, satisfacdo e harmonia por parte
dos funcionarios.

Portanto, a andlise do tipo de clima organizacional tem como prioridade entender
se as medidas praticadas pela empresa favorecem ou ndo no resultado dos funcionarios, o que

resulta diretamente no atributo dos cargos.

2.1.2 Indicadores de Clima Organizacional

Por intermédio dos indicativos é capaz de determinar o clima organizacional, s&o
sinais que influenciam no resultado dos produtos ou servigos da empresa. RIZZATTI (2002)
afirma que a estrutura organizacional da-se por meio da inter-relacdo entre os diversos
elementos de uma organizacao e sua relacdo com o ambiente no qual esta inserida, para que se
configurem as agdes em direcdo a consecucao de seu objetivo.

Alguns indicadores estdo apresentados no quadro a seguir:
Quadro 1: Indicadores de clima organizacional

Rotatividade de Quando elevado, pode indicar fata de comprometimento das

pessoal (Turnover)
Absenteismo

pessoas com a empresa.
Quando elevado, pode indicar falta de comprometimento com a

(faltas) empresa.

Programa de Se malsucedidos, podem indicar falta de interesse e
sugestoes comprometimento.

Avaliacdo de Desempenho ruim pode indicar que o clima também esta ruim.
desempenho

Conflitos Forma mais visivel do clima. Se houver muitos conflitos entre
interpessoais e pessoas ou departamentos, suscita um ponto de atencéo.

interdepartamentais
Desperdicios  de
material

Uma das formas de reacdo contra a empresa € o desperdicio de
material, seu consumo exagerado e quebras frequentes de
equipamentos e instalacdes.

Fonte: Adaptado Ferreira (2015).

Esse modelo é fruto de estudos na literatura relacionado a sua aplicagdo em empresas com um
fluxo de funcionarios elevados. Considera uma pesquisa que esta mais proxima da vivéncia das
empresas. Com essa ferramenta podemos evidenciar que os fatores externos de influéncia sdo
os que tém origem foruns do ambito da empresa, mas que exercem influéncia direta no
comportamento, acdes e decisdes dos funcionarios dentro da empresa, por isso ndo podem ser

desprezados. Se a organizacdo nao pode atuar diretamente sobre eles, pode atuar sobre seus
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efeitos nos funcionarios. Esses fatores sempre existiram, porém, sua influéncia atualmente ¢é
muito maior que no passado.
2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL VERSUS CLIMA ORGANIZACIONAL

Cultura organizacional é o termo que define o conjunto de h&bitos e crencas
firmados por meio de normas, valores, expectativas e atitudes compartilhados por todos os
integrantes de uma empresa. A cultura organizacional também representa as percepcoes da
lideranca e colaboradores, assim como reflete a forma de pensar que predomina na organizacao.

Internamente, a cultura organizacional é a responsavel por definir a missdo e
provoca o0 surgimento dos objetivos da empresa. Portanto, ela deve ser alinhada a outros
aspectos das decisdes e acbes da companhia, como direcdo, planejamento, organizagdo e
controle, para que se possa representar melhor a organizacdo. Sendo assim, é importante
salientar que cultura organizacional e liderangca andam lado a lado, ja que é importante que 0s
gestores decidam (ou alinhem) o que € esperado dentro da empresa.

Dentre os varios conceitos de cultura organizacional, podemos citar o de Schein
(apud Freitas, 1991, p.74):

A cultura organizacional é o modelo dos pressupostos basicos que um
grupo inventou ou desenvolveu no processo de aprendizagem, para
lidar com os problemas de adaptacéo externa e integragéo interna. Uma
vez que 0s pressupostos tenham funcionado bem o suficiente para
serem considerados validos, eles sdo ensinados aos demais membros da
organizacdo como a maneira certa de se perceber, pensar e sentir em
relacdo aqueles problemas.

Existem caracteristicas que sdo fundamentais para que possamos definir cultura
organizacional: estilo de lideranca (ou seja, qual é a missdo, os valores e a visdao da sua
organizacao), comunicacgdo, responsabilidade social, regras, normas, historias que compdem o
grupo e a organizagdo, motivacgdo, expectativas que as pessoas colocam na organizagao e as
suas proprias, tipo de organizacdo (se ela € autocratica, democratica, burocréatica),
planejamento, relacionamento no ambiente de trabalho.

Essas sdo as caracteristicas que buscam compor o perfil da cultura organizacional
que, por sua vez, tem como ponto de partida permear os relacionamentos dentro da organizagéo,
levando em conta as crencas e valores estruturados e que se formam e/ou se modifica ao longo
do tempo, assim como a mentalidade e a forma de agir no mercado de trabalho (ROBBINS,

2000).
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Segundo Jaques (apud Santos, 2000, p.32) definiu cultura como "o habito
tradicional e costumeiro de pensar e fazer as coisas, que é compartilhado em maior ou menor
grau pelos seus membros e que 0s novos membros devem aprender e assimilar, pelo menos
parcialmente, para que possam ser aceitos no contexto da empresa”. Cultura nesse sentido cobre
uma ampla gama de comportamentos: os métodos de producgdo; as atitudes em direcdo a
disciplina e punicdo, os costumes e habitos do comportamento gerencial; os objetivos da
empresa; as formas de conducdo dos negocios; os métodos de pagamento; os valores colocados
nas diferentes modalidades de trabalho.

Novas analises relacionadas ao futuro do mercado de trabalho afirmam que a
atuacdo, integracao, capacidade de criar e empowerment, sdo conceitos que devem ser levados
em consideracdo como extrema importancia pelos lideres. Isto significa que a cultura
organizacional das empresas para o século XXI, deve focar em lideres que tenham a habilidade
de construir um ambiente em que se alcance a plenitude nas relagdes interpessoais. Entendemos
por relagdes interpessoais, as diferentes formas de um relacionamento saudavel e energia dos
colaboradores em suas relacdes com o outro, orientada a um processo de melhoria continua
(MOREIRA, 2008).

E interessante destacar que independentemente dos conceitos de clima e cultura
organizacional se relacionem, ou seja, um influencia o outro, eles ndo se priorizam e devem ser
entendidos de maneira distinta. O clima organizacional estrutura o ambiente interno da empresa.
Ja a cultura é formada e conservada ao decorrer da histria da empresa, atingindo seus valores
e ideais.

A distin¢do entre cultura e clima organizacional, uma vez que ambos atuam de
forma importante sobre o individuo. Para Luz (2014, p.21) “clima refere-se ao estado de a&nimo
dos funcionarios de uma organizacdo, num dado momento. J& a cultura decorre de préaticas
recorrentes, estabelecidas ao longo do tempo™.

Observasse que a cultura exerce grande intervencdo sobre o clima organizacional.
Além de outras razfes externas a organizac¢do, como circunstancias de saude, familia e lazer,
todavia, a cultura organizacional retrata o pano de fundo onde se desdobram todos os eventos
internos. Pode-se declarar, juntamente com Luz (2014), que a cultura € causa e o clima,
consequéncia da cultura.

O quadro a seguir mostra caracteristicas e distin¢cdes relacionadas a cultura
organizacional e o clima organizacional.

Quadro 2: Diferenca entre Cultura Organizacional e Clima Organizacional
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CULTURA ORGANIZACIONAL

CLIMA ORGANIZACIONAL

Conjunto  de  valores, crencas e
entendimentos que 0s integrantes de uma
organizacao tem em comum.

Percepcdo que os colaboradores tem da
estrutura e processos que ocorrem no
ambiente de trabalho.

Transmitida com o tempo e vai se adaptando
de acordo com as influéncias externas e as
pressdes internas, fruto da dinamica
organizacional.

Reflete a forma que séo feitas as coisas em
um determinado ambiente de trabalho.

Carater duradouro

Carater temporal

Influencia diretamente no desenvolvimento
das atividades da organizagéo.

Medicdo quantitativa / pesquisa.
Disciplina: Psicologia

Precede e fundamenta o clima.

Medicdo qualitativa / Observacdo de campo.
Disciplina: Sociologia / Antropologia
Fonte: Adaptado Quirinos — traduzido (2009).

De uma forma, o clima organizacional adequado € inevitavel para que 0s
funcionarios possam trabalhar bem, sentir-se confortavel consigo e com tudo que esta ao seu
redor, além de entender com naturalidade o desenvolvimento profissional de todos os
funcionarios da empresa.

De outra forma, a cultura organizacional é um instrumento efetivo de identificacdo
dos funcionarios a servigo do sucesso da empresa e de sua atividade econémica, motivado no
decorrer do tempo, guiado pelo reconhecimento da pessoa, de suas excelentes praticas, do seu
empenho, execucao de metas e producao de resultados.

2.3 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

Fundamentado na bibliografia pesquisada foram descobertas diferentes conceitos
de comportamento organizacional por diversos autores, que foram listados abaixo, para uma
melhor pesquisa do tema. Segundo Stephen (2004), comportamento organizacional € um campo
de estudo que investiga o impacto dos individuos, grupos e estruturas sobre 0 comportamento
dentro das organizacfes, com o propdsito de aplicar os conhecimentos adquiridos na melhoria
da eficacia da organizac&o.

Para Davis (2002, traduzido), comportamento organizacional € o estudo e aplicacao
de conhecimentos relativos a maneira em que as pessoas atuam dentro das organizac@es. E uma
ferramenta humana utilizada para beneficio das pessoas e se aplica de um modo geral na
conduta de todos dentro da organizacao.

Retrata a continua interacdo e a influéncia reciproca entre as pessoas e a

organizacdo. E uma disciplina académica que surgiu como um conjunto interdisciplinar de
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conhecimentos para estudar o comportamento humano nas organizagdes (CHIAVENATO,
2005).

Segundo James (2004, traduzido) comportamento organizacional € um campo de
estudo que se sustenta na teoria, métodos e principios de diversas disciplinas para aprender
acerca das percepcOes, valores, capacidade de aprendizagem dos individuos enquanto
trabalham em equipe dentro de uma organizagéo e para analisar o efeito do ambiente e seus
recursos humanos, misséo, objetivos e estratégias.

O comportamento de uma organizacdo é extremamente importante e voltado para
atender as metas que a empresa tem planejado para a sua subsisténcia. Um dos pilares
fundamentais de toda empresa sdo 0s recursos humanos, o comportamento de cada individuo é
de vital importancia, embora a soma destes comportamentos individuais é o que faz uma
empresa atingir seus objetivos, ser produtiva, alcancar o sucesso ou falhar (MOREIRA, 2008).

Comportamento organizacional é a base de conhecimento derivado do estudo de
atos e atitudes das pessoas nas organizagdes. Suas raizes estdo nas disciplinas de ciéncias
sociais: psicologia, sociologia, antropologia, economia e ciéncias politicas. (GORDON, 1996)

O comportamento organizacional tem como primeiro objetivo permitir que os
administradores se comuniquem com uma linguagem comum sobre 0 comportamento humano
no trabalho. A segunda compreensdo objetiva: compreender as razfes pelas quais o seu
comportamento e pode conseguir explicacfes entre outros, melhorar os métodos. O terceiro
objetivo, prever resultados do primeiro e segundo, porque ao descrever e compreender 0s
gerentes, administradores, diretores, conhecer a equipe, habilidades, relacdes intergrupais, seria
capaz de prever quais os funcionarios sdo dedicados e produtivos e que se caracteriza por
absentismo, atrasos ou outro comportamento perturbador em algum momento, de modo que é
possivel tomar medidas preventivas (GORDON, 1996).

O objetivo final do comportamento organizacional é controlar, supervisores,
gerentes, administradores, sendo responsavel por resultados de desempenho, eles estdo
interessados em uma maneira vital ter um efeito sobre o comportamento, desenvolvimento de
habilidades, trabalho em equipe, coordenacdo de esforcos e produtividade dos funcionarios
(GORDON, 1996).

No que se refere aos conceitos apresentados podemos ver igualdade entre as
defini¢ces, quando afirmam que o comportamento organizacional é a, associagdo entre as
pessoas, grupos e a organizacdo. Todos os autores mostram que é uma area de pesquisa,
aplicacdo de percepcéo, disciplina, entre outros, utilizado para aumentar a efetividade da

empresa e melhora-la. Com base nessas defini¢cbes, entende-se que comportamento
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organizacional é o estudo do que as pessoas realizam em uma empresa, que diferenciam as
organizacOes entre si e que 0 objeto desta pesquisa é adotar esse conhecimento para aprimorar

a organizacao.

3. METODOLOGIA

De acordo com Levenson (2014), as pesquisas sdo universalmente aceitas como
métodos eficientes para o levantamento de dados organizacionais. Os estudos tém um papel
fundamental sempre que um grande nimero de individuo esté incluido em qualquer deciséo
delicada. Podem ser um instrumento efetivo para entender os vetores por tras da motivacao e
do crescimento dos colaboradores. Podem determinar processos organizacionais vitais pelo
ponto de vista dos colaboradores que os conhecem mais a fundo — aqueles que implementam
0S processos no dia a dia.

Para Kahlmeyer-Mertenset al(2007, p.53), “pesquisa de campo apresenta-se COMO
investigacdo empirica realizada no local onde ocorreu o fenédmeno ou que dispde de elementos
para investiga-los”. Os métodos utilizados para desenvolver essa pesquisa foram: pesquisa
bibliografica, estudo de caso e pesquisa de campo. O questionario utilizado para a coleta de
dados sobre o clima organizacional foi adaptado do modelo de Rizzatti (2002) com 20 questdes
tendo como respostas uma escala de likert de 05 pontos sendo: sempre, quase sempre,
raramente, nunca e nao tenho opinido. Analisaram-se as seguintes varidveis de clima
organizacional: aspectos motivacionais, relacionamento interpessoal, comunicacéo, estilo de
lideranca e gestdo de pessoas. Para efeito deste estudo, foi selecionada uma amostra de 15
funcionarios de um total de 31 colaboradores, que estdo divididos entre os setores
administrativo e comercial da empresa de Companhia de Agua e Esgoto Regional do Brejo -
CAGEPA.

Os dados foram coletados através da aplicacdo de 01 questionario do modelo de
Rizzatti (2002). A coleta de dados ocorreu no dia 31 de marco de 2022. A Companhia de Agua
e Esgoto — CAGEPA tem a sede central localizada em Jodo Pessoa e é composta de seis
regionais. A Regional do Brejo esta localizada na cidade de Guarabira, com 56 anos de atuacéo
na area do servico publico, garantindo a infraestrutura da populacdo com servigos de

saneamento bésico, captacao, adugdo, tratamento e distribuicdo de agua e coleta, como também
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tratamento e disposigdo final dos esgotos em todo territério do Estado da Paraiba. Iniciou-se
dia 31 de dezembro no ano de 1966. Como uma empresa estatal de economia mista é formada
por um Conselho Administrativo e cinco diretorias, sdo elas: presidéncia, administrativa e
financeira, comercial, operacdo e manutencdo e expansdo. A Regional do Brejo possui no setor

administrativo 11 colaboradores e na comercial 20 colaboradores.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A seguir sera apresentado o resultado estatistico dos entrevistados e em seguida,
apresentado o resultado do estudo de clima organizacional conforme as variaveis pesquisadas:
aspectos motivacionais, relacionamento interpessoal, comunicacéo, estilo de lideranca e gestao

de pessoas.
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Como pode ser observado no Grafico 01, o género feminino (40%) prevalece entre
os entrevistados. E possivel que este resultado se dé em virtude de o questionario ter sido
aplicado apenas com os colaboradores do setor administrativo e comercial, o publico masculino
encontra-se maior parte no trabalho externo, tendo em vista que a empresa é da area de

saneamento basico.

Grafico 01: Género dos entrevistados

B Masculino

B Feminino
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O gréfico 02 apresenta o resultado da pesquisa sobre o setor dos participantes eles estdo
divididos entre os setores administrativo e comercial. No setor administrativo estdo 40% dos
entrevistados, nesse setor encontram-se: Gerente, subgerente, administrador e assistente
administrativo aprendiz. No setor de comercial 60% estdo inseridos: gerente, subgerente,
encanador, leiturista, cadastrador, agente de manutencdo, agente operacional e assistente

administrativo aprendiz.

Grafico 02: Setor dos entrevistados

B Comercial m Adminis

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com o perfil predominante, observa-se que na empresa de Companhia
de Agua e Esgoto do Brejo, 60% dos entrevistados sdo do sexo masculino e 60% estdo no setor
comercial onde predomina o sexo masculino por ser um trabalho que exige um fisico com mais

preparo para as atividades realizadas.

4.2 PERCEPCAO DOS COLABORADORES A PARTIR DO ESTUDO DE VARIAVEIS DE
CLIMA ORGANIZACIONAL

A seguir sera apresentado o diagnostico completo da andlise dos resultados obtidos
com a realizacdo da pesquisa de clima organizacional de acordo com as variaveis investigadas:

aspectos motivacionais; relacionamento interpessoal; comunicag&o; estilo de lideranca e gestdo
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de pessoas. A pesquisa utilizou a escala de Likert, que € um tipo de escala de resposta
psicométrica usada habitualmente em questionarios e pesquisas de opinido. Ao responderem a
um questionario baseado nesta escala, os colaboradores entrevistados especificam seu nivel de
concordancia ou ndo concordancia a uma pergunta. Para resposta foi utilizada uma escala de
Likert com as seguintes opgcOes: Sempre; quase sempre; raramente; nunca; ndo tem opiniéo e
n&o respondeu.

Tabela 01 - Resultados da Pesquisa de Clima Organizacional de acordo com as variaveis
pesquisadas.

PERCENTUAL DE RESPOSTAS

PERGUNTAS Sempre IR Raramente| Nunca 't\I::\ Nado
sempre opinidio respondeu
ASPECTOS MOTIVACIONAIS
1. Considera a Cagepa um bom lugar para trabalhar? 50% [ 50% 0% 0% | 0% 0%
2. Vocé acha que o servigo realizado por vocé é importante? 100% 0% 0% 0% | 0% 0%
3. Vocé estd satisfeito com o trabalho que realiza? 80% | 20% 0% 0% | 0% 0%
MEDIA | 76,6% 23,34 0% 0% 0% 0%
RELACIONAMENTO INTERPESSOAL
4. Os funcionarios s3o tratados com respeito entre os membros da equipe independente dos seus cargos? 95% | 5% 0% 0% 0% 0%
5. O clima de trabalho entre a equipe é bom? 85% | 15% 0% 0% | 0% 0%
6. Os colegas de trabalho sdo bem integrados e ajudam-se mutuamente? 50% | 30% 20% | 0% | 0% 0%
7. Existe em sua opinido, um bom relacionamento entre os membros do grupo de trabalho, tanto profissional’como 0% | 20% 0% 0% 0% 0%
_ MEDIA | 59,59 17,594 20% 0% 0% 0%
COMUNICACAO
8. A organizagdo é aberta a receber e reconhecer as opinides e contribuigdes dos funcionarios? 80% [ 20% | 0% 0% | 0% 0%
9. Existe boa comunicagdo entre todos os membros da equipe? 50% | 50% 0% 0% | 0% 0%
10. Existe liberdade para opinar sobre o seu trabalho? 20% | 80% | 0% 0% | 0% 0%
11. Os membros participam juntamente com seu superior e com a equipe das decisdes que afetam o trabalho? 90% | 10% 0% 0% 0% 0%
MEDIA | 60% | 40% | % % % %
ESTILO DE LIDERANCA
12. O chefe imediato incentiva o trabalho em equipe? 60% | 35% 5% 0% | 0% 0%
13. Vocé considera bom o relacionamento com o seu chefe? 80% | 20%| 0% 0% | 0% 0%
14. Vocé considera o seu chefe um bom lider? 60% | 40% 0% 0% | 0% 0%
15. O seu chefe tem facilidade de se relacionar com seus subordinados? 90% | 10% 0% 0% | 0% 0%
MEDIA | 72,594 26,25% % 0% 0% 0%
GESTAO DE PESSOAS
16. Vocé considera sua remuneragio adequada ao trabalho que realiza? 80% | 20% 0% 0% 0% 0%
17. A organizagdo disponibiliza material adequado & realizagdo do seu trabalho? 50% | 40% 10% | 0% | 0% 0%
18. Existe politica de treinamento e aperfeicoamento dos funcionarios? 50%| 40% | 10% | 0% 0% 0%
19. A organizagdo oferece oportunidade para seu desenvolvimento e crescimento professional? 20% [ 70% 10% 0% 0% 0%
MEDIA | 50% | 42,5% 7,5% | % % %

’Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Como pode ser observado na Tabela 01, na variavel Aspectos Motivacionais, de
acordo com as médias obtidas, observa-se que sempre ou quase sempre respectivamente "0s

colaboradores consideram a Cagepa um bom lugar para trabalhar (50% e 50%)”, “estdo
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satisfeitos com o trabalham que realizam (80% e 20%)”. E sempre acham o servigo realizado
por eles importante (100%).

Na variavel Relacionamento Interpessoal, as médias encontradas mostram que para
os colaboradores entrevistados sempre (50%), quase sempre (30%) ou nunca (20%) os colegas
de trabalho sdo bem integrados e ajudam-se mutuamente. Sempre ou quase sempre
respectivamente “sdo tratados com respeito entre os membros das equipes” (95% e 5%), “o
clima de trabalho entre a equipe € bom” (85% e 15%), “existe um bom relacionamento entre os
membros do grupo tanto no profissional quanto no pessoal” (80% e 20%).

O relacionamento interpessoal é definido por Coltreet al (2014), como a
competéncia através da qual o ser humano se relaciona bem com as outras pessoas, ou seja, € a
aptiddo de compreender as intencdes, as motivacdes, os desejos alheios e a capacidade para
trabalhar com eficiéncia em grupo, devendo ser incentivado pela empresa.

A respeito da varidvel Comunicacgdo, as médias encontradas mostram que para 0s
colaboradores sempre (80%) ou quase sempre (20%) “a organizagdo ¢ aberta a receber e
reconhecer as opinides e contribui¢des dos funcionarios”. Sempre ou quase sempre “existe boa
comunicac¢do entre os membros da equipe”(50% e 50%), que “existe liberdade para opinarem
sobre seu trabalho” (20% e 80%) e que “os membros participam juntamente com o superior e
com a equipe das decisdes que afetam o trabalho”(90% e 10%). Nenhum dos entrevistados
responderam que raramente concordam com as afirmacGes acima e também nenhum
funcionario afirmou nunca concordar. Dos participantes da pesquisa, 0% disseram ndo ter
opinido sobre o assunto e 0% preferiram ndo responder a essa parte do questionario.

O relacionamento interno é uma ferramenta fundamental para a compatibilizagédo
dos interesses dos funcionarios e da empresa, através do incentivo do dialogo, a troca de
conhecimentos e experiéncias e a interacio de todos os niveis hierarquicos da organizacéo. E,
na verdade, um fator de extrema importancia para o clima organizacional.

Segundo GIL (2001) a formacéo profissional, o status, o nivel de linguagem e os
conhecimentos do receptor influenciam o entendimento da mensagem que sera dirigida. Outro
ponto fundamental é o saber ouvir - uma das mais importantes habilidades comunicativas e que
é, frequentemente, a mais ignorada. Além de incentivar a boa comunicacgao entre as pessoas,
ela possibilita compreender adequadamente as intenc¢des do outro.

Na variavel Lideranca de acordo com os resultados encontrados, observa-se que
sempre (60%) ou quase sempre (35%)“o chefe imediato incentiva o trabalho em equipe” e 5%

disse raramente, “os colaboradores consideram bom o relacionamento com o chefe” (80% e
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20%) e o “chefe tem facilidade de se relacionar com os subordinados” (90% e 10%). Nenhum
dos entrevistados responderam que raramente “consideram o chefe um bom lider”.

Para Adair (2010, p.44), “o segredo para alcancar o sucesso empresarial ¢ alcancar
a exceléncia na lideranca em todos os trés niveis. Os lideres estratégicos, operacionais e de
equipe precisam trabalhar em harmonia com a equipe de lideranga da organizagdo”. Para este
autor, 50% da motivacéo vem de dentro da pessoa e 50% provém de seu ambiente, em especial
da lideranca encontrada neste ambiente.

Sdo varios aspectos importantes para uma lideranca satisfatoria, impactar de forma
positiva no clima organizacional, como por exemplo, didlogo frente a frente, o exercicio de dar
e receber feedback, conversar sobre os fatores que prejudicam a ocupagdo das pessoas,
relacionamento interpessoal e beneficio do desempenho profissional.

Na variavel Gestdo de Pessoas, o0 resultado da pesquisa mostrou que sempre (80%)
ou quase sempre (20%) os colaboradores “consideram sua remuneragdo adequada ao trabalho
que realizam”, “empresa disponibiliza material adequado a realizagdo do trabalho” sempre
50%, quase sempre 40% e 10% raramente. E que “existe politica de treinamento e
aperfeicoamento dos funcionérios” sempre 50%, quase sempre 40% e raramente 10%. A média
de 10% dos colaboradores entrevistados respondeu que raramente as afirmacfes acima
acontecem e nenhum respondeu que nunca acontecem. E 0% dos participantes preferiu ndo
opinar sobre 0 assunto.

O ponto mais fraco detectado nesta variavel foi a falta de oportunidade para
crescimento profissional, essa afirmacdo se da pela porcentagem de respostas obtidas nessa
pergunta, onde 70% responderam quase sempre, 20% responderam sempre e 10% afirmaram
raramente. Essa baixa avaliacdo em razdo da falta de oportunidade para desenvolvimento
profissional revela uma informacdo importante e estratégica para melhoria do clima
organizacional, bem como pode ser um fator a estimular o desempenho da equipe e a satisfacdo
no trabalho.

Torna-se importante a implantacéo de politicas de treinamento e aperfeicoamento
de recursos humanos, uma vez que esta aperfeigoa as habilidades e possibilita aos colaboradores
adquirirem novos conhecimentos para sua carreira, de modo a obter uma melhor formagéo do
profissional, criar capital intelectual e alcancar os objetivos estratégicos da organizacao,
motivando e valorizando os colaboradores e consequentemente, agregando valor a empresa, e

aumentando a vantagem competitiva.
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43 NIVEL DE SATISFACAO E INSATISFACAO DOS COLABORADORES DA
EMPRESA DE ACORDO COM AS VARIAVEIS PESQUISADAS

Para efeito de parametros os dados a seguir foram tabulados da seguinte forma:
foram considerados satisfeitos os colaboradores da empresa que optaram pelas respostas
“sempre” ou “quase sempre”’. As respostas tabuladas como “raramente” ou “nunca” foram

consideradas como manifestacdo de insatisfacéo.

Tabela 02: Resumo dos resultados da Pesquisa de Clima Organizacional de acordo com as
variaveis pesquisadas.

VARIAVEIS DE CLIMA SATISFACAO | INSATISFACAO | NAO
ORGANIZACIONAL TEM
PESQUISADAS (%) (%) OPINIAO
(%)
Aspectos Motivacionais 100% 0% 0%
Relacionamento interpessoal 80% 20% 0%
Comunicacao 100% 0% 0%
Estilo de lideranca 95% 5% 0%
Gestdo de Pessoas 70% 30% 0%
MEDIA 89% 18% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A Tabela 02, apresenta os resultados da pesquisa de acordo com as variaveis de
clima organizacional pesquisadas de uma forma mais resumida. Assim, pode-se observar que
das cinco variaveis, todas revelam-se satisfatorias para a maioria dos colaboradores
entrevistados. As variaveis “aspectos motivacionais” e ‘“comunica¢do” obtiveram melhor
pontuacgéo (100%), mostrando que os colaboradores estéo totalmente satisfeitos com o trabalho
que realizam dentro da empresa, consideram a Cagepa um bom lugar para trabalhar e com este
resultado € possivel concluir que no ambiente de trabalho ha um bom o clima organizacional,
existe respeito entre os membros da equipe, eles ajudam-se mutuamente e existe um bom

relacionamento entre todos. A seguir, “estilo de lideranga” (95%), variavel onde os



282

colaboradores avaliaram o seu chefe imediato, se este € um bom lider, se incentiva o trabalho
em equipe e se ha um bom relacionamento entre o chefe e a equipe. A variavel “gestdo de
pessoas” teve média de satisfacdo de (70%) dos entrevistados, destaca-se que esta variavel teve
a maior porcentagem de insatisfacdo (30%), os participantes da pesquisa foram questionados a
respeito da remuneracdo recebida, do material disponibilizado pela empresa e se sdo aplicadas
politicas de treinamento e aperfeicoamento dos funcionarios. E nenhum dos entrevistados

preferiu ndo opinar sobre estes questionamentos.

5.CONCLUSAO

Esse estudo realizou uma andlise do clima organizacional da empresa de
Companhia de Agua e Esgoto Regional do Brejo - CAGEPA, através de pesquisa, efetuada
com 15 colaboradores distribuidos entre os setores administrativo e comercial. Especificou
clima organizacional de cultura organizacional, ressaltando a importancia do tema para a
empresa, acentuando que o clima organizacional é fundamental para obter melhores
desempenhos na empresa.

As varidveis melhores avaliadas levam a entender que um bom relacionamento
entre os colaboradores, o incentivo do trabalho em equipe por parte do lider e o contentamento
com o trabalho realizado, sdo raz@es significativas para um clima favoravel. De acordo com a
pesquisa, 0s colaboradores entrevistados consideram a CAGEPA um bom lugar para se
trabalhar e estéo satisfeitos com trabalho que realizam.

Porém, podemos observar a necessidade de haver um maior envolvimento dos
membros da equipe na tomada de decisdes, esses fatores ajudam na execucdo das atividades e
impactam de forma positiva no Clima Organizacional de forma total. Outro ponto criticado
pelos colaboradores é a falta de oportunidade para desenvolvimento e crescimento profissional.
Torna-se importante a implantacdo destas politicas porque esta aperfeicoa as habilidades e
possibilita aos colaboradores adquirirem novos conhecimentos para sua carreira, e assim,
sintam-se cada vez mais motivados e satisfeitos.

Conclui-se que a realizagdo de uma pesquisa de clima organizacional é
extremamente importante para identificar os pontos fortes e fracos do ambiente interno de
trabalho, bem como mapear as lacunas de gestdo de pessoas e empresarial que precisam ser
preenchidas e melhoradas, visando aumentar o desempenho do capital humano e a satisfacéo

dos colaboradores internos.
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INVESTIGACAO DO CLIMA ORGANIZACIONAL DE UMA CONCESSIONARIA
DE VEICULOS EM JOAO PESSOA- PARAIBA

Luciano da Costa Pereira
Prof. Me. Luciano de Santana Medeiros

RESUMO

O Clima Organizacional reflete a qualidade do ambiente de trabalho de uma organizacéo, €
um conjunto de variaveis que influéncia direta ou indiretamente no comportamento e na motivagao
dos colaboradores. Esta pesquisa teve como objetivo geral investigar o clima organizacional
do ambiente de trabalho de uma concessionaria de veiculos localizada na cidade de Jodo Pessoa-
PB. A metodologia utilizada nesta pesquisa, quanto aos fins, caracteriza-se como um estudo
descritivo e quanto aos meios, pesquisa de campo, estudo de caso e pesquisa bibliografica. O
questionarioutilizado para a coleta de dados sobre o clima organizacional foi adaptado do modelo
de Rizzatti (2002). Analisaram-se as seguintes varidveis de clima organizacional: aspectos
motivacionais, relacionamento interpessoal, comunicacdo, estilo de lideranca e gestdo de
pessoas. Participaramdesta pesquisa 146 colaboradores, distribuidos entre os setores de gestdo
financeira, comercial e oficina. De acordo com a andlise dos resultados as variaveis de clima
organizacional melhor avaliadas pelos entrevistados foram aspectos motivacionais e
relacionamento interpessoal. As menores médias obtidas foram em relacdo as variaveis de
comunicacdo e gestdo de pessoas. Asmédias dessa pesquisa sugerem que existem sinais de um
clima de satisfacdo favoravel a empresa, destacando a necessidade de definir e implantar
politicas de treinamento e desenvolvimento de recursos humanos.

Palavras-chave: Clima organizacional; Cultura organizacional; Gestao de pessoas.

ABSTRACT

The Organizational Climate reflects the quality of an organization's work environment, it is a
set of variables that directly or indirectly influence the behavior and motivation of employees.
This research had as main objective to analyze the organizational climate of the work environment
of a car dealership located in the city of Jodo Pessoa-PB. The methodology used in this
research, regarding the ends, is characterized as a descriptive study and regarding the means, field
research, case study and bibliographic research. The questionnaire used to collect data on
organizational climate was adapted from Rizzatti's (2002) model. The following variables of
organizational climate were analyzed: motivational aspects, interpersonal relationships,
communication, leadership style and people management. A total of 146 employees participated
in this research, distributed among the financial, commercial and workshop management
sectors. According to the analysis of the results, the organizational climate variables best
evaluated by the interviewees were motivational aspects and interpersonal relationships. The
lowest averages obtained were in relation to the variables of communication and people
management. The averages of this research suggest thatthere are signs of a favorable climate of
satisfaction for the company, highlighting the need to define and implement policies for training and
development of human resources.
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1. INTRODUCAO

Para que as organizacGes apresentem resultados satisfatorios, reducbes de custos,
otimizagao dos processos, e a busca na exceléncia de bens e servigos, é necessario que elas
estejam sempre atenta as mudancas e as necessidades do mercado, pois isso pode ser o
diferencial. Observa-se que a concorréncia entre as empresas de vendas est4 cada vez mais
acirrada fazendo com que a informacéo tenha um alto valor, ao passo que ter conhecimento e
entender a organizagdo na qual se trabalha torna-se de fundamental importéancia.

Nos dias atuais, ha uma conscientizacdo de que as pessoas sdo fundamentais para o
sucesso das organizagOes. Dessa forma, 0s gestores estdo buscando proporcionar melhores
condicdes de trabalho para a realizacdo das tarefas dos colaboradores.

Segundo Luz (2006) o clima organizacional, pode ser bom, prejudicado ou ruim. Ele
explica que um clima bom é aquele onde o funcionario sente-se motivado, satisfeito,
dedicado, que se orgulham em fazer parte da empresa e que indica seus conhecidos e parentes
para trabalharem nela, ou seja, sdo comprometidos com a organizacdo. Para Chiavenato
(2003, p. 610), “o clima de uma empresa pode ser saudavel ou doentio, pode ser quente ou
frio, pode ser negativo ou positivo, satisfatério ou insatisfatorio, dependendo de como o0s
participantes se sentem em relagdo a sua organizagdo”. O clima prejudicado ou ruim existe
evidentes tensdes, discérdias, conflitos, ruidos nas comunicagfes, desunides, rivalidades
entre os funcionarios da empresa, tornando-se um ambiente adverso, frio e desagradavel para
se trabalhar. Um dos aspectos que demonstra um clima negativo dentro da organizacéo € a
alta rotatividade de pessoal.”

O clima organizacional trata-se do ambiente interno da empresa, podendo ser visto
como um tema muito ligado a cultura organizacional e o comportamento de seus
colaboradores, e traduzido como a soma das condicdes fisicas e emocionais que influenciam
diretamente na qualidade e eficacia do resultado esperado no desempenho das fungdes dos
colaboradores.

As empresas concessionarias de veiculos da cidade de Jodo Pessoa-PB tem registrado
um importante crescimento nos ultimos anos segundo a Federacdo Nacional da Distribuicéo
de Veiculos Automotores (FENABRAVE, 2020). Conhecer mais sobre o ambiente
organizacional dessas organizacdes é importante para o0 crescimento sustentavel. Dessa forma
definiu-se a seguinte questdo problema: como os funcionarios das empresas concessionarias de
Jodo Pessoa-PB percebem o seu clima organizacional?

Conhecendo o clima organizacional é possivel identificar quais sdo os fatores que
melhorariam 0 ambiente organizacional, pois um bom clima organizacional determina relagGes
internas satisfatorias. Para tanto, esta pesquisa tem como objetivo geral investigar o clima
organizacional do ambiente de trabalho de uma empresa concessionaria de veiculos de Jodo
Pessoa-PB. E como objetivos especificos:

- Identificar o perfil s6cio demogréafico dos colaboradores entrevistados;

- Descrever a percepc¢éo dos colaboradores da empresa de acordo com as variaveis de
clima organizacional investigadas;

- Identificar o nivel de satisfacéo e insatisfacdo dos colaboradores da empresa de acordo
com as variaveis pesquisadas;

O estudo de clima organizacional € importante para a empresa investigada, pois atraves
dele é possivel identificar os pontos fortes e fracos do ambiente interno de trabalho,bem como
mapear as lacunas que precisam ser melhoradas, visando aumentar o desempenho do capital



287

humano e a satisfacdo dos colaboradores internos. Este tema foi escolhido pelo pesquisador pela
sua curiosidade em compreender mais sobre como o0s aspectos do clima organizacional
influenciam na produtividade das organizacoes. Esta pesquisa também € relevante para a academia
por ampliar o acervo de publicac@es cientificas da area da gestdo que abordam a temética do clima
organizacional.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CLIMA ORGANIZACIONAL

De acordo com Chiavenato (2005) o clima organizacional é a percep¢do que os individuos
tém dos grupos da organizacdo como um todo, onde as pessoas acabam formando uma idéia geral
da empresa, onde analisa a qualidade do ambiente de trabalho de uma organizagdo, que tem como
forma um conjunto de variaveis que influéncia direta ou indiretamente no comportamento e na
motivacao dos colaboradores. O clima organizacional pode ser entendido como a percepgao
coletiva que os colaboradores tém sobre a empresa e 0 ambiente em que eles estdo inseridos.

Quando se fala em clima organizacional, a gente fala diretamente de desempenho, porque
se fala nas variaveis, que podem ser a estrutura fisica, 0 modelo de gestdo, o relacionamento
comas liderangas ou com os liderados e diversos outros aspcetos do ambiente que véo
influenciar odesempenho do colaborador. Entdo quando um colaborador esta satisfeito dentro da
empresa, 0 nivel de contribuicdo individual que ele da para essa empresa, que ele fornece,
aumenta. (MULLINS, 2001)

Dessa forma, quando se fala de clima, a gente esta falando de uma melhoria para ambas
as partes, para a empresa que consegue alcancar desempenho melhor do colaborador e para
o colaborador que tem mais qualidade de vida no trabalho e mais satisfacdo, entdo, entendemos
aimpotancia de se mensurar o clima. (FULMER, et al 2003, apud GUSKUMA, 2009)

Segundo Sorio (2011) o processo dessa pesquisa de Clima, é coletar os dados da
pesquisa.

A pesquisa de clima ndo acaba na pesquisa, precisamos transformar esses dados em
plano de acdo, que é a parte mais dificil, mas também é a mais importante e a mais estratégica
desse processo. E quando se fala em tabular esses dados de Pesquisa de Clima, umas das
primeiras preocupacdes que tem que ter, € de discenir o que realmente é valido dentro daquilo
que foi coletado. Entdo ndo € simplesmente acatar todas aquelas necessidades que esta dentro
da pesquisa, mas € analisar todo o processo de estrategia para a empresa.

Quando existem pressdes excessivas dos gestores dentro de uma organizagéo, buscamos
encontrar conhecimento dos diversos tipos de fatores, onde a motivacéo, a relacdo de boa
convivéncia, a presteza e a reciprocidade fazem toda a diferenca (ANJOS, 2008). Além do
entendimento acima descrito sobre clima organizacional na intengdo de ampliar o conhecimento
acerca do conceito de clima, especialmente para entender o que cada especialista no assunto
considera. E de suma importancia que o gestor tenha conhecimento do clima organizacional da
empresa a qual esta inserido, porque € atraves desse diagnostico que o administrador podera
estabelecer condi¢es motivadoras no ambiente de trabalho. Quanto mais elevado for o nivel de
satisfagdo dos colaboradores, maior sera a eficacia da organizacéo.

Uma ideia proposta por um colaborador precisa ter o impulso de seus superiores para
ter sucesso, eimportante apoia-los e incentiva-los para criar um ambiente de trabalho positivo
e inovador. Permitir que os funcionarios tomem suas proprias decisdes, delegar tarefas para as
quais eles ttm maior capacidade e confiar que o trabalho sera feito de forma eficiente é
fundamental para motivare melhorar o clima organizacional. Aprofundar a importancia do trabalho
em equipe e cooperagao entre colegas ajuda a manter um ambiente de trabalho saudavel.
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A construcdo de estratégias empresariais em que participam ativamente os colaboradores
implica novos desafios e compromissos para aqueles que tém ideias para contribuir. Além disso,
irdmotiva-los saber que a sua opinido é importante para a empresa. Em resumo, o clima
organizacional é um indicador da gestdo interna da empresa, € uma clara analise de como as
politicas, os procedimentos e as mudancas que a empresa implementa estdo impactando nos
colaboradores e como estes visualizam essas a¢@es. O clima organizacional junto com a
estrutura, com as caracteristicas organizacionais e os individuos que a comp&em, formam
um sistema interdependente altamente dindmico (PASSETO, 2012).

Portanto, clima organizacional é a qualidade ou a propriedade do ambiente de
trabalho, que pode ser percebida na maturidade dos colaboradores da organizacdo, além de
influenciar em seus comportamentos.

2.1.1 Tipos de Clima Organizacional

Algumas caracteristicas determinam o tipo de clima existente dentro da organizagao.
ParalLuz (2014), o clima pode ser bom, prejudicado ou ruim. Ele é bom quando predominam
atitudes positivas que deixam o ambiente de trabalho favoravel, onde h& alegria, confianca,
entusiasmo, engajamento, participacdo, dedicacdo, satisfacdo, motivacdo e comprometimento
da maior partedos colaboradores. O baixo turnovere, o elevado tempo de permanéncia na
empresa servem como indicadores desse tipo de clima.

O clima é prejudicado ou ruim, quando varidveis organizacionais afetam de maneira
negativa o ambiente de trabalho, prejudicando o animo dos funcionarios, gerando conflitos,
tensGes, rivalidades, discérdia, desunido e gerando automaticamente o desinteresse pelo
cumprimento das tarefas. De acordo com Maximiano (apud Souza, 2014, p.124), “o clima
organizacional pode ser classificado em favoravel ou positivo e desfavoravel ou negativo; ambas
sdo formas passiveis de acarretar consequéncias para a empresa”. O clima é favoravel quando
existe dentro da empresa boa comunicacéo, integracao entre os departamentos, alegria, confianca
eentusiasmo por parte dos funcionarios. Portanto, o estudo do tipo de clima organizacional
tem como importancia compreender se as medidas adotadas pela organizacdo favorecem ou
ndo norendimento dos colaboradores, 0 que impacta diretamente na qualidade dos servicos.

2.1.2 Indicadores de Clima Organizacional

Por meio dos indicadores é possivel mensurar o clima organizacional, sdo sinais que
impactam na qualidade dos produtos ou servicos da organizag&o.

O quadro 01 apresentam alguns indicadores de clima organizacional.

Quadro 1: Indicadores de clima organizacional

Rotatividade de |Quando elevado, pode indicar fata de comprometimento das pessoas comd
pessoal (Turnover)  [empresa.

Absenteismo Quando elevado, pode indicar falta de comprometimento com a empresa.
(faltas)

Programa de Se mal sucedidos, podem indicar falta de interesse

sugestoes e comprometimento.

Avaliacdo de [Desempenho ruim pode indicar que o clima também esta ruim.

desempenho
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Conflitos Forma mais visivel do clima. Se houver muitos conflitos entre
inter-pessoais e |pessoas ou departamentos, suscita um ponto de atencao.
inter-departamentais

Desperdicios delUma das formas de reacdo contra a empresa é o desperdicio de
material material, seu consumo exagerado e quebras frequentes de
equipamentos e instalacoes.

Fonte: Adaptado Ferreira (2015).

No quadro acima podemos observar varios pontos do que pode levar a empresa junto
comos funcionarios a crescer ou também a perder.

Sabemos que o Clima Organizacional tem como caracteristicas buscar varios modos
aolongo do tempo, mais claramente afentando a atitude das pessoas. Por outro lado, é
relativamente mais facil modificar o clima do que a cultura organizacional, por isso que é
necessario sempre que puder, realizar essas pesquisas.

No quadro acima diz que quando ha essa rotatividade percebemos que pode faltar
compromisso dos funcionarios coma empresa.

Podemos identificar que mesmo com sugestdes, com avaliacdes, mesmo assim pode
prejudicar a empresa.

2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL VERSUS CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional € o conjunto de valores, tradi¢des, crencas, habitos, normas,
atitudes e condutas que déo identidade, personalidade, sentido e destino a uma organizagio para
0 éxito de sua atividade econdmica e social. CHIAVENATO (2004, p. 165)

Construir e manter a cultura de trabalho eficaz, uma cultura organizacional saudavel, serve
para eliminar as barreiras a produtividade, por um lado, e a desconfianca e medo dos
colaboradores por outro. Cada organizacdo possui uma cultura prdpria, que a torna
diferenciadadas demais, € pela sua cultura que uma empresa fixa sua marca e também orienta ou
controla o comportamento daqueles que a formam (MARRAS, 2011).

A cultura organizacional € o modo real de ser e fazer a empresa, ou seja, sua personalidade
coletiva que é determinada a partir de como as pessoas, em conjunto pensam e agem. Em um
sentido positivo, € estimular sistematicamente em todos os funcionarios de uma organizacéo,
lealdade, confianca, vitalidade, participacdo, comunicacdo, valores e consisténcia no
comportamento, tudo em beneficio da empresa, seus funcionarios e clientes.

Existem caracteristicas que sdo fundamentais para que possamos definir cultura
organizacional: estilo de lideranca (ou seja, qual é a missdo, os valores e a visdo da sua
organizacdo), comunicacao, responsabilidade social, regras, normas, historias que compdem o
grupo e a organizagdo, motivacao, expectativas que as pessoas colocam na organizag&o e as suas
proprias, tipo de organizacao (se ela é autocratica, democratica, burocratica), planejamento,
relacionamento no ambiente de trabalho.

Essas séo as caracteristicas que buscam compor o perfil da cultura organizacional que, por
sua vez, tem como ponto de partida permear os relacionamentos dentro da organizagéo,
levando em conta as crencas e valores estruturados e que se formam e/ou se modificam ao longo
do tempo, assim como a mentalidade e a forma de agir no mercado de trabalho (ROBBINS,
2000).

O autor Jaques 2000 definiu cultura como "o habito tradicional e costumeiro de pensar
e fazer as coisas, que é compartilhado em maior ou menor grau pelos seus membros e que 0s
novos membros devem aprender aassimilar”. Cultura nesse sentido cobre uma ampla gama de
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comportamentos: os métodos de producdo; as atitudes em direcdo a disciplina e punigdo, 0s
costumes e habitos do comportamento gerencial; os objetivos da empresa; as formas de
conducdo dos negocios; os métodos de pagamento; os valores colocados nas diferentes
modalidades de trabalho.

Existe diferenca entre cultura e clima organizacional, uma vez que ambos exercem
forte influéncia sobre o individuo. Para Luz (2014, p.21) “clima refere-se ao estado de animo
dos funcionarios de uma organizagéo, num dado momento. Ja a cultura decorre de préticas
recorrentes, estabelecidas ao longo do tempo”.

Vale destacar que a cultura exerce grande influéncia sobre o clima organizacional,
além de outros fatores externos a organizacao, como condicGes de saude, familia e lazer, no
entanto, a cultura organizacional representa o pano de fundo onde se desenrolam todos os
eventos internos. Pode-se afirmar, juntamente com Luz (2014), que a cultura é causa e 0
clima, consequéncia da cultura.

O quadro 2 apresenta caracteristicas e diferencas relacionados a cultura organizacional e o
clima organizacional.

Quadro 2: Diferenca entre Cultura Organizacional e Clima Organizacional

CULTURA ORGANIZACIONAL CLIMA ORGANIZACIONAL
Conjunto de valores, crencas e entendimentos Percepcdo que os colaboradores tém da
que o0 integrante de uma organizacdo tem estrutura e processos que ocorrem no
emcomum. ambientede trabalho.

Transmitida com o tempo e vai se adaptando de Reflete a forma que sdo feitas as coisas
acordo com as influéncias externas e as pressdes lemum determinado ambiente de trabalho.
internas, fruto da dindmica organizacional.
Carater duradouro Caréater temporal

Precede e fundamenta o clima. Influencia diretamente no
desenvolvimento das atividades da
organizacao.

Medicdo qualitativa / Observacao de campo. Medicdo quantitativa / pesquisa.

Disciplina: Sociologia / Antropologia Disciplina: Psicologia
Fonte: Adaptado de Quirinos — traduzido (2009).

Por um lado, o clima organizacional adequado é indispensavel para que os colaboradores
possam trabalhar bem, sentir-se bem consigo e com tudo que esta ao seu redor, além de entender
com naturalidade o desenvolvimento profissional de todos os colaboradores da empresa.

Por outro, a cultura organizacional € um mecanismo efetivo de reconhecimento dos
colaboradores a servico do sucesso da organizacdo e de sua atividade econdmica,
impulsionada ao longo do tempo, guiado pela valorizacéo da pessoa, de suas boas praticas,
do seu esforco, cumprimento de metas e producéo de resultados.

2.3 COMPORTAMENTOS ORGANIZACIONAL

Com base na literatura pesquisada foram encontradas vérias definicbes de
comportamento organizacional por diferentes autores, que foram elencadas abaixo, para uma
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melhor anélise do tema. Segundo Stephen (2004), comportamento organizacional é um
campo de estudo que investiga o impacto dos individuos, grupos e estruturas sobre o
comportamento dentro das organiza¢Bes, com o propdsito de aplicar os conhecimentos
adquiridos na melhoria da eficidcia da organizacdo. Para Davis 2002, comportamento
organizacional é o estudo e aplicacdo de conhecimentos relativos a maneira em que as pessoas
atuam dentro das organizaces. E uma ferramenta humana utilizada para beneficio das pessoas
e se aplica de um modo geral na conduta de todos dentro da organizacdo. Retrata a continua
interacdo e a influéncia reciproca entre as pessoas e a organizacdo. E uma disciplina
académica que surgiu como um conjunto interdisciplinar de conhecimentos para estudar o
comportamento humano nas organizacdes (CHIAVENATO, 2005).

Segundo James 2004 comportamento organizacional € um campo de estudo que se
sustenta na teoria, métodos e principios de diversas disciplinas para aprender acerca das
percepcdes, valores, capacidade de aprendizagem dos individuos enquanto trabalham em
equipe dentro de uma organizacdo e para analisar o efeito do ambiente e seus recursos
humanos, missdo, objetivos e estratégias.

O comportamento de uma organizacdo é extremamente importante e voltado para
atender as metas que a empresa tem planejado para a sua subsisténcia. Um dos pilares
fundamentais de toda empresa sdo 0s recursos humanos, o comportamento de cada individuo
é de vital importancia, embora a soma destes comportamentos individuais é o que faz uma
empresa atingir seus objetivos, ser produtiva, alcancar o sucesso ou falhar (MOREIRA,
2008).

Em relacdo aos conceitos expostos observa-se semelhancas entre as definicdes,
quando afirmam que o comportamento organizacional é a interacao, relacéo entre as pessoas,
grupos e a organizacao. Todos os autores indicam que é um campo de estudo, aplicacdo de
conhecimento, disciplina, entre outros, utilizado para aumentar a efetividade da organizacéo
e melhora-la. Com base nessas defini¢des, entende-se que comportamento organizacional é
0 estudo do que as pessoas fazem em uma organizacdo, que distingue as organizacGes entre
si e que 0 objeto deste estudo é aplicar esse conhecimento para melhorar a organizacéo. Cada
pessoa é um fendmeno multidimensional sujeita a influéncia de diferentes variaveis, tanto
externas como internas, e destes depende o comportamento humano.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesta pesquisa, quanto aos fins, caracteriza-se como um
estudo descritivo e quanto aos meios, pesquisa de campo, estudo de caso e pesquisa
bibliografica. De acordo com Levenson (2014), as pesquisas sdo universalmente aceitas
como métodos eficientes para o levantamento de dados organizacionais. As pesquisas tém
um papel central, sempre que um grande nimero de pessoas estd incluido em qualquer
iniciativa delicada, podem ser uma ferramenta efetiva para compreender os vetores por tras
da motivacdo e do engajamento dos colaboradores. Elas podem mensurar processos
organizacionais vitais pelo ponto de vista dos colaboradores que os conhecem mais de perto
— aqueles que implementam os processos no dia a dia. Para Kahlmeyer-Mertenset al (2007,
p.53), “pesquisa de campo apresenta-Se como investigacdo empirica realizada no local onde
ocorreu o fendmeno ou que dispde de elementos para investiga-los”.

Esta pesquisa de clima organizacional foi realizada huma concessionaria de veiculos
localizada na cidade de Jodo Pessoa-PB. Das 14 filiais que a empresa possui no estado da
Paraiba, foi escolhida a sua sede localizada no bairro de Jaguaribe para essa pesquisa, de um
universo de 146 funcionarios que a empresa possui nesta sede consegui-se uma amostra de
140 funcionarios que trabalham nos setores de gestdo financeira, gestdo de oficina e gestao
comercial.
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A coleta de dados foi realizada através de um questionario, com 19 quest6es fechadas
relacionadas ao clima organizacional adaptado do modelo de Rizzatti (2002) e 04 questbes
realacionadas o perfil sociodemogréfico: género, idade, setor e escolaridade. As varidveis
dependentes analisadas foram: aspectos motivacionais, relacionamento interpessoal,
comunicacéo, estilo de lideranca e gestao de pessoas. Para as respostas foram utilizadas uma
escala de Liket de 05 pontos sendo: sempre, quase sempre, nunca, raramente e nao tenho
opinido. A coleta de dados ocorreu entre os dias 14 a 18 de marco de 2022. Os resultados
foram tratados e apresentados atraves da estatistica descritiva.

A empresa investigada esti presente no Brasil ha 48 anos, atua na producdo de
motocicletas, automdveis e quadriciclos. A sua sede esta localizada em Sao Paulo, ela
também possui operacdes na Argentina, Chile e Peru.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A seguir serd apresentado o perfil sociodemografico dos entrevistados e
posteriormente, apresentado e analisado o resultado do estudo de clima organizacional
conforme as variaveis pesquisadas: aspectos motivacionais, relacionamento interpessoal,
comunicacdo, estilo de lideranca e gestdo de pessoas.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Como pode ser observado no Gréafico 01, o género feminino (53%) prevalece entre
0s entrevistados com uma diferenca de 6% em relagdo ao género masculino.

Grafico 01: Género dos entrevistados

I Masculino
I Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O Gréfico 02 demonstra a faixa etéaria dos entrevistados. Com porcentagem de 71%
na faixa etaria entre 21 e 30 anos, observa-se que a empresa possui um perfil de
colaboradores jovens. 12% menores de 20 anos, onde incluem-se os menores aprendizes e
os estagiarios, e 12% também entre 31 e 40 anos. Ndo ha nenhum entre os entrevistados na
faixa de 41 a 50 anos e apenas 6% acima de 51 anos.

Gréfico 02: ldade dos entrevistados
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12%6% 12%

W0a20
W21a30
m31a40
41 a50
W Acima de 51 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Segundo o Grafico 03, a maior porcentagem de colaboradores entrevistados (59%)
possui apenas o ensino médio, esse resultado se da em virtude de a empresa ter cargos onde
ndo ha exigéncia de graduacdo ou pds-graduacdo, como por exemplo, recepcionista,
motorista, menor aprendiz e auxiliares administrativos. Em seguida temos 29% que sdo
graduados.

Gréfico 03: Escolaridade dos entrevistados

M Fundamental

B Médio

W Graduado
Pés-Graduado

| N&o respondeu

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com o perfil predominante, observa-se que o perfil dos entrevistados foi
em sua maioria 53% do sexo feminino, 71% de colaboradores estdo na faixa etéaria de 21 a
30 anos, e 59% possui 0 ensino médio.

4.2 PERCEPCOES DOS COLABORADORES A PARTIR DO ESTUDO DE VARIAVEIS
DE CLIMA ORGANIZACIONAL

A seguir serd apresentado os resultados da pesquisa de clima organizacional de
acordo com as variaveis investigadas: aspectos motivacionais; relacionamento interpessoal;
comunicacéo; estilo de lideranca e gestdo de pessoas. A pesquisa utilizou a escala de Likert,
que é um tipo de escala de resposta psicométrica usada habitualmente em questionarios e
pesquisas de opinido. Ao responderem a um questionario baseado nesta escala, 0s
colaboradores entrevistados especificam seu nivel de concordancia ou ndo concordancia a
uma pergunta. Para resposta foi utilizada uma escala de Likert com as seguintes opcdes:
Sempre; quase sempre; raramente; nunca; ndo tem opinido.
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Tabela 01: Resultados da Pesquisa de Clima Organizacional de acordo com as varidveis

pesquisadas.

PERGUNTAS

PERCENTUAL DE RESPOSTAS

Sempr e

Q uase
Sempre

ramente

Nunca

Nao tem
opinido

ASPECTO S MO TIVACIO NAIS

1. Considera a concessionaria de
veiculos um bom lugar para
trabalhar?

76%

24%

0%

0%

0%

2. Vocé acha que o servico
realizado por vocé @ é
importante?

71%

29%

0%

0%

0%

3.Vocé esta satisfeito com o
trabalho querealiza?

A1%

59%

0%

0%

0%

MEDIA GERAL

b3%

3 /%0

Y0

Yo

Yo

KEL/—\LIU NAMENTO INTERPESSO

4. Os funcionarios séo tratados
Com respeito entre os membros da
equipeindependente de seus cargos?

04%

6%

0%

0%

0%

5. O clima de trabalho entre a
equipe ébom?

71%

29%

0%

0%

0%

6. Os colegas de trabalho sdo bem
integrados e ajudam-se
mutuamente?

53%

AT%

0%

0%

0%

7. Existe em sua opinido, um bom
relacionamento entre 0s
membros do grupode trabalho,

tant pesso?l como
profissional?

71%

29%

0%

0%

0%

MEDIA GERAL

(2%

8%

Y0

Yo

Yo

CO MUNICACAO

8. A organizacdo é aberta a receber
e

reconhecer as opinides e
contribuicdes dosfunciondrios?

A1%

A41%

12%

0%

6%

9. Existe boa comunicagdo entre
todos osmembros da equipe?

71%

29%

0%

0%

0%

10. Existe | iberdade para
opinar sobre oseu trabalho?

65%

24%

11%

0%

0%

11. O s membros participam
juntamente com seu superior e
com a equipe das decisdes que
afetam o trabalho?

33%

A2%

0%

12%

13%

MEDIA GERAL

Z2,00%

34%

, [9%0

3%

@, /0%

ESTILO DE LIDERANCA

12. O chefe imediato incentiva o

71%

trabalho emequipe?

29%

0%

0%

0%
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13. Vocé considera bom o 04% 6% 0% 0% 0%
relacionamento com o0 seu

chefe?

14. Vocé considera o seu chefe um 65% 29% 6% 0% 0%
bom | ider(a)?

15. O seu chefe imediato tem 82% 18% 0% 0% 0%

facilidade dese relacionar com
seus subordinados?

MEDIA GERAL 78% g/O,SO 1,50% 0% 0%
0

GESTAO DE PESSO AS

16. Vocé considera sua 29% 29% 7% 35% 0%

remuneracdo adequada ao
trabalho que realiza?

17. A organizacao 71% 29% 0% 0% 0%
disponibiliza material

adequado a realizacdo do seu

trabalho?

18. Existe politica de 0% 18% 11% A1% 0%
treinamento e

aperfeicoamento dos

funcionarios?

19. Se existe politicas, vocé [19% 31% 13% 5%  [12%
considerasatisfatérios?

MEDIA GERAL 29,75% g/(g,?S 15,25% g/g,ZS 3%

Fonte: Dados
da pesquisa (2022)

A tabela 01 traz os resultados da pesquisa de clima organizacional de acordo com as
cinco variaveis investigadas. Em relagdo a variavel “aspectos motivacionais” os dados da
pesquisa apontam que os entrevistados sempre ou quase sempre respectivamente “considera
a concessionaria de veiculos um bom lugar para se trabalhar” (76% e 24%), “acha que 0
servico realizado por eles ¢ importante” (71% e 29%) e “estao satisfeitos com o trabalho que
realizam” (41% e 59%). As opgdes raramente, nunca € ndo tenho opinido nao foram
assinalados. As escalas de respostas sempre e quase sempre obtiveram média geral de 63% e
37%.

Quando a variavel “relacionamento interpessoal” os dados da pesquisa apontam que
os entrevistados sempre ou quase sempre respectivamente “sao tratados com respeito entre
os membros da equipe independente de seus cargos” (94% e 6%), “o clima de trabalho entre
a equipe é bom” (71% e 29%), “os colegas de trabalho sdo bem integrados e ajudam-se
mutuamente” e (53% e 47%) e “existe um bom relacionamento entre os membros do grupo
de trabalho, tanto pessoal como profissional” (71% e 29%). As opgdes raramente, nunca €
ndo tenho opinido ndo foram assinalados. As escalas de respostas sempre e quase sempre
obtiveram média geral 72% e 28%.

O relacionamento interpessoal é definido por Coltreet al (2014), como a competéncia
através da qual o ser humano se relaciona bem com as outras pessoas, ou seja, é a aptidao de
compreender as intengdes, as motivacdes, 0s desejos alheios e a capacidade para trabalhar
com eficiéncia em grupo, devendo ser incentivado pela empresa.
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Em relacdo a varidvel “comunicacdo” os dados da pesquisa apontam que sempre,
quase sempre ou raramente respectivamente “a organizagao ¢ aberta a receber e reconhecer
as opinides e contribui¢des dos funciondrios” (41%, 41% e 12%), “existe liberdade para
opinar sobre o trabalho” (65%, 24% e 11%). E sempre ou quase sempre “existe boa
comunicag¢do entre todos os membros da equipe” (71% e 20%) e sempre, quase sempre ou
nunca “os membros participam juntamente com seu superior € com a equipe das decisoes que
afetam o trabalho” (33%, 41% e 12%). Parte dos entrevistados ndo emitiram opinido nas
questdes 08 (6%) e 11 (11%). As escalas de respostas sempre, raramente e nunca obtiveram
média geral de 52,5%, 34%, 5,75% e 3% respectivamente.

A comunicacdo interna € uma ferramenta estratégica para a compatibilizacdo dos
interesses dos colaboradores e da empresa, através do estimulo do diélogo, a troca de
informacdes e experiéncias e a participacdo de todos os niveis hierarquicos da empresa. E,
na verdade, um fator contribuinte ao clima organizacional.

Segundo Gil (2001) a formacdo profissional, o status, o nivel de linguagem e 0s
conhecimentos do receptor influenciam o entendimento da mensagem que serd dirigida.
Outro ponto fundamental € o saber ouvir - uma das mais importantes habilidades
comunicativas e que é, frequentemente, a mais ignorada. Além de incentivar a boa
comunicacdo entre as pessoas, ela possibilita compreender adequadamente as intencdes do
outro.

Com base nos resultados, destaca-se nesta variavel, a necessidade de obter um maior
envolvimento dos membros da equipe na tomada de decisdes, para que os colaboradores
construam coletivamente a decisdo e se sintam parte do processo de decisao.

Normalmente esses fatores facilitam a execucdo da atividade decidida, mitigam as
resisténcias dos colaboradores e impactam positivamente no clima organizacional como um
todo.

Sugere-se a realizagéo de reunides para chegar a uma decisao final coletiva, cabendo
a lideranca guiar os colaboradores para a decisdo estratégica esperada.

Sobre a variavel “estilo de lideranca” os dados da pesquisa apontam que os
entrevistados sempre ou quase sempre respectivamente afirmam que “o chefe imediato
incentiva o trabalho em equipe” (71% e 29%), “considera bom o relacionamento com o seu
chefe” (94% e 6%) e “o chefe imediato tem facilidade de se relacionar com seus
subordinados” (82% e 18%). E sempre, quase sempre ou raramente “considera o seu chefe
um bom lider” (65%, 29% e 6%). As escalas de respostas sempre, quase sempre e raramente
obtiveram média geral de 78%, 20,5% e 1,5% respectivamente.

Para Adair (2010, p.44), “o segredo para alcangar o sucesso empresarial ¢ alcangar a
exceléncia na lideranca em todos os trés niveis. Os lideres estratégicos, operacionais e de
equipe precisam trabalhar em harmonia com a equipe de lideranga da organizagao”. Para
este autor, 50% da motivacdo vem de dentro da pessoa e 50% provém de seu ambiente, em
especial da lideranca encontrada neste ambiente.

Séo vérias as caracteristicas importantes para uma boa lideranga impactar
positivamente no clima organizacional, como por exemplo, dialogo face-a-face, o exercicio
de dar e receber feedback, discussdo de fatores que prejudicam a carreira das pessoas,
relacionamento interpessoal e melhoria do desempenho profissional.

A respeito da variavel “gestdo de pessoas” os dados da pesquisa apontam que os
entrevistados sempre, quase sempre, raramente € nunca respectivamente “considera sua
remuneracdo adequada ao trabalho que realiza” (29%, 29%, 7% e 35%), “e se considera
satisfatorio as politicas de treinamento” (19%, 31%, 13% e 25%). Sempre ou quase sempre
“a organizagao disponibiliza material adequado a realizagcdo do seu trabalho” (71% e 29%)).
E quase sempre, raramente ou nunca “existe uma politica de treinamento e aperfeicoamento
dos funcionarios” (18%, 41% e 41%). Partes dos entrevistados ndo emitiram opinido na
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questdo 19 (12%). As escalas de respostas sempre, quase sempre, raramente e nunca
obtiveram média geral de 29,7%, 26,7%, 15,2% e 25,2% respectivamente.

O ponto mais fraco detectado nesta variavel, foi a inexisténcia de uma politica de
treinamento e aperfeicoamento na empresa, essa afirmacdo se da pela porcentagem de
respostas obtidas nessa pergunta, onde 18% responderam raramente, 41% responderam
nunca e ninguém quis opiniar sobre o0 assunto. Essa baixa avaliacdo em razéo da inexisténcia
de uma politica de treinamento e aperfeicoamento revela uma informagdo importante e
estratégica para melhoria do clima organizacional, bem como pode ser um fator a estimular
0 desempenho da equipe e a satisfagdo no trabalho.

Assim, em relacdo a caréncia de treinamentos e uma politica de capacitacdo na
empresa, quesito com menor pontuagéo avaliado, cabe uma maior reflex&o. De acordo com
Tachizawa et al (2006), o treinamento deve ser visto pela empresa como um instrumento
para a melhoria dos indicadores de gestdo, uma vez que, para as equipes apresentarem alto
desempenho, os colaboradores tém de apresentar habilidades polivalentes. Dessa forma, a
politica de treinamento, conduzida pelo departamento de gestdo de pessoas, visa a trés
resultados: mudanca interior das pessoas, reforco de valores e conceitos corporativos e
assimilacdo e internalizagcdo permanente da cultura.

Torna-se importante a implantacdo de politicas de treinamento e aperfeicoamento de
recursos humanos, uma vez que esta aperfeicoa as habilidades e possibilita aos colaboradores
adquirirem novos conhecimentos para sua carreira, de modo a obter uma melhor formacéo
do profissional, criar capital intelectual e alcancar os objetivos estratégicos da organizacao,
motivando e valorizando os colaboradores e consequentemente, agregando valor a empresa,
e aumentando a vantagem competitiva.

4.3 NIVEL DE SATISFACAO DOS FUNCIONARIOS DA EMPRESA EM RELACAO
AO CLIMA ORGANIZACIONAL.

A Tabela 02 apresenta o nivel de satisfacdo dos funcionarios da empresa de acordo
com as perguntas e dimens@es investigadas. Para a tabulacdo foi considerado as respostas
“sempre” e “quase sempre” como satisfeitos e “nunca” e “raramente” como insatisfeitos.

Tabela 02: Nivel de satisfacdo dos funcionarios da empresa.

PERGUNTAS | PERCENTUAL DE RESPOSTAS
SATISFEITOINSATISFEITO |AO

TENHO O
PINIAO

ASPECTO S MO TIVACIO NAIS

1. Considera a concessionaria de [100% 0% 0%

veiculos um bom lugar para

trabalhar?

2. Vocé acha que o servico 100% 0% 0%

realizado por vocé &

importante?

3.Vocé esta satisfeito com o trabalho{L00% 0% 0%

gue realiza?

MEDIA 100% Y% 0%

RELACIO NAMENTO INTERPESSO AL
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4. O's funcionarios sao tratados
Com respeito entre o0s membros da
equipeindependente de seus cargos?

100%

0%

0%

5. O clima de trabalho entre a equipe é
bom?

100%

0%

0%

6. Os colegas de trabalho sdo bem
integrados e ajudam-se mutuamente?

100%

0%

0%

7. Existe em sua opinido, um bom
relacionamento entre os membros
do grupo detrabalho, tanto pessoal
como profissional?

100%

0%

0%

MEDIA

100%

0%

%0

CO MUNICACAO

8. A organizacao é aberta a receber e
reconhecer as opinides e
contribuicdes dosfuncionérios?

86,50%

8,75%

4, 75%

9. Existe boa comunicacao
entre todos os membros da
equipe?

86,50%

8,75%

4,75%

10. Existe | iberdade para
opinar sobre oseu trabalho?

86,50%

8,75%

A, 75%

11. Os membros participam juntamente
com seu

superior e com a equipe das decisfes
gque afetam otrabalho?

86,50%

8,75%

4,75%

MEDIA

86,50%0

8,75%

, /5%

ESTILO DE
LIDERANCA

12. O chefe imediato incentiva o
trabalho emequipe?

98,50%

1,50%

0%

13. Vocé considera bom o
relacionamento com o0 seu
chefe?

98,50%

1,50%

0%

14. VVocé considera o seu chefe um bom
lider (a)?

98,50%

1,50%

0%

15. O seu chefe imediato tem
facilidade dese relacionar com
seus subordinados?

98,50%

1,50%

0%

MEDIA

98,50%

1,50%

%

GESTAO DE PESSO AS

16. Vocé considera sua
remuneracao adequada ao
trabalho que realiza?

56,50%

40,50%

3%

17. A organizacao
disponibiliza material
adequado a realizacdo do seu
trabalho?

56,50%

40,50%

3%
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18. Existe politica de 56,50% 10,50% 3%
treinamento e

aperfeicoamento dos

funcionarios?

19. Se existe politicas, vocé 56,50% 10,50% 3%
considerasatisfatorios?

VIEDTA ©,50%0 70,5070 70

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Como pode ser observado na Tabela 02, na variavel Aspectos Motivacionais, de
acordo com as médias obtidas, observa-se que estdo satisfeitos (100%), mesmo com alguns
ajustes que precisam ser realizados, sentem que o lugar ¢ bom para se trabalhar e “estdo
satisfeitos com o trabalham que realizam”.

Na variavel Relacionamento Interpessoal, as médias encontradas mostram que para
os colaboradores entrevistados estdo satisfeitos (100%), sendo bem cuidado e tratado com
respeito e buscam se ajudar mutuamente.

O relacionamento interpessoal, as médias encontradas também mostram um resultado
favoravel a empresa e ao clima em si, onde (100%) acreditam que ha debates entre
funcionarios e seus chefes.

A respeito da varidvel Comunicacdo, as médias mostram que estdo satisfeitos
(86,50%), insatisfeitos (8,75) e ndo quiseram opinar (4,75%), segundo o0 que se observa na
tabela, podemos perceber que (4,75%) preferiram nédo opinar, pois sendo isento, corre menos
risco de perder o emprego.

Com base nos resultados, destaca-se nesta varidvel, a necessidade de obter um maior
envolvimento dos membros da equipe na tomada de decisdes, para que os colaboradores
construam coletivamente a decisdo e se sintam parte do processo de decisdo. Normalmente
esses fatores facilitam a execucdo da atividade decidida, mitigam as resisténcias dos
colaboradores e impactam positivamente no clima organizacional como um todo. Sugere- se
a realizacdo de reunides para chegar a uma decisdo final coletiva, cabendo a lideranca guiar
os colaboradores para a deciséo estratégica esperada.

Na variavel Lideranca de acordo com os resultados encontrados, observa-se que estao
satisfeitos (98,50%) e insastifeitos (1,50%), observamos que nesta tabela, a maioria estéo
satisfeitos como sdo tratados e cuidado pelos seus lideres.

Séo varias as caracteristicas importantes para uma boa lideranga impactar
positivamente no clima organizacional, como por exemplo, dialogo face-a-face, o exercicio
de dar e receber feedback, discussdo de fatores que prejudicam a carreira das pessoas,
relacionamento interpessoal e melhoria do desempenho profissional.

Na variavel Gestdo de Pessoas, o resultado da pesquisa mostrou que estao satisfeitos
(56,50%) e insatisfeitos (40,50%), e ndo quiseram opinar apenas (3%), vem um questdo
importante na relacdo dos insatisfeitos que € praticamente a maioria, muitos deles reclamam
sobre as condigdes salariais, mesmo tendo os bons olhos para a empresa, eles acreditam que
poderiam melhorar seus salarios.

A Tabela 03 apresenta o nivel de satisfagdo dos funcionarios de acordo com as cinco
dimensGes investigadas, motivacgdo, relacionamento interpessoal, comunicacéo, lideranca e
gestdo de pessoas.

Tabela 03 — Nivel de satisfacdo dos funcionarios de acordo com as dimensdes do clima
organizacionalinvestigados.

DIMENSO ES SATISFEITO |[INSATISFEITO NAONTENHO @)
PINIAO
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1. Aspectos motivacionais [L00% 0% 0%
2. Relacionamento100% 0% 0%
interpessoal
3. Comunicacao 08,50% 40,50% A4, 75%
4. Estilo de lideranca 86,50% 8,75% 0%
5. Gestdo de pessoas 56,50% 1,50% 3%
MEDIA: 88,30% 10,15% 1,55%
Fonte:
Dados da Pesquisa (2022).

Assim, pode-se observar que das cinco variaveis, todas revelam-se satisfatorias para
a maioria dos colaboradores entrevistados. As varidveis ‘“aspectos motivacionais” e
“relacionamento interpessoal” obtiveram melhor pontuagdo (100%), mostrando que os
colaboradores estdo totalmente satisfeitos com o trabalho que realizam dentro da empresa,
consideram a Concessionaria de Veiculos um bom lugar para trabalhar e com este resultado
é possivel concluir que no ambiente de trabalho h4 um bom o clima organizacional, existe
respeito entre os membros da equipe, eles ajudam-se mutuamente e existe um bom
relacionamento entre todos.

A seguir, vem “comunicac¢do” (98,50%), onde os entrevistados foram questionados a
respeito da comunicacao existente entre a equipe e se existe liberdade para opinarem sobre
seu trabalho. E “estilo de lideranca” (86,50%), variavel onde os colaboradores avaliaram 0
seu chefe imediato, se este € um bom lider, se incentiva o trabalho em equipe e se ha um
bom relacionamento entre o chefe e a equipe.

A varidvel “gestdo de pessoas” teve média de satisfacdo de (56,50%) dos
entrevistados, destaca-se que esta varidvel teve a maior porcentagem de insatisfacdo
(40,50%), os participantes da pesquisa foram questionados a respeito da remuneracao
recebida, do material disponibilizado pela empresa e se sdo aplicadas politicas de
treinamento e aperfeicoamento dos funcionarios. E 3% dos entrevistados preferiram nao
opinar sobre estes questionamentos, podemos observar que a empresa ela é bem avaliada
para seus funcionarios, tem que ser melhorado alguns pontos, mas se observa que seus
funcionarios estdo satisfeitos dentro desta empresa.

Os dados da pesquisa apontam que existe um clima organizacional favoravel ao
desempenho das atividades na empresa ao indicar que os funcionarios estdo satisfeitos com
88,3 % (média geral) das dimensdes investigadas.

5. CONCLUSAO

Esta pesquisa realizou uma investigacdo do clima organizacional de uma
concessionaria de veiculos localizada em Jodo Pessoa-PB, efetuada com 146 colaboradores
distribuidos entre os setores de Gestdo Financeira, Oficina e Comercial. Observou-se o clima
organizacional da empresa que reflete a sua cultura, destacando a importancia do tema para
a empresa, enfatizando que o clima organizacional é um indutor para obter melhores
desempenhos na empresa.

Os fatores mais bem avaliados levam a concluir que um bom relacionamento entre
as pessoas, o incentivo do trabalho em equipe por parte do lider e a satisfagdo com o trabalho
realizado, séo fatores significativos para um clima favoravel. De acordo com a pesquisa, 0s
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colaboradores entrevistados consideram esta concessionaria de veiculos um bom lugar para
se trabalhar e estdo satisfeitos com trabalho que realizam.

Porém, destaca-se a necessidade de haver um maior envolvimento dos membros da
equipe na tomada de decisGes, pois normalmente esses fatores facilitam a execucdo das
atividades, mitigam as resisténcias dos colaboradores e impactam positivamente no Clima
Organizacional como um todo. Um outro ponto criticado pelos colaboradores é a falta de
politicas de treinamento e aperfeicoamento. Torna-se importante a implantagdo destas
politicas porque esta aperfeicoa as habilidades e possibilita aos colaboradores adquirirem
novos conhecimentos para sua carreira, e assim, sintam-se cada vez mais motivados e
satisfeitos.

Conclui-se que a realizacdo de uma pesquisa de clima organizacional é importante
para identificar os pontos fortes e fracos do ambiente interno de trabalho, bem como mapear
as lacunas de gestdo de pessoas e empresarial que precisam ser preenchidas e melhoradas,
visando aumentar o desempenho do capital humano e a satisfacdo dos colaboradores internos.
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OS PERFIS DE INVESTIDORES NO BRASIL E SEUS REFLEXOS NA ECONOMIA
DE MERCADO.

Matheus de Brito Manzi
Prof. Esp. Paulo Francisco Monteiro Galvédo Janior

RESUMO

Vivemos uma economia pautada em diversas fases de desenvolvimento, uma delas é englobada
no mercado financeiro e depende de critérios de atuagdo, investimento e de retorno que
dialogam diretamente com os “perfis” das pessoas envolvidas nesse processo. A pesquisa
apresentada buscou entender quais 0s tipos de investimento financeiro presentes e de que forma
os perfis atuantes podem esclarecer. Isso nos mostra que o investimento no Brasil as vezes
sequer é levando em consideragdo, num perfil mais imediatista e de pouca ou quase nula reserva
para possiveis situacfes que possam ser precisas. Os investidores precisam potencializar alguns
aspectos: retorno, protecéo e prazo. E assim que se observa a sua rentabilidade, isto €, quanto
mais arriscado, maior retorno e menor protecdo. O perfil de investidor leva em conta a
personalidade, o trajeto e as preferéncias no investimento, também se encontra relacionado,
diretamente a quantidade de riscos que pretende enfrentar. Conclui-se que podemos apresentar
um estudo, como um guia para tomada de decis@es, ja que o mercado brasileiro oferece diversas
opcdes de investimento, o que abarca quaisquer tipos destes.

Palavras-chaves: Perfis investidores; Economia de mercado; Rentabilidade.

ABSTRACT

We live in an economy based on several stages of development, one of which is included in the
financial market and depends on criteria for performance, investment and return that dialogue
directly with the “profiles” of the people involved in this process. The research presented sought
to understand what types of financial investment are present and how the active profiles can
clarify. This shows us that investment in Brazil is sometimes not even taken into account, in a
more immediate profile and with little or almost no reserve for possible situations that may be
needed. Investors need to enhance some aspects: return, protection and term. This is how its
profitability is observed, that is, the more risky, the greater the return and the less protection.
The investor profile takes into account the personality, path and preferences in the investment,
it is also directly related to the amount of risks that he intends to face. It is concluded that we
can present a study, as a guide for decision making, since the Brazilian market offers several
investment options, which encompasses any types of these.

Keywords: Investor profiles; Market economy; Profitability.

1 INTRODUCAO

O Brasil, dentro do universo que diz respeito ao Mercado, é multifacetado. Num
contexto de diversos investimentos de economia, de formas de investir, de perfis investidores,
de analises de risco, preferéncias. Nesse sentido, a Associacdo Brasileira das Entidades dos
Mercados Financeiro e de Capitais (AMBIMA), langa um estudo que nos apresenta 4 perfis de
investidores no Brasil, mesmo que 3 destes sejam mais devidamente reconhecidos.

O perfil de investidor leva em conta a personalidade, o trajeto e as preferéncias no
investimento, como também se encontra relacionado, diretamente a quantidade de riscos que
pretende enfrentar. E isso pode se apresentar como um guia para tomada de decis@es, ja que 0
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mercado brasileiro oferece diversas opg¢des de investimento, o que abarca quaisquer tipos
destes.

Ainda de acordo com a AMBIMA (2019), o termo investimento esta cada dia fazendo
maior parte da vida dos cidad&os, ocupando locais como as redes sociais, roda de discusséo,
universidades, etc. Assim, a AMBIMA langou uma pesquisa intitulada “Raio X do Investidor
Brasileiro”, que aponta que:

Levantamento foi feito, com apoio do Datafolha, em novembro de
2019 com 3.433 pessoas em 149 municipios, que representam mais de
96 milhdes de brasileiros. Todas a partir de 16 anos, pertencentes as
classes A, B ou C e economicamente ativas (renda ou aposentadoria).
Portanto, a pesquisa ndo reflete os impactos da pandemia de Covid-19
na populagdo. Como j& sabemos, a crise deixara 0 mundo e 0s
brasileiros mais pobres, 0 que torna os temas poupanca e investimento
ainda mais relevantes e legitima as descobertas do estudo.

Um dado chocante sobre 2019 que nos ajuda a comecar a entender a importancia de se entender,
perceber e analisar o perfil do investidor no Brasil é dada pela propria AMBIMA, quando afirma
que:

Em 2019, 62% da populacéo brasileira ndo economizou um
centavo, uma situacdo que deixa essas pessoas especialmente
vulneraveis em tempos de crise como a atual, em que a falta de reserva
financeira é, muitas vezes, combinada com a reducdo de renda ou de
faturamento (no caso de empreendedores), ou até com a perda total de
receita.

Isso nos mostra que o investimento no Brasil as vezes sequer é levando em consideracao,
num perfil mais imediatista e de pouca ou quase nula reserva para possiveis situacdes que
possam ser precisas. Um exemplo do perfil acima citado e que poupa esta presente na nogao de
analise para contribui¢do econdmica, ja que “Trinta e oito por cento dos brasileiros
conseguiram economizar algum valor em 2019” (AMBIMA, 2021, p. 8), em relacdo ao mesmo
periodo de 2017, houve um aumento de 6% na quantidade de pessoas que pouparam e o perfil
é predominantemente jovem, masculino e classe C. Os que ndo conseguiram: 49% homem,
51% mulher, com idades entre 35 e 45 anos (AMBIMA, 2021, p. 9).

E importante saber o seu perfil de investidor no Brasil, um pais de economia de mercado, pois
ha pessoas que ndo se importam de investir todo o seu capital em acdes, correndo riscos de
perder uma grande fatia do investimento em um curto periodo. E também existem outras
pessoas que ndo largam a famosa poupanca (geralmente, os mais idosos) por medo ou por falta
de conhecimento em outros investimentos.

Diante disso cada pessoa tem seu perfil de investidor diferente no Pais, pois cada um tem seus
objetivos, retornos e riscos diferentes. Mas para isso criou-se a regulacdo da Comisséo de
Valores Mobiliarios (CVM), que se fez necessario que todas as empresas de investimentos ou
instituicOes financeiras adotassem uma metodologia que ajudem a seus clientes para encontrar
seu perfil de investidor, tendo em vista a metodologia denominada Analise de Perfil do
Investidor (API), que no exterior € mais conhecido como Suitability, tendo em foco determinar
guanto de risco o cliente suporta em sua carteira de investimentos.

A pesquisa apresentada visa uma contribuicdo pratica (a partir da analise de literatura e de perfil
do investidor) para que seja viavel uma aplicacdo diferenciada por perfil no mercado.

E importante para o futuro investidor entender o que significa a palavra investimento. O
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“investimento representa ampliacdo de capital em alternativas que promovem o aumento
efetivo da capacidade de um pais, determinando maior capacidade futura de gerar riqueza
(rendas)” (ASSAF NETO, 2014, p .6).

O presente artigo pretende responder uma relevante questao: Sera que todas as pessoas que Sao
ou serdo investidores no Brasil entendem que cada perfil tem sua importancia nos dias de hoje?
Por outro lado, a importancia desse estudo € facilitar a compreensdo e a necessidade de entender
0 mercado financeiro e de capitais entre a comunidade académica.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Analisar os quatro perfis de investidores e suas funcées no Brasil.
1.1.2 Objetivos especificos

) Mostrar como a escolha de um perfil de investidor pode ajudar nos investimentos;
i) Descrever perfis de investidores e seus riscos diante dos lucros;

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O aporte do sistema financeiro é composto pelas empresas e instituicdes que atuam com o que
excede a financa.

O sistema financeiro é composto pelas empresas e instituicdes que trabalham os recursos
excedentes dos poupadores. Assim, um poupador injeta esses recursos no sistema financeiro
através dos investimentos, que por sua vez € passado para empresas OuU pessoas, essas
empreendem, realizam projetos e expandem, atingindo maior produtividade.

Antes da década de 60, os brasileiros investiam mais em imoveis, evitava investir em titulos
publicos ou privados. Mas isso comegou a mudar quando 0 governo que assumiu o poder em
1964 iniciou o programa de grandes reformas na economia nacional, dentre elas a reestruturacao
do mercado, e assim, diversas novas leis foram editadas.

Entre elas podemos citar a Lei n° 4.537/64 que instituiu a correcdo monetaria através da criacao
da Obrigacdo Reajustavel do Tesouro Nacional (ORTN) denominada lei da reforma bancéria.
O perfil visto no Brasil é imediatista e de consumo, com poucas preocupacdes a longo prazo,
Bruno (2018) afirma que, em pesquisa cedida e encomendada pelo Servico de Prote¢do ao
Crédito (SPC), s6 34% tinha o habito de poupar e 57% mantem em poupanca, processos de
pouco retorno. Sé 5% aplica em potencial investidor.

Nos dias de hoje, temos a famosa carteira de investimentos, que € um grupo de ativos
financeiros que pertence a um investidor, pessoa fisica ou juridica. Os ativos financeiros podem
ser poupanca, agdes, fundos, titulos publicos, derivativos, entre outros.

E até hoje, de alguma forma, o investimento segue essa mesma logistica de carteira de
investimentos. De acordo com a AMBIMA (2021):

A poupanca manteve a liderangca como principal destino dos
investimentos, mas vem perdendo participagédo: 84,2% dos investidores
deixaram os recursos na caderneta em 2019, uma queda de mais de
quatro pontos em relacdo aos 88% do ano anterior. Assim como ocorreu
na dltima pesquisa, a segunda posicdo também se manteve com 0s
fundos de investimento, na preferéncia de 6% dos investidores. Os
demais produtos, como titulos privados (5%), planos de previdéncia
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(5%), titulos pablicos (4%), moedas digitais (3%), aparecem logo em
seguida.

A carteira permite a diversificacdo de ativos, tendo o risco como principal pauta. O retorno
esperado pelo investidor varia diante de seu perfil como investidor, quanto maior for o retorno
proporcionalmente o risco também sera maior, diante disso, temos quatro perfis de investidores:
o0 conservador, 0 moderado, o arrojado e 0 agressivo.

Vemos que o mercado financeiro nacional apresenta a possibilidade de varios produtos de
investimento, tais como a poupanga supracitada, as que oferecem maior risco de investimento,
qual seja, 0 mercado de acbes (no Brasil é operado pela Bolsa de Valores de Sdo Paulo (B3),
antiga BM&BOVESPA. Aqui jad vemos a importancia e a divergéncia de atuagdo dos perfis.
Os investidores precisam potencializar alguns aspectos: retorno, prote¢éo e prazo E assim que
se observa a sua rentabilidade: isto €, quanto mais arriscado, maior retorno e menor protecao.
A Figura 01 representa as trés esferas da aplica¢do/investimento

RETORNO

Figura 1. As trés esferas do mercado financeiro.
Fonte: elaborado pelo proprio autor (2022).

Sao dois os tipos de investimentos financeiros: os de renda fixa e renda varidvel e dialogam
diretamente com os tipos de investidores que veremos a seguir. De acordo com os atores Sulivan
e Sheffrin (1998):

Os investimentos sdo tradeoffs que ocorrem ao longo do tempo: firmas e
individuos incorrem em custos hoje na esperanca de obter ganhos no
futuro”. (p. 19), ou seja, o investimento pode significar uma “aplicacdo”
que é feita no presente para que renda num futuro préximo, o que vai
variar € a forma de retorno, as condic¢Ges de juros e a possibilidade de
perda (ter menos retorno do que foi aplicado).

Para Schreiber (2008, p. 2), fala que séo trés os tipos de riscos enfrentados pelo investidor:
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De ndo saber quanto o investimento vai render; de crédito, que é a
possibilidade da instituicdo em que foi feito o investimento quebrar e
ndo retornar o que foi investido; e o de liquidez, ou seja, de nédo
conseguir resgatar o dinheiro investido num ativo simplesmente porque
ninguém quer compra-lo ou porque os interessados sO se dispdem a
pagar um prego baixo.

Encontramos na tabela abaixo, os tipos de investimento, relacionados ao grau de risco e a

rentabilidade destes:

TABELA 01. TIPOSXGRAUXRENTABILIDADE DE INVESTIMENTOS
TIPO DE

INVESTIMENTO GRAU DE RISCO RENTABILIDADE
FIXO BAIXO PRE-FIXADO
VARIAVEL ALTO VARIAVEL

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2022).

E importante perceber na tabela 1, que precisa-se estar atento ao grau de risco, de rentabilidade
dos investimentos para guiar de forma mais objetiva o processo de investidura.
O tipo de rendimento de “renda fixa”, de acordo com o site RICONNECT:

Sé&o todos os investimentos onde é possivel ter uma boa previsibilidade
do retorno. Assim, todos os investimentos enquadrados nessa categoria
séo considerados mais seguros e conservadores.

Dentro de renda fixa, existem dois tipos de investimentos: 0s
prefixados e os pos-fixados. Os prefixados possuem uma taxa de
rentabilidade fixa. No momento de efetuar o investimento, vocé ja sabe
exatamente quanto ele vai render. E os pds-fixados possuem alguma
conexdo com indices. Normalmente, é atrelado ao CDI, a Selic ou
ao IPCA (inflagéo). (2022, p .3).

A maioria dos investimentos sdo em forma de crédito cedido por alguma organizacdo, tais
como o Tesouro, 0s bancos ou as financeiras. No inicio da operacdo de renda fixa, a pessoa que
ird investir ja tem uma ciéncia basica do retorno, pois geralmente é feita com fixagem de juros,
0 que pode ter lado positivo de depender do aumento das taxas, mas se ha queda no mercado,
ha perda de dinheiro.

Ja os investimentos em renda variavel se caracterizam por ativos variaveis, que acabam por
seguir a ordem da oferta/demanda. Ou seja, ndo sao fixos, sdo varidveis. Antes vamos entender
0 que é renda variavel, segundo o BANCO PAN (2022):

Um investimento em renda variavel é aquele no qual o rendimento néo
é sempre igual, variando de acordo com as condi¢des do mercado
financeiro. Ou seja, ndo da pra saber com antecedéncia, antes de fazer
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o0 investimento, qual vai ser o retorno financeiro da aplicagdo. Logo, o
rendimento é imprevisivel.

Para o site de financas em investimentos (2015), “Nas aplicagdes de renda variavel, o investidor
ndo tem como saber previamente qual seréd a rentabilidade que podera obter. Fazem parte dessa
categoria os investimentos em acdes”. Ou ainda como afirma RICONNECT:

Diferente da renda fixa onde é possivel estimar o retorno, a renda
variavel reline os investimentos onde existem oscilagcdes imprevisiveis
determinadas por diversos fatores dificeis de controlar. Dessa forma, o
investimento pode performar bem ou até dar prejuizo. No entanto, esses
ativos, por terem mais risco, também tém mais chances de trazer uma
rentabilidade maior que a renda fixa.

TABELA 02. PRINCIPAIS TIPOS DE INVESTIMENTOS

TIPOS DE INVESTIMENTO NAO E DIRETO, aplicacio
RENDA FIXA RENDA VARIAVEL INVESTIMENTO/APLICACAO
TESOURO NACIONAL  ACOES POUPANCA

LCI, LCA Fil FINANCIAMENTO

CRI, CRA FUNDO DE ACAO CASA PROPRIA

Fonte: https://riconnect.rico.com.vc/blog/tipos-de-investimentos

Entendemos que essa € a l6gica do mercado: com o aumento da possibilidade de lucro, existe a
maior chance de perder. Os tipos de investimento de renda variavel conhecidos sdo: agdes,
fundos de a¢des, clubes de investimento, dentre outros.

Como dito anteriormente, temos trés caracteristicas do investimento: liquidez, risco e
rentabilidade. Entendamos um pouco desses aspectos:

2.1 RISCO

O risco é diretamente relacionado a ndo certeza sobre investimento a longo prazo: se é grande
o nivel da incerteza, sera grande o retorno que se espera. Seabra (2010) dird que “todo investidor
deve escolher suas aplicacBes entre 0 menor risco possivel e 0 maior retorno possivel”. Assim,
entendemos o risco como a chance concreta e real do investimento dar certo ou dar errado, ou
seja, se terd um retorno satisfatério ou néo.

2.2 RENTABILIDADE

A rentabilidade € o produto da acédo de investir: é o retorno do capital investido. De
acordo com Cruz e Costa (2019, p.14):

Ele pode ser dado através de taxa de juros prefixadas (os titulos publicos
LT e NTN-F, por exemplo), pés-fixadas (LFT, titulo indexado a taxa
SELIC, CDBs, entre outros), mistas (poupanca que rende 0,5% a.m. +
TR ou NTN-B, que rende em torno de 6% a.a. + IPCA) ou baseadas na
valorizagéo (como no caso das ac¢des, que a diferenca entre o preco de
compra e 0 preco de venda determina a rentabilidade, podendo ser
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positiva ou negativa).

A diferenca entre rentabilidade e lucratividade é que o lucro é imediato e a rentabilidade
acontece de forma fixa e a longo prazo.

2.3 LIQUIDEZ

A liquidez esta relacionada associada diretamente com a facilidade de transformar o ativo em
dinheiro, é o conceito que leva em consideragdo de facilidade no que se produz dinheiro. Esta
sempre relacionada ao prazo do investimento, da expectativa de retorno, risco, etc.

Segundo o autor Marcus Lisboa (2019, p. 42):

Historicamente, a tecnologia ajudou a forma como nos relacionamos com
o dinheiro, gerando menor dependéncia de cédulas por meio da
digitalizacdo, ou mesmo com o inovador sistema econdmico virtual.

O papel moeda veio para contornar 0s inconvenientes da moeda metalica
(peso, risco de roubo), embora valessem com lastro nela. Assim surgiram
os certificados de depdsito, emitidos por casas de custddia em troca do
metal precioso nela depositado. Depois evoluiram para outros tipos nao
lastreados totalmente,

Sendo assim a moeda criada pelos bancos comerciais, a Moeda bancéria,
corresponde a totalidade dos depoésitos & vista e a curto prazo e sua
movimentacdo é feita por cheques ou por ordens de pagamentos,
instrumentos utilizados para sua transferéncia e movimentacgéo.
Atualmente, as duas formas de moeda utilizadas sdo a fiduciaria e a
bancaria, que tem apenas valor de troca.

Gréfico 2. Onde esta o investimento?

Caderneta de
poupanca

0

Fonte: ANBIMA (2019).

investimento

Raio X do Investidor Brasileiro

Fundos de Previdéncia  Titulos privados Titulos Acées Moedas

privada (debéntures, LCI, publicos estrangeiras
LCA, CDB)

ANBIMA

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no Brasil somos
212,6 milhdes de pessoas, e infelizmente, somos apenas 3,8 milhdes de pessoas cadastradas na
bolsa de valores brasileira de acordo com a Brasil, Bolsa, Balcdo (B3), ou seja, nem 10% da
populacdo brasileira participa da bolsa de valores. Poucas pessoas tém a oportunidade de
investir na bolsa brasileira, mas ndo porque elas ndo querem e sim por falta de conhecimento,
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investimento de ensino dentro das escolas, faculdades publicas e privadas, além de
universidades estatais ou particulares, esse assunto deveria ser mais comentado, estudado
dentro da sala de aula pois é fundamental para a populacdo saber de sua importancia e como
podemos ter uma experiéncia de vida melhor diante dos investimentos.

O perfil de investidor brasileiro de acordo com a Associa¢do Brasileira das Entidades

dos Mercados Financeiros e de Capitais (AMBIMA) sdo 53% homens, em média 43 anos, 54%
moram na regido Sudeste e 17% apenas no Nordeste, com uma renda familiar mensal de R$
5.600,00, sendo assim pertencentes da classe C.
Uma questdo interessante é que a grande maioria dos brasileiros (71%) vai até o banco para
fazer as suas aplicacdes, enquanto apenas 49% optam por ser pelo site ou aplicativo de banco
ou corretora, os que optam de forma analdgica, 0s meios tradicionais sdo pessoas em média de
47 anos, enquanto os que optam pela internet tem em média 38 anos e tem melhor poder
aquisitivo, isto ¢, sdo pertencentes da classe B com renda mensal de R$ 7,4 mil, conforme o
IBGE.

Noticias e informagdes sobre acbes na bolsa de valores arrodeiam nossa vida
diariamente no nosso cotidiano, se abrirmos os jornais ouvimos sobre o desempenho do
IBOVESPA ou sobre acdes que rodeiam nosso pais, sempre ha noticias relacionadas ao
mercado financeiro, e mesmo com tanta informacdo 1% dos brasileiros investem em acoes,
temos que derrubar o muro, pois poucas pessoas sabem a importancia, pois surgem novas
oportunidades para melhorarmos a qualidade de vida, temos tantas empresas, rendas e fundos
para aproveitarmos.

Porque antigamente até dava para entender, pois era mais complicado, tinha que ter um
corretor para Vvocé, porque as agdes ndo eram negociadas eletronicamente e sim
presencialmente, tinha que encontrar alguém interessado em comprar ou vender suas agoes, e
ainda era cobrado uma taxa pelo servigo. Hoje em dia milhares de neg6cios sdo fechados por
minuto, e ainda assim vocé consegue vender uma agao sem ter que pagar a taxa que era cobrada
por um corretor como antigamente.

O brasileiro tem que comecar a pensar a longo prazo, ter uma aposentadoria mais
tranquila, e as acdes podem ajudar muito nesse requisito, pois se cada brasileiro comecar a
investir de hoje, os juros compostos de cada dia irdo fazer muita diferenga no futuro, o brasileiro
tem que perder essa mania de jogar tudo para frente, ndo e s6 com investimentos, mas com
estudos, academia para melhorar a saude, entre diversos outros fatores.

As vantagens de possuir acdes de investimentos, sdo: Os investimentos em acdes
possuem, dividendos, bonificacdo, valorizacdo, direito de subscricdo. Os dividendos é uma
parte dos resultados da empresa determinada em cada exercicio social e distribuida aos
acionistas sob a forma de dinheiro (ASSAF NETO, 2014). Sobre o perfil em dados:
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O perfil do investidor

Analagico Digital
Investe somente pelo telefone ou Usa somente canais digitais
presencialmente

49 % sésohzomél:s sghlon(e?ws 52 %

tém ensino medio tém ensino médio

65% pertencem : - 48%

aclasse C ] W, pertencem a classe B

ss%residemna R ' 3 55% residem na

regiao sudeste regido sudeste

Renda familiar meédia mensal Renda familiar média mensal

RS 4.400 RS 7.400
e 47 anos s 38 anos
78% trabalham e tém 91% trabalham e tém

atividade remunerada atividade remmunerada

T— -

31% sao assalariados com registro em 387% s30 assalariados com registro em
carteira de trabalho carteira de trabalho

12% s3o freelancer 13% s3o0 auténomos regulares

22% s3o aposentados 11% s3o funcionarios publicos

Base: investidores — 2019 (825 pessoas) Base: investidores — 2019 (405 pessoas)

ANBIMA

Figura 1. Percentual de pessoas que investem no Brasil.
Fonte: ANBIMA (20109).

Todo acionista tem o direito de receber, no minimo, o dividendo obrigatério fixado em
lei. A bonificacdo é a emissdo e distribui¢do gratuita aos acionistas, em quantidade proporcional
a participacdo do capital, de novas a¢des emitidas em funcdo do aumento de capital efetuado
por meio de incorporagao reservas.

A valorizacgéo os subscritores de capital porem ainda beneficiar-se das valorizacGes de
suas a¢des no mercado de capitais, ganho este que dependeré do preco da compra, da quantidade
de acdes emitidas, da conjuntura de mercado e do desempenho econdmico financeiro da
empresa; e por fim o direito da subscri¢do; os atuais acionistas aproveitam do direito de ser
previamente consultados em todo 0 momento de capital, esse direito também pode constituir-
se em outro tipo de renumeracgdo aos investidores. Isso ocorre quando o preco fixado pelo
mercado de determinada acédo se apresenta valorizado em relagéo ao preco de langamento.

3 PERFIS DE INVESTIDOR
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Para Rambo (2014, p. 14)

Para se aplicar os recursos financeiros seguramente € de fundamental
importancia que o investidor conheca o seu perfil, principalmente para
identificar os tipos de riscos que se esta disposto a correr, 0 quanto esta
disposto a perder em algum investimento e qual o retorno almejado.
Com essa analise é possivel encontrar os melhores investimentos para
ndo gerar frustracdes futuras com uma aplicacdo inadequada ao perfil.
Diante disso, é sugereido ao futuro investidor que faca um teste para
identificar seu perfil e os melhores investimentos para ele.

De acordo com a tabela abaixo, apresentamos os 4 perfis de investidores no Brasil:
CONSERVADOR, MODERADO, ARROJADO, AGRESSIVO.

TIPOS DE INVESTIDOR

CONSERVADOR MODERADO ARROJADO AGRESSIVO

Busca seguranca Busca pouco Busca alto retorno  Busca retorno
retorno imediato

Baixa tolerédnciade Pouca Tem grande Na&o se preocupa

risco arriscabilidade tolerancia e risco com riscos

Prefere proteger a  Prefere equilibrio  Prioriza longo Quer lucro a curto

arriscar prazo prazo

Quadro 2. Caracteristicas dos investidores no Brasil.
Fonte: GALVAO JR. (2020).

3.1 INVESTIDOR CONSERVADOR
Segundo o economista Paulo Galvéo Jr. (2020, p. 47):

Um investidor conservador esta diretamente ligado a obter baixo retorno
de investimento juntamente com uma baixa tolerdncia de risco,
geralmente sdo pessoas iniciantes que nao se sentem seguro com outros
tipos de investimento, priorizando a seguranca.

O investidor conservador prefere ter a seguranca como prioridade ao invés do lucro, assim o
seu proposito é proteger, acumular seu patriménio sem perdas, alguns exemplos de
investimentos que tem o perfil conservador sdo: titulos publicos, fundos de renda fixa.

Ainda conforme Rambo (2014, p. 18) “O investidor com o perfil conservador procura a
seguranga como decisdo das aplicacGes a serem realizadas. Buscam a preservacédo do capital e
possuem baixa tolerancia ao risco”.

3.2 INVESTIDOR MODERADO

Conforme Galvao Jr. (2020, p. 47), “O investidor moderado tem a expectativa de obter médio
retorno, consequentemente tendo uma tolerancia de risco moderada priorizando a seguranca e
retorno”.

De acordo com a Caixa Econdmica Federal (2014), “o investidor prioriza a seguranga nos
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investimentos, mas também esta aberto a investir em produtos um pouco mais arriscados que
possam gerar melhores retornos a médio e longo prazo”.

O investidor moderado é um investidor bastante parecido com o conservador, porém ele abre
mao as vezes para obter retornos maiores, mas ele coloca apenas uma pequena parte em risco,
pois ainda continua buscando o equilibrio entre risco e rentabilidade.

3.3 INVESTIDOR ARROJADO

De acordo com o professor Galvao Jr. (2020, p. 47), “o investidor arrojado tem uma expectativa
de obter um alto retorno com uma alta toleréncia de risco, visando ganhos no médio e longo
prazo e priorizando o retorno”.

Ou como afirma XPI (XP INVESTIMENTOS) “ele tem ciéncia que pode perder parte ou
totalidade dos recursos aplicados, mas prefere manter o investimento a fim de obter ganhos
maiores no mercado”.

O investidor arrojado € aquele investidor que estd disposto a obter maiores retornos correndo
mais riscos, quanto mais disposto o investidor estiver a obter lucro mesmo sabendo do risco
presente mais arrojado é o seu perfil.

3.4 INVESTIDOR AGRESSIVO

Para Galvao Jr. (2020, p. 47), “o investidor agressivo tem uma expectativa de obter
muito alto retorno com uma tolerancia muito alta ao risco, visando ganhos no g prazo e prioriza
o retorno”.

Para o Santander (2014), “esse perfil tem alta tolerancia a riscos, nenhuma inten¢ao de
liquidez no curto prazo e aceita oscilagdes dos mercados”.

Agora o investidor agressivo esta disposto a sofrer uma perda muito grande do seu patrimonio
priorizando apenas o retorno com uma taxa de rentabilidade muito alta, podemos dizer que ele
é um investidor arrojado ao extremo em termo de assumir riscos em nome da rentabilidade.

4. ANALISE DOS PERFIS

Aprofundando e refletindo sobre o tema de perfis de investidores, vamos apresentar
exemplos de investimentos no qual se encaixa cada um, entendendo a l6gica de cada um, sendo
assim respectivamente; na carteira de investimento do conservador temos a proporcao de 80%
da carteira do investidor em renda fixa, e apenas 20% em renda variavel. Sendo assim um
investidor que preza pela seguranca de seus investimentos, obtendo ativos que ndo tragam
grandes retornos, mas que seja 0 mais seguro possivel.

Ja o investidor moderado forma sua carteira da seguinte forma, 50% em renda fixa, e
50% em renda variavel, sendo assim esta disposto a correr mais riscos e consequentemente
também de obter melhores retornos, seguindo a légica de quanto mais risco tiver em um
investimento maior poderd ser seu retorno, ele pode ser definido como um investidor
equilibrado por colocar metade em ambas as partes.

O investidor arrojado esta atras de maiores retornos assumindo uma alta toleréncia de
risco, ele e um investidor que em sua carteira coloca apenas 20% em renda fixa e 80% em renda
variavel.

O investidor agressivo tem alta tolerancia a riscos, estando disposto a aceitar possiveis
perdas de seu patrimonio atras de grandes resultados. Pode-se dizer que ele e um investidor que
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ndo liga muito para a seguranca de sua carteira, e esta na busca de retornos surpreendentes a
longo prazo. Vale salientar que esse investidor coloca apenas 10% da sua carteira em renda fixa
e 90% em renda variavel.

5 METODOLOGIA

A pesquisa cientifica € uma prerrogativa inaliendvel da producdo do conhecimento.
Dentro do aspecto das Ciéncias Sociais Aplicadas, no campo da Administragdo, consideramos
que pesquisar, elucidar, analisar temas e dados que possam atuar na evolucao social do campo
de atuagdo, esse tema tem total relevancia. Para Bastos e Keller (1995, p. 53) “A pesquisa
cientifica € uma investigacdo metddica acerca de um determinado assunto com o objetivo de
esclarecer aspectos em estudo.

A metodologia é a forma escolhida para um percurso de pesquisa que nos leve para a
aceitacdo ou revogacdo de uma hipétese de pesquisa, que em nosso caso se deu a partir da
relacdo da analise dos perfis de investimento e de que forma isso vai rebater e refletir no
mercado financeiro.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.166) “a pesquisa bibliografica, abrange toda
a bibliografia ja tornada publica em relagcdo ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas,
boletins, jornais, revistas, livros, etc... Sua finalidade € colocar o pesquisador em contato direto
com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”. Para Andrade (2010,
p. 25):

A pesquisa bibliografica é habilidade fundamental nos cursos de
graduacdo, uma vez que constitui 0 primeiro passo para todas as
atividades académicas. Uma pesquisa de laboratério ou de campo
implica, necessariamente, a pesquisa bibliografica preliminar.
Seminarios, paineis, debates, resumos criticos, monograficas ndo
dispensam a pesquisa bibliografica. Ela é obrigatoria nas pesquisas
exploratorias, na delimitagdo do tema de um trabalho ou pesquisa, no
desenvolvimento do assunto, nas citacbes, na apresentacdo das
conclus@es. Portanto, se é verdade que nem todos os alunos realizardo
pesquisas de laboratério ou de campo, ndo € menos verdadeiro que
todos, sem excecdo, para elaborar os diversos trabalhos solicitados,
deverdo empreender pesquisas bibliograficas.

Essa pesquisa € de cunho documental-bibliogréafico, pois além de termos o interesse de
nos debrucarmos sobre a legislacdo que versa sobre o mercado financeiro, temos também a
pesquisa de literatura ja produzida no que diz respeito a tematica aqui apresentada.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Entender que o processo de investimento acaba esbarrando nas concepgdes de perfil do
investidor, tipos de investimento, nocGes de risco, liquidez e rentabilidade, é condicéo si ne qua
non para apreender a administragdo no processo de mercado financeiro.

O perfil de investidor leva em conta a personalidade, o trajeto e as preferéncias no
investimento, também se encontra relacionado, diretamente a quantidade de riscos que pretende
enfrentar. E isso pode se apresentar como um guia para tomada de decisdes, ja que 0 mercado
brasileiro oferece diversas opcOes de investimento, 0 que abarca quaisquer tipos destes.

Ao percebermos os perfis, percebemos que justifica o proprio “perfil brasileiro” de
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investimento, visto que somos um pais conhecido por u jeito “imediatista” e que ndo gosta de
correr riscos ou de guardar dinheiro.
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GESTAO DE PROCESSOS EM SERVICO DE AUDITORIA, INSPECOES E
CONTROLE NA AREA DE SAUDE E SEGURANCA DO TRABALHO: Um estudo de

caso na empresa GVZA.

Thais Alexandra de Andrade
Prof. Me. Odilon Carreiro de Almeida Neto

RESUMO

As auditorias e inspegdes de trabalho s&o ferramentas da Administragdo que visam avaliar 0s
critérios ja estabelecidos de uma organizacdo de forma objetiva e técnica revelando nao
conformidades, pontos de perda de lucratividade, a salde e o bem-estar do colaborador. A
presente pesquisa descreve as etapas do processo de auditoria e inspecdo da GVZA bem como
0 mapeamento desse processo. Também fazem parte desse trabalho a pesquisa tedrica com as
principais ferramentas utilizadas nos processos de auditar da empresa GVZA: Fluxograma,
BPMN (Process Model and Notation), Ciclo PDCA, Diagrama de Ishikawa, método PoKa-
YOoKE onde as técnicas tedricas sdo aplicadas no desenvolvimento das atividades que busca a
qualidade dos servigos prestados. Os dados foram coletados através do acervo documental,
entrevista ndo estruturada e foram analisados de forma qualitativa pela autora deste estudo. Por
fim, na concluséo dos resultados foi evidenciado que o processo segue uma ordem coerente
aplicando algumas ferramentas descritas na literatura e que a participacdo de toda equipe
técnica gera resultados positivos para a organizagao.

Palavra- chave: Auditoria, Mapeamento de Processos, Salde e Seguranca do Trabalho,
Consultoria Empresarial.

ABSTRACT

Audits and work inspections are management tools that aim to objectively and technically
evaluate the already established criteria of an organization, revealing non-conformities, points
of loss of profitability and the health and well-being of the employee. In the present research,
the general objective was to analyze the process of auditing, inspection and control of health
and safety at work of the service provider GVZA, and as specific objectives as well as mapping
this process. Part of this work is the theoretical research with the main tools used in the audit
processes of GVZA company being: Flowchart, BPMN (Process Model and Notation), PDCA
Cycle, Ishikawa Diagram, PoKa-YokE method where theoretical technigques are applied in the
development of activities that seek the quality of services provided. Data was collected through
a documentary collection, unstructured interview and were analyzed qualitatively by the author
of this study. Finally, in the conclusion of the results, it was evidenced that the process follows
a coherent order by applying some tools described in the literature and that the participation of
the entire technical team generates positive results for the organization.

Keywords: Auditing, Process Mapping, Occupational Health and Safety, Business Consulting.
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1 INTRODUCAO

As auditorias e inspecdes de trabalho séo ferramentas da Administragdo que visam
avaliar os critérios ja estabelecidos de uma organizacdo de forma objetiva e técnica revelando
ndo conformidades, pontos de perda de lucratividade, a salde e 0 bem-estar do colaborador.
Elas fornecem material com relevéncia de fatos existentes, tém foco em detectar fraudes, erros
técnicos, falta de controle e alguns processos ineficientes que podem causar incidentes ou
acidentes aos seus colaboradores.

De acordo com a conceitualizagdo de Oliveira (2019), a Consultoria empresarial € um
processo interativo de um agente de mudancas externo a empresa, o qual assume a
responsabilidade de auxiliar os executivos e profissionais da referida organizagéo nas tomadas
de decisdes, ndo tendo, entretanto, o controle direto da situacdo. Com base na nova filosofia de
mercado, as empresas estdo buscando oferecer aos seus colaboradores melhores condicGes de
vida dentro das organizacGes e a preocupacdo com o bem-estar, seguranca, produtividade e
motivacao sédo fatores que sdo altamente priorizados dentro das organizagdes. Considerando
esse enfoque, a GVZA Consultoria surgiu no mercado com o proposito de exercer um servico
de exceléncia, de acordo com as politicas internas da contratante, preservando os direitos dos
colaboradores e ampliando as possibilidades de melhoria dos processos de trabalho realizados
pelas equipes internas bem como por equipes terceiras. Seguindo esse contexto pergunta-se:
Como a GVZA identificou e organizou seus processos de Auditoria e Inspecao? Para o
desenvolvimento das etapas de auditoria devem ser descritas as fases do processo de auditar
juntamente do mapeamento dos processos para que sejam apontadas as possiveis melhorias que
poderdo ser obtidas apds processo completo das informacdes levantadas.

O processo de mundializacdo econdmica tem aumentado consideravelmente a
competitividade das empresas, tendo em vista que o mesmo impde as organizacdes uma
continua busca por ferramentas de gestdo que possam auxiliar na melhoria de seus processos
(BALDAM et al., 2007). Dessa forma, o bom desempenho na prestacdo de servicos de auditoria
e inspecdes em Seguranca e Saude no Trabalho (SST) é decisivo para as empresas desse setor,
uma vez que este sistema reduz os riscos de acidentes, promove a saude e a satisfacdo dos
trabalhadores, melhora os resultados operacionais e a imagem organizacional criando novas
oportunidades de crescimento.

A SST ganha importancia ainda mais acentuada quando se considera ao ambiente de
producdo de servicos de auditoria e inspecdo de controle de salde e seguranca do trabalho em
funcdo das especificidades de seu processo produtivo e da intensa utilizacdo de informacdes
como insuMos necessarios para uma boa gestdo de SST. Segundo arquivos GVZA (2020)
entende-se que “preservar a saiude e a seguranga de colaboradores e terceiros ¢ muito mais que
uma prioridade, é um valor, pois as prioridades podem mudar com o passar do tempo, mas 0s
valores se perpetuam”.

Desenvolver incentivos de atitudes seguras, cumprindo os procedimentos e orientagdes
de seguranca para realizacdo das atividades, resultam em producdo positiva e melhoria da
lucratividade (GVZA, 2020). A demanda por esse tipo de servigo é crescente no mercado atual,
onde a valorizagéo do capital humano, a seguranca e a priorizacao das normas regulamentadoras
séo consideradas como ponto essencial para as grandes organizac6es, auxiliando no cuidado
dos controles processuais e dos criterios especificos de acordo com o grau de severidade e da
natureza da prestagédo dos servigos e dos objetivos primordiais.

A importancia desse estudo se estende a varias outras empresas pois conhecer seus
processos e mapea-los é conhecer cada fase das atividades desenvolvidas o que ira permitir
imediata tomada decisdo frente a possiveis gargalos identificados ao longo dos processos.

1.10BJETIVOS
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1.1.10bjetivo geral

Analisar o processo de auditoria, inspecdo e controle de salde e segurancga no trabalho
da empresa prestadora de servigcos GVZA.

1.1.2 Objetivos especificos

* Descrever as etapas do processo de auditoria e inspecao;

* Identificar o mapeamento do processo de auditoria e inspegao;

« Apontar as possiveis melhorias que poderdo ser obtidas apdés o mapeamento do
processo completo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referido capitulo destina-se a compreensdo da pratica organizacional referente aos
processos de servicos, além de suas praticas utilizadas para realizacdo de suas atividades de
auditorias e inspec¢des de acordo com a teoria.

2.1 PROCESSOS DE SERVICOS

Na economia mundial, destacam-se 0s servicos nos niveis econdmicos e nas
oportunidades de emprego. Segundo Fitzsimmons (2014) o desenvolvimento da economia nas
frentes onde os servicos como transportes, salde, educacdo e comércio sdo essenciais para
movimentar a economia da populacdo ativa. Araujo; Torres; Martines (2011, p. 25) definem
que “o processo ¢ um conjunto sequenciado de atividades formadas por um conjunto de tarefas
[...] elaboradas com o objetivo de gerar um resultado que surpreenda o cliente”.

O setor de servicos € responsavel pela movimentacdo de aproximadamente 70% do
PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro e devido as restricdes durante o periodo pandémico foi
0 setor que mais sentiu a crise. Dados do (IBGE, 2022) informam que o setor de servicos
cresceu 1,7% em marco, na comparacao fevereiro, acumulando um ganho de 2,1% nesses dois
meses 0s resultados estdo no desenvolvimento dos servicos nos setores como transportes,
armazenagem e COMErcio.

As organizag6es visam obter seus processos de servicos aperfeicoados e continuos para
que assim possam atingir seus objetivos de lucratividade e estabilidade de mercado. Com essa
énfase de otimizar os servicos as empresas buscam atender ao mercado que se transforma
constantemente e viabilizar solu¢Ges para as complexidades operacionais, e crises econémicas
e sanitarias como vivemos recentemente a pandemia do Covid-19, as quais envolvem a nossa
nagdo e o mundo.

O grande desafio das organizacbes é justamente criar processos modernizados que
agreguem valor aos produtos/servicos, desenvolver inovagdes antevendo as exigéncias e busca
da satisfacdo dos clientes, preocupar-se em estar a frente dos concorrentes e manter uma equipe
profissional motivada e engajada. Segundo Lucinda (2010), as organizagdes sdo compostas por
conjuntos de processos em que a qualidade dos servigos e produtos esté ligada & qualidade dos
processos, a qual é necessaria para o 6timo desempenho delas a fim da organizacdo atingir as
necessidades de seus clientes internos e externos.

Os processos de servicos sdo complexos e determinam as exigéncias de cada
organizagdo, portanto sdo Unicos e exclusivos quanto ao seu planejamento, a forma de
execucdo e a monitoragdo dos controles que envolvem seus recursos. Lozada (2016) comenta
que administrar a produgdo é uma funcdo empresarial de extrema importancia, sendo
responsavel pelo planejamento, coordenacédo e controle de todos os recursos envolvidos na
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producdo dos bens e servicos oferecidos pela organizacgdo. Criar processos dindmicos e enxutos
que possibilitem a maxima produtividade e minimas perdas é o grande obstaculo a ser
enfrentado pelas organizagdes na gestdo de processos.

Cada organizacdo abrange um segmento de atuacdo e traz as diretrizes de seus
processos correspondentes ao seu nicho de servigos, em que 0s processos sdo de forma
sequencial e coordenada para a realizagédo das atividades desencadeadas desde a entrada até o
processamento e a saida dos produtos/servi¢os finais. Os elementos fundamentais de
producdo/servico sdo, segundo Rocha (2017): entradas (inputs), processamento e saidas
(outputs). As entradas Sd0 0S recursos necessarios para execucdo dos servigos, que serdo
transformados (convertidos) trazendo as informagdes necessarias a serem tratadas. Os recursos
transformadores abrangem diretamente os recursos transformados, como, por exemplo, as
instalacbes e as pessoas. O processamento que se obtém o produto/servico que sera
desenvolvido o que se destina ao cliente. A figura abaixo demonstra a transformacgdo dos
materiais até a saida do produto final destinado aos consumidores.

Figura 1: Modelo de Processo de Transformacao de Inputs em Outputs

INPUTS:
Recursos de
entrada a serem
transformados
(materiais e

informacoes) §
agoes) Consumidores

INPUTS:
Recrusos de
transformacdo:
(Mao de obra,
tecnologia e
instalagdes)

Fonte: adaptado de Stack et al. (2009)

Na execucdo dos processos esses devem ser exercidos por todos os membros da
organizacdo entre os diversos setores. Segundo Rocha (2017), deve haver sincronia entre 0s
setores para que 0s processos sejam realizados com eficiéncia e sucesso. A fim de verificar a
efetividade dos processos, a avaliacdo de desempenho tem valor primordial para identificar se
0s processos estdo sendo executados, se precisam de melhorias ou adequacOes, se estdo
atingindo as metas definidas pela organizacdo e se existe a necessidade ou ndo de ajustes.
Segundo Rocha (2017) a organizacdo deve implementar alternativas necessarias buscando
conquistar a melhoria continua de seus processos com base na correcdo dos desvios e
diferengas que foram identificados.

Implementar praticas no foco com clientes, melhoria continua e entender o
sequenciamento das atividades promove a eficacia e eficiéncia na gestdo por processos
resultando em uma gestdo mais flexivel e integrada e que produz o alinhamento da organizacéo
com as necessidades dos clientes.

2.2 MAPEAMENTO DE PROCESSOS
O mapeamento de processos € uma ferramenta gerencial estruturada e analitica que tem

como proposito a melhoria e otimiza¢do dos processos com foco na integracdo dos sistemas
processuais, reducdo das falhas, desenvolvimentos de novos produtos e agregar valor ao
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negocio. Segundo Valle e Oliveira (2013) o mapeamento de processos ira identificar agdes
corretivas das deficiéncias da organizacdo, elaborar mapas onde se possa identificar as
limitacOes e imprecisOes da organizacdo, apontar falhas da estrutura e descobrir irregularidades
que possam diminuir a capacidade maxima produtiva da organizacao.

O mapeamento revela aos gestores a real situagdo do funcionamento dos processos,
tornando possivel identificar, conhecer e analisar de forma critica como as atividades estdo
sendo realizadas. O mapeamento é o ato revelador de cada fase e etapa dos processos e tem
como propdsito primordial identificar possiveis falhas ou gargalos dentro desses processos que
possam vir a prejudicar a qualidade do produto ou servico. Segundo Rocha (2017), a analise do
mapeamento permite aumentar as probabilidades de ndo haver falhas nos processos. Na
utilizacdo da técnica de mapear processos se destacam quatro fatores principais:

Quadro 1: Mapeamento de processos

FATORES ATUACAO ACAO ESPERADA
PRINCIPAIS
EXPERIENCIA DO | CONTATO COM | FORMA POSITIVA-
CLIENTE CLIENTES ENCANTAR CLIENTES
PROPORCIONAM
IMPACTO
ACUMULO DE | PONTOS DE GARGALOS | DEVEM SER ANALISADOS
TAREFAS E ATRASOS | PREJUDICAM E CORRIGIDOS
EFICIENCIA DO
PROCESSO
ATIVIDADES PONTO DE | PRIORIZAR E DIRECIONAR
PRIORIZADAS IDENTIFICACAO NO | RECURSOS E ESFORCOS DE
NIVEL DO  VALOR | ACORDO A PRIORIDADE
AGREGADO A CADA
ATIVIDADE AFIM
INTEGRACAO ENTRE | ESSENCIAL PARA | PARTICIPACAO E
OS SISTEMAS ASSERTIVIDADE DO | INTEGRACAO
PROJETO

Fonte: Rocha, 2017.

A metodologia aplicada no mapeamento dos processos é estruturada e identifica e
sequéncia de etapas do processo produtivo desde a entrada até a saida com objetivo de
otimizacdo e melhoria continua. Além disso, Mello (2010) cita o efeito benéfico do
mapeamento dos processos, que € a visao do entendimento que se é compartilhado por todos 0s
envolvidos no processo do inicio até o fim.

Com a realizacdo do levantamento das informagdes pode-se criar 0 mapa do processo,
um documento detalhado que iréd possibilitar a realizacdo de cada fase investigativa tornando-
se um tipo de manual de cada fase das praticas com fotos e textos informativos. Rocha (2017)
relata que devemos analisar cada um dos processos individualmente, mas tendo ciéncia de que
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todos se completam e interagem para o perfeito funcionamento. A andlise individual em cada
processo permite identificar eventuais falhas e criar oportunidades de correcdo. Do ponto de
vista da interligacdo entre os processos, a analise serd ampliada e desenvolverd uma melhor
otimizacdo das atividades agregando valor aos materiais/servi¢os que serdo valorizados pelos
clientes, beneficiando a lucratividade da organizacéo.

Definir quais processos sdo mais importantes e necessitam ser mapeados é o primeiro
passo para facilitar a criagdo dos mapas e a teoria de Pareto, também chamada de principio
80/20, tem grande valia nessa decisdo, pois ela esclarece que apenas 20% dos processos levam
a 80% dos resultados da empresa. O mapeamento ocorrera com a escolha dos processos a serem
mapeados, seguido da definicdo para o tipo de mapeamento a ser aplicado, a discriminacdo das
atividades e seus respectivos responsaveis, seguindo até a verificacdo e otimizacdo do processo.
Abaixo, a Figura 2 apresenta o esquema de mapeamento dos processos descrevendo passo a
passo do processo.

Figura 2: Esquema de mapeamento de processos

Fonte: Moki, 2021.

Rocha (2017) explica que a analise dos processos mapeados permite a rapida tomada
decisdo dos gestores gerando economia, vantagens competitivas e diminuicao das falhas. O
entendimento dos processos obtidos pela analise do mapeamento permite ao gestor identificar
previamente eventuais falhas, corrigindo-as, trazendo vantagens econémicas e desenvolvendo
a melhoria dos produtos/servicos.

O mapeamento dos processos deve ser aplicado e desenvolvido para atender as mais
diversas organizagOes, visando a especialidade e particularidade de cada uma delas. As
atividades mapeadas irdo contribuir para aos pontos que exigem maior atencao, identificar
pontos criticos, monitorar fluxos e delimitar areas de atuagao.

2.2.1 Ferramentas do mapeamento

Os avancos da tecnologia, comunicagdo e internet permitiram a evolucdo e
compartilhamento répido das informagdes possibilitando a realizacdo de mapas diversificados,
aprimorando perspectivas inovadoras para manutencdo e sucesso dos processos com as
ferramentas ou técnicas aplicadas. Rocha (2017) menciona que mapear um processo &
acompanhar todas as fases de sua execugdo em tempo real e elaborar um documento que
permita replicar todas as suas fases, utilizando todos os recursos possiveis para a coleta das
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fases de cada atividade (por exemplo, fotos, filmagens, questionarios, relatérios) a fim de
evidenciar com clareza todo o processo para quem o consulte. Também falando de Rocha
(2017) ressalta ainda a necessidade de identificar os processos que tém maior impacto e
influéncia sobre os resultados é que garantem competitividade para as organizagdes.

Existem varias ferramentas e modelos para mapeamento dos processos que utilizam
graficos com formas geomeétricas de facil entendimento e que permitem uma visualizacdo
detalhada das atividades realizadas dentro desse processo. Ao aplicar uma ferramenta de
mapeamento, podemos observar a analise dos processos individualizados onde se identifica
possiveis falhas e buscar desenvolver a melhoria e otimizagdo dessa atividade. No tocante da
andlise interligada pode-se observar a integracdo dos diversos processos e suas ligaces por
meio de uma ferramenta simples e de facil compreensdo para essa atribuicdo: o fluxograma.
Entre as principais técnicas utilizadas para 0 mapeamento dos processos pode-se citar: o
Fluxograma, o Mapafluxugrama e o BPMN Business Process Model and Notation.

Mello et al. (2010) afirmam que o fluxograma de processo ¢ uma descri¢do sequencial
que destaca quais fases operacionais serdo executadas antes e quais podem ser feitas depois, em
paralelo. Os fluxogramas sdo desenhados de forma simplificada e utilizam simbolos
padronizados que tém como objetivo facilitar a analise dos processos para apresentar possiveis
melhorias. Em Camargo (2018) explica que o formato de um fluxograma pode variar, mas a
ideia sempre serd a mesma: visualizar a sequéncia dos processos para um fim especifico.

Os fluxogramas sdo representados por formas geométricas, devem ter tamanhos e
formas uniformes com uma proporgéo entre si e variam de acordo com a complexidade do
processo. Inicia-se da esquerda para a direita e de cima para baixo e o ideal € que tenham um
tamanho em que todo o processo possa ser visualizado. Cada forma geométrica descreve uma
situacdo dentro do fluxograma e as setas indicam a posicao seguinte.

Outra ferramenta que pode aprimorar 0s outros métodos, sendo mais completa e

eficiente, € o BPMN (Business Process Model and Notation). Trata-se de uma ferramenta
estratégica que busca otimizar os processos de gestdo de contratos. Com essa notacao, é possivel
visualizar através de graficos a organizacao e 0s processos do seu negdcio. Com a evolucdo dos
processos de negdcios e a necessidade de padronizar a linguagem de modelagem surgiu o
BPMN, que é uma simbologia que ilustra de maneira simples, completa e precisa, trazendo
clareza na apresentacdo do processo, alta capacidade de solucionar os gaps deixados por
ferramentas mais simples como o fluxograma. Segundo Rocha (2017), a BPMN pode ser
indicada como uma ferramenta de modelar processos dominantes.

Nas especificidades de uma organizacdo, os simbolos ou imagens formam o diagrama
para representar 0s processos e seu funcionamento, o BPMN representa todas as atividades
internas de um processo a ser analisado e simulado. O Quadro 2 representa 0s quatro grupos
de elementos e suas fungoes.

Quadro 2: Elementos do BPMN

ELEMENTOS FUNCOES
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RAIAS UTILIZADO PARA AGRUPAR TAREFAS DE UM
PROCESSO, DESEMPENHADAS POR UM ATOR

ARTEFATOS FORNECEM INFORMACOES TEXTUAIS SOBRE
O PROCESSO

COMPONENTES DE FLUXO | SIMBOLOGIA (ENTRADA, SAIDA EVENTOS DO

PROCESSO)
COMPONENTES DE | LINHAS QUE CONECTAM AS ATIVIDADES E
CONFECCAO COMPONENTES DO FLUXO

Fonte: Rocha, 2021.

As acbes do BPMN tornam a modelagem do processo eficiente, ajuda o fluxo na gestéo
dos documentos e proporciona uma visdo clara de como as coisas devem ser feitas. Sua fungédo
¢ otimizar os processos, direcionar as informacdes, definir os responsaveis por areas e diminuir
os ruidos de comunicacdo, tornando as agdes simplificadas. Abaixo Figura 5 ilustra um
processo mapeado por BPMN.

Figura 5: Processo Mapeado por BPMN

Fonte: Arquivos GVZA, 2022

As ferramentas do mapeamento dos processos contribuem para auxiliar os gestores a
compreender e reconhecer os padrdes dos processos, cada uma delas tem suas vantagens,
métodos e aplicabilidade, mas todas buscam melhorias nas praticas processuais evitando perdas
e falhas nas atividades recorrentes dos processos. Identificar gargalos e ineficiéncias nos



325

processos promove aos gestores tomadas de decisdo mais assertivas e controle de qualidade
além de dinamizar as acdes de toda a equipe.

2.2.2 Melhoria dos processos

O monitoramento dos processos traz aos gestores uma visao de parametros que podem
ser melhorados ou aperfeicoados, o que é fator importante para o resultado final de um produto
ou servico. As técnicas gerenciais de qualidade devem ser exploradas pelos gestores, a fim de
atingir a satisfacdo dos clientes, eliminar perdas, otimizar e reduzir custos processuais. N&o
podemos deixar de citar uma das ferramentas de gestdo mais conhecidas na busca da melhoria
continua, o Ciclo PDCA, que se tornou famoso em 1950 pelo professor Willian Deming.
Fitzsimmons (2014) diz que na filosofia da melhoria continua que Deming buscava planejar,
executar, verificar e agir (PDCA), criando solugdes por meio de programas que incentivam a
melhoria dos processos e a interligacdo dos setores e das pessoas, trazendo essa mentalidade a
cultura organizacional. Ainda falando de Fitzsimmons (2014) afirma que essa abordagem
consiste em planejar, escolher e analisar o problema, implementar a solucdo, verificar os
resultados das mudancas e agir padronizando solucGes sobre o aprendizado.

A organizacdo deve criar controles que possam controlar e dirigir os processos visando
sempre a qualidade. Rocha (2017) afirma que os controles séo decisivos para gestdo na tomada
de decisdo por meio de comparac@es entre o que deve ser feito e 0 que esta acontecendo para
atingir os objetivos e adequacgdo dos processos com eficiéncia e efetividade. De acordo com
Baldam, Valle e Rosenfeld (2014)

acompanhar o desempenho de processos € o que nos faz verificar se
eles estdo funcionando dentro do esperado e qual serd o ponto de
inflexdo, quando devemos melhora-lo, seja por desempenho da prépria
organizacao em si, por benchmarking, por necessidades estratégicas ou
guando existe alguma mudanca no cendrio atual da empresa (mercado,
crises, novos competidores, rupturas etc.). (BALDAM; VALLE;
ROSENFELD, 2014, p. 277).

Identificar as oportunidades de melhoria, modelar os processos e treinar equipes sao
acoes que podem resultar em uma nova reestruturacéo dos processos diminuindo os gargalos
e deficiéncias. Rocha (2017) comenta que 0s processos sdo a base do que ocorre nas
organizacgOes; se existe falha nos processos, existem falhas nas organizagdes em atividade,
trabalho, servico e resultado.

Avaliar os itens de controles como as entradas ira garantir saidas adequadas, pois é
possivel antever problemas de geracdo e também permitir correcdes antes que causem
resultados negativos nos processos. De acordo com Rocha (2017), os bons resultados de um
item de controle sdo garantidos pelo acompanhamento dos itens de verificacdo. Justamente pela
relacdo da causa e efeito entre eles, uma ferramenta usualmente aplicada a esses controles € o
diagrama de causa/efeito, ou espinha de peixe, criado por Kaoru Ishikawa, em 1943. O
diagrama considera que o problema seja classificado em seis categorias de causas, tambem
conhecido por 6M, sendo elas: método, maquina, matéria prima, mé&o de obra, medic¢do e meio
ambiente, nas quais é necessario definir o problema e classificar a causa, sendo elas primarias
ou secundarias, e assim elaborar um plano de agéo.

Segundo Fitzsimmons (2014) o diagrama de causa e efeito, ou Diagrama de Ishikawa,
permite identificar, explorar e demonstrar graficamente as causas relacionadas de um problema,
a fim de descobrir as causas subjacentes que estdo ocultas. A teoria atribui a utilizacdo de seis
categorias ou 6M como mencionado assim para indicar possiveis falhas que podem levar a
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perdas e problemas durante todo o processo. A Figura 6 representa o diagrama de espinha de
peixe.

Figura 6: Desenho estrutura espinha de peixe

mao de obra
método £ material

medida meio maquina
ambiente

Fonte: a autora, 2022.

O planejamento adequado dos processos interligados e a qualidade dos
produtos/servigos gerados pela organizacao implementados por um mapeamento dos processos
com vistas a melhoria continua geram controles que podem anteceder eventuais falhas ou
desvios, a fim de criar agdes de monitoramento e verificacdo que venham a contribuir com a
otimizacdo da eficiéncia operacional e o controle da produtividade.

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

O conceito de qualidade em servicos surgiu na recuperacdo industrial japonesa no pos-
guerra, com influéncia de Deming e Joseph Jurane, e segue até aos dias atuais com um cenario
de mercado cada vez mais exigente em relacao a qualidade dos servicos. Lozada (2016) explica
que independente dos processos produtivos, a qualidade nos servigos tem a capacidade de
influenciar diversos aspectos organizacionais e aumentar a confiabilidade da organizacéo.

Os consumidores foram os influenciadores dos primeiros estudos de mercado onde foi
desenvolvido o conceito de qualidade, que busca controle dos processos a fim de gerar servicos
inspecionados evitando falhas. Os clientes sdo os maiores avaliadores de desempenho e sua
compreensdo sobre 0S servigos trazem as expectativas de satisfacdo ou néo sobre o servico
adquirido. As expectativas mudam com o passar do tempo e logicamente as organizacoes
devem estar adaptadas a essas mudancas, a fim de acompanhar a evolugéo dos consumidores.
Segundo Fitzsmmons (2014), a qualidade em servicos ¢ um tema complexo e sua definicao
apresenta cinco dimensdes: confianca, receptividade, seguranga, empatia e aspectos tangiveis.
Rocha (2017) comenta sobre a complexidade que o termo “servico” abrange, que ¢é:
confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.

A confiabilidade é empregada na realizacdo do servigo no tempo prometido. A aspecto
receptividade é mensurada pela disposi¢do no auxilio e atendimento do cliente. A seguranca
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esta relacionada a transmissdo de confianca ao cliente. A empatia diz respeito a sensibilidade e
o0 esforco no atendimento e, por fim, os aspectos tangiveis se relacionam ao ambiente como
limpeza e a forma que outros clientes utilizam o servigo.

A qualidade dos servicos deve seguir o ponto de vista do cliente, ele é o principal
avaliador do servico através da sua experiéncia vivida na obtencdo do servigo. Segundo Las
Casas (2019), a qualidade em servigos engloba, além dos clientes externos, todos 0s que estao
envolvidos na integracdo do servico como os funcionarios e administradores. Os clientes
internos sdo os funcionarios da organizacdo que utilizam as entradas dos processos para gerar
a prestacdo dos servicos para os clientes externos.

Promover a motivacdo da equipe com oportunidades de conhecimento, aprendizado,
treinamento e crescimento séo a¢des que estimulam o profissional de forma positiva. No tocante
aos gestores, sua postura frente ao cenario de trabalho é fundamental; desenvolver uma
lideranca democrética, evidenciar reconhecimento do profissional e proporcionar um ambiente
agradavel, seguro e ético que irdo contribuir para a manutencdo e geracdo da qualidade dos
servigos. Segundo Lozada (2016), a qualidade e satisfacdo estdo diretamente ligadas e delas
provém as expectativas dos clientes. Por essa énfase pode-se classificar que quanto maior a
diferencga entre o que o cliente espera e 0 que recebeu, menor sera sua satisfacdo. Um fator
impactante na satisfacdo do cliente é a empatia, saber se colocar no lugar do cliente trazendo
servicos de exceléncia e solugbes para eventuais problemas é um diferencial positivo.
Fitzsimmons (2014) ressalta que a satisfacdo do cliente esta relacionada a qualidade do servico,
que é definida em comparagdo com a sua percepgao quanto ao servico prestado e a expectativa
desejada do servico.

No recebimento do servico, o cliente formaliza o feedback que, sendo positivo, alem
projetar a divulgacdo do comprometimento da empresa com a questdo da qualidade, também
define padrdes de desempenho para os funcionarios, aléem de beneficiar a construgdo de uma
clientela fidedigna. Quanto a seguranga, vale ressaltar que a desatencdo nos procedimentos
habituais, podem levar a baixa da qualidade ou servicos defeituosos, diferentes dos produtos
tangiveis ndo existindo a possibilidade de troca ou substituicdo de um servico, portanto, a
preocupacdo com a qualidade dos servicos é primordial para manutencédo dos clientes.

Fitzsimmons (2014) comenta que o método PoKa-YokE utiliza listas de verificagdo
manuais que evitam que os funcionarios cometam algum erro. Aplicar procedimentos que
visem evitar erros contribui para a qualidade dos processos, viabilidade dos servicos e geragéo
de economia. O método PoKa-YokE (dispositivo a prova de erros), € um exemplo prético,
simples e econdmico de monitorar 0s servi¢os manuais evitando erros.

Segundo Rocha (2017) a ferramenta enxuta Poka-Yoke € uma técnica de gestdo da
qualidade baseada em solucbes simples implantada no Sistema Toyota de Producgdo. Essa
ferramenta foi desenvolvida para prevenir falhas humanas e corrigir erros dos processos
industriais, e possui quatro modalidades: prevencao, deteccao, inspecéo e rejeicdo, sendo muito
aplicada nos processos industriais. A Figura 7 representa o Poka-Yoke da GVZA (2020).

Figura 7: Gestdo Pratica GVZA
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Falha na auditoria implica em todo processo

Fonte: Arquivos GVZA, 2020.

Para desenvolver uma prestacdo de servico de qualidade e se sobressair no mercado de
forma competitiva a organizacdo deve: capacitar seus profissionais, definir metas, possuir uma
boa gestdo de contratos, monitorar seus indicadores através de pesquisa satisfacdo e pesquisa
de clima, realizar acompanhamentos e monitoramentos das menc¢des nas redes e SAC. A
qualidade em servigos € um indicador que diferencia sua organizacdo frente aos concorrentes,
prioriza a seguranca dos colaboradores e clientes, desenvolve a cultura e a mentalidade
organizacional, transforma possiveis erros em uma visdo de oportunidade de melhoria e fideliza
os clientes.

3 METODOLOGIA
3.1 DELINEAMENTO DO ESTUDO E TIPOLOGIA DE PESQUISA

Trata-se de um estudo bibliografico, o qual exige métodos cientificos para seu
desenvolvimento e tratamento dos dados levantados. Segundo Lakatos e Marconi (2017), a
finalidade da atividade cientifica é obter a verdade, por intermédio da comprovacdo de
hip6teses, explicando a realidade entre a teoria cientifica e os dados coletados.

Também foi abordado a Pesquisa de Campo com tipologia de pesquisa qualitativa que
teve como objetivo descrever atividade realizada por pesquisadores na natureza ou local onde
os fendmenos estudados ocorrem.

Segundo Agripa (2021), a analise qualitativa considera captar as contradi¢des historicas
e sociais, a especificidade e ndo generalidade, a singularidade e ndo universalidade da realidade
social. Nesse sentido, o presente trabalho procura explorar a singularidade e realidade dos
servigos prestados pela empresa abordando as premissas e diretrizes de sua contratante no
quesito seguranca. As informagdes documentais foram acompanhadas nesta pesquisa através
da observagdo do acervo técnico da GVZA para verificacdo da especificidade dos servicos
prestados, e a preocupagdo com atendimento as técnicas e normas reguladoras em que se
norteiam seus processos.

3.2 TECNICAS DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Segundo Lakatos e Marconi (2017), avaliar, analisar e compreender particularmente
cada objeto da investigacéo fornece o contexto em que aparecem seus fenémenos. A coleta de
dados foi realizada através de pesquisa qualitativa com entrevistas ndo estruturadas com o
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engenheiro em Salde e Seguranca do Trabalho responsével pela empresa, objeto do presente
estudo. Também foi empregada a abordagem de analise documental dos relatérios com
periodicidade mensal no periodo de novembro a dezembro de 2021, onde obteve-se uma anélise
mais detalhada das ocorréncias e inconformidades registradas nesse periodo.

O objetivo da coleta de dados foi extrair o madximo de informages possiveis, transmitir
fatos verificados com veracidade e com todo cuidado durante esse processo. Segundo Agripa
(2021, p. 45) “a partir dos referenciais analisados ¢ que pode se distinguir a melhor orientacdo
a seguir tanto para a coleta quanto para a analise de dados”.

3.3 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

Para Agripa (2021, p. 45) “a coleta e a analise dos dados sdao consequéncias da opgao
metodologica assumida no inicio da pesquisa”. Neste trabalho foi realizado o estudo de caso da
prestadora de servico GVZA com a finalidade de descrever as formas aplicadas nos processos
de verificagédo das auditorias e inspecbes. Este exemplo revelou as condigdes e o
desenvolvimento das atividades realizadas dentro da contratante bem como 0s processos que
estédo ligados na geracdo da qualidade dos servigos prestados por equipe interna e terceiras,
através das analises de acordo com sua relevancia, periodicidade e periculosidade obtém-se
material veridico das situagcdes encontradas nas areas auditadas.

O processo de analise de dados, a partir da pesquisa documental, passa por diferentes
etapas, sendo elas: pré-analise, onde sdo formuladas as hipéteses; exploragdo dos dados que sao
classificados de acordo com urgéncias e emergéncias; e, por fim, tratamento dos dados, onde
sdo interpretados os dados e mensuradas suas a¢des, de acordo com diretrizes, acervo técnico e
dados da entrevista realizada.

Os dados advindos no processo de pesquisa da GVZA também permitiram realizar uma
avaliacdo das informacdes quanto ao processo interno e o mapeamento das atividades de
auditoria prestados, 0s quais buscam estabelecer uma comparacdo entre as informacdes tedricas
e as praticas desenvolvidas pela empresa pesquisada, destacando aspectos que estdo
diretamente ligados aos objetivos do trabalho, tais como: descrever as atividades de auditorias,
sua forma de mapeamento e possiveis melhorias para a gestdo dos servi¢os prestados em cada
localidade dentro do periodo proposto no delineamento desse estudo.

4 RESULTADOS

Nessa etapa do trabalho sdo mostrados os resultados da entrevista ndo-estruturada a
partir do parecer do entrevistado que foi denominado de Engenheiro Responsavel. Também
sera apresentado o mapeamento do estudo de auditoria da GVZA, incluindo as fases do
processo e explicacdo dos fatos correlacionados como apresentacdo das ferramentas utilizada
NO Processo.

4.1 PROCESSOS DE SERVICO

Nesse primeiro ponto da entrevista foi questionada a forma de aplicacdo dos processos,
tendo vistas a énfase dos processos aplicados nas consultorias dentro das localidades auditadas
e sua importancia, a fim de que sejam elaboradas as tarefas dentro das sequéncias seguras que
viabilizam sua praticidade e produtividade. I1sso permite dar conta das perspectivas de mercado
atuais, em que as organizagdes buscam a contratacdo de empresas terceiras com Servicos
especializados para atender suas demandas de menores responsabilidades técnicas, ou ate
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mesmo com a atualizacdo do Art.4°- A, Lei 6.019/74, que permite que a empresa contratante
possa terceirizar quaisquer de suas atividades, inclusive sua atividade fim. Considerando pontos
da entrevista com o Engenheiro responsavel, observamos que 0s processos sd&0 monitorados,
controlados e coordenados dentro das necessidades, das especificidades dos seus servicos e dos
sequenciamentos necessarios para 0 bom aproveitamento das auditorias de SST, que tém como
objetivo prevenir situacdes de inseguranca e realizar uma gestédo eficiente aos seus clientes.

O nicho de servico principal é auditar localidades contratuais onde se encontram o maior
efetivo da contratante, sendo elas conhecidas como locais operacionais, alojamentos e
pernoites, onde o0s colaboradores exercem suas atividades. Dentro dessa perspectiva
mercadoldgica, a GVZA Consultoria realiza seu trabalho em vérias regides do Brasil, no
seguimento da contratante de logistica ferroviaria, a qual em campos contratuais descritos
acima abrange cerca de 36 mil profissionais em seu quadro de colaboradores diretos e indiretos.

A GVZA organiza seus processos de maneira pratica e eficiente, de forma que todos os
TST que sdo responsaveis por realizar as auditorias em campo tenham material e subsidio de
apoio através de indicadores, checklist e relatorios que facilitam suas atribui¢cbes na coleta,
manutencdo e tratamentos dos dados. Alguns processos foram aprimorados para atender as
necessidades da contratante, tendo em vista que em entrevista 0 Engenheiro Responsavel pela
anotacdo técnica das operacdes, juntamente com sua equipe, coordenam as operacgdes de forma
sequenciada para realizarem as atividades conforme postulado por Rocha (2017), que se
destacam desde a introdug@o de insumos (entrada ou inputs) com procedimentos, regras e
normas que, ao ser realizado o processo, esses insumos sdo transformados gerando 0s
resultados (saidas ou outputs) em forma de relatérios finais que sdo entregues ao cliente do
processo.

Quanto a observacao da analise documental dos relatorios, considerou-se que eles tém
a finalidade de identificar parametros ndo conformes que reduzem o desempenho da qualidade
das operacOes e aumentam os riscos de acidentes, incidentes e/ou doengas ocupacionais no
ambiente de trabalho da contratante. As ocorréncias sdo investigadas afim descobrir como,
quando e porque comecaram 0s problemas, é realizado um inventéario para apurar o fato e
somente apos sera estudado o melhor plano de acdo para essa ocorréncia. Dando-se o tempo
necessario para  realizar, ap0s sera agendada uma nova checagem para conferéncia dos
resultados afim de identificar se atingiu o esperado no caso de ndo atingir se reestrutura o plano
de acdo e o ciclo repete.

Também observamos, pelo acervo técnico da GVZA, a construcdo de um painel de
desempenho que correlaciona informagbes de SST com base nas auditorias de exercicios
passados, sendo um indicador que fornece informacOes de comparacdo ao periodo presente.
Toda essa atividade esta diretamente relacionada ao que menciona a teoria de Rocha (2017)
sobre a necessidade de mapear 0s processos e comparad-los as fases de execucgdo e
sequenciamento. Esses relatorios eram bem estruturados, com vérias informacdes sobre a
eficiéncia e confiabilidade do Sistema de Gestdo de Seguranca e Saude do Trabalho, os quais
caracterizam um importante instrumento para a contratante se autoavaliar e subsidiar a
elaboracéo de planos de acéo, com vistas a adequacao das inconformidades identificadas. Nesse
ponto a teoria dita por Fitzsimmons (2014) pode-se associar ao ciclo PDCA da melhoria
continua que busca planejar, executar, verificar e agir para criar solu¢des visando a melhoria
dos processos e a qualidade como um todo.
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Na emissdo dos documentos percebemos que seguem embasamento técnico em
legislagdo vigente, como: Normas Regulamentadoras (NR), Normas Técnicas da ABNT,
Recomendacdes Técnicas da Fundacentro, Normas e Diretrizes Internas da Contratante bem
como o PGR da localidade.

Percebe-se muito frequentemente na analise documental do acervo técnico da GVZA a
aplicabilidade da ferramenta BPMN que, segundo Rocha (2017), modela 0s processos e seu
funcionamento que tem como finalidade ser um norteador para 0s membros da empresa no
direcionamento das sequencias das atividades, o Engenheiro responsavel disse: “Ela se torna
uma ferramenta de féacil aplicabilidade com vistas a melhorias, otimizacdo dos processos e de
facil interpreta¢ao”. Constata-Se que esse sistema ainda encontra-se em fase de testes, mas que
ja se percebe dindmica répida nas tomadas de decisdo frente aos diversos pontos em que a
GVZA atua onde possui diversas autoridades para solicitar as atividades, essa técnica ira
direcionar todos os colaboradores aos responsaveis de sua zona de atuacdo diminuindo ruidos
de comunicacao e retrabalho. Percebe-se que toda geracao desse banco de dados de informacdes
fornece para GVZA inimeras possibilidades na tomada de decisdo, antevendo e evitando falhas.

4.2 MAPEAMENTO DO PROCESSO

Através da teoria de Valle, Oliveira (2013) o mapeamento dos processos ird garantir
acOes corretivas das deficiéncias e limitacdes identificadas através dos mapas que revelam cada
fase do processo, fornecendo informagdes onde se pode observar os gargalos ou falhas dos
processos. Assim sendo, obteve-se na entrevista ndo estruturada com o engenheiro da GVZA,
juntamente com analise dos documentos do periodo analisado de novembro a dezembro de
2021, o levantamento do mapeamento dos processos de auditorias para identificar como a
GVZA organizou seus processos internos.

Pelo mapeamento das auditorias é possivel integrar os sistemas, reduzir as falhas e
otimizar as atividades e assim identificar como a GVZA criou e desenvolveu seu método
préprio de auditar e controlar os dados em seus processos de auditorias.

O mapeamento da GVZA foi atribuido aos pontos de maior relevancia para que seja
possivel elaborar as auditorias e todo o processo que segue apds essa atividade. Como existem
inimeros fatores que impactam nos processos, durante a entrevista o engenheiro relata que as
localidades, o profissional e o tipos de documentos que sdo exigidos para atividade foram
delimitastes para a construcdo do mapeamento. Ainda afirma que devido ao grande nimero de
pontos a serem auditados esses pontos sdo fundamentais e tem grande relevancia na construcéo
do trabalho, salienta ainda que a participacdo das equipes, a troca de informacdes e analise que
a contratante exigiu para cada complexo foi primordial para a escolha dos itens que formam o
mapeamento do processo, pois esse processo é exclusivo a esse cliente afim de atender suas
exigéncias e demandas. A Figura 8 ilustra o sequenciamento dos processos aplicados pela
GVZA. O modelo representado corresponde ao periodo atribuido nessa pesquisa sendo de
novembro e dezembro de 2021.
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Mapeamento processo de auditorias

DEFINICAO DO PROFISSIONAL
Profissional Periodo de Localidade Superviséo
Executador Conclusdio do processo
TST 07 DIAS Norte Cordenador
DEFINIGAO DA PERIODICIODADE E LOCALIDADE
Complexo Tec Coordenador Coordenador Més/Ano
Reponsavel GVZA Cliente
Norte Felipe Kaue Daniel Reis Marcos Nov/2021
Aluizo
Sul Paulo Daniel Reis Thiago Canto Dez/2021
Afonso
Suldeste Felipe Allan Santos Lucas Dez/2021
Vasconcelos Barreto
Centro Raphael Allan Santos Pedro Jose Nov/2021
Castro

DOCUMENTACAO UTILIZADA NA AUDITORIA

1° Check list (LOCAIS OPERACIONAIS,PERNOITES E ALOJAMENTOS

2° Relatorio fotografico

3° Unidades de apoio

EMISSAO DOCUMENTO - RELATORIO FINAL

Coordenador do Engenharia Coordenador Cliente
Complexo

Norte/Sul Sandro Sanches Washintong
Centro/Sudeste Sandro Sanches Igor

Fonte: Arquivos GVZA, 2021.

O mapeamento do processo GVZA abrange 0s pontos essenciais para a realizagdo das

atividades da empresa sendo, eles:
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Quadro 3: Mapeamento - o Profissional

Profissional Capacitacao

TST (técnico | Profissional técnico habilitado, com treinamentos conforme

seguranga do | NRs solicitadas em cada localidade.

trabalho

Coordenador Profissional graduado em engenharia do trabalho ird gerenciar
equipes.

Fonte: a autora, 2022.
As auditorias devem ser entregues para equipe de coordenadores no prazo de sete dias
apos localidade auditada.

Quadro 4: Mapeamento -A localidade e Periodicidade

Localidade Sdo subdivididas por complexos, monitorados pelos
coordenadores

Complexo Ponta Grossa, Desvio Ribas, Uvaranas, Maua da Serra, Bandeirantes,

Norte Reserva, Arapongas, Cornélio Procopio, Guarapuava, Irati, Londrina,

Ourinhos, Maringa, Apucarana, Itapeva

Complexo Sul | Curitiba, Paranagua, Marumby, Araucéria, Sdo Francisco do Sul,
Lages, Santa Maria, Rio Grande, Cacequi, Canoas,

Complexo Santos, Baixada Santista, Guaruja, Paratinga, Rio Grande da Serra,
Sudeste Araraquara, Rio Claro, Bauru, Itu, Mogi Guagu, Mogi Mirim
Complexo Alto Taquari, Rio Verde, Sdo Siméo, Santa Helena, Corumba, Avali,
Centro Campo Grande, Jordania, S&o Jose do Rio Preto.

Fonte: a autora, 2022.

As localidades sdo separadas por complexo, onde sdo levadas em consideracdes, as
distancias, o tipo de acesso (estradas principais e secundarias), pois determinados locais
somente podem ser acessados através de caminhonetes 4 X 4, trem ou auto de linha (espécie de
veiculo sob trilhos que leva pessoas). Nessas localidades sdo encontradas de maneira conjunta
(Alojamentos, Pernoites e Instalagcdes Operacionais). Somente sao liberadas apos aprovagéo do
engenheiro responsavel. E as auditorias sdo realizadas com periodicidade mensal, trimestral ou
quinzenal.

Quadro 5: Mapeamento -O relatorio
Checklist Contempla itens de verificagdo com base nas NRs e no
estatuto de cada contratante.

Relatorio Fotografico | Relatorio fotografico com evidéncia de inconformidade de
grau severo.
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Unidade de Apoio Plano de acdo (resumo geral das agdes corretivas com prazo
de planejamento)

Fonte: a autora, 2022.

Todos os relatorios possuem embasamento dentro das normas das NRs e do PGR
(Programa de Gerenciamento de Riscos) de cada unidade. Possuem em média oitenta e cinco a
noventa itens de verificacdo. Os relatérios foram elaborados a partir das necessidades e
demanda de cada localidade podendo ser: Grau de Relevancia, Relatorio de Evidencias,
Relatério Fotografico, Painel de Desempenho e Relatorio Geral, sendo esse o de maior
importancia sendo registrado e anexado as devidas AR pertinentes a cada localidade.

Quadro 6: mapeamento - o Parecer Final
Complexo Norte e Sul Decisdo final engenharia GVZA

Complexo Centro e Sudeste | Decisdo final engenharia GVZA

Fonte: a autora, 2022.

O parecer final € realizado pelo engenheiro responsavel da empresa GVZA na maioria
das vezes as decisOes finais sdo compartilhadas entre toda equipe técnica e apds a tomada
decisdo sdo emitidos os relatorios finais que séo registrados e com denotacdo técnica Anotacao
de Responsabilidade Técnica (ART).

Percebe-se que a teoria de Mello (2010) esta aplicada nas praticas utilizadas na GVZA
do compartilhamento das informacdes com a equipe, com a finalidade de evitar erros e realizar
uma atividade bem sucedida do inicio ao fim. Seguindo essa teoria, a GVZA identificou em seu
mapeamento de processos 0s pontos de priorizacdo para desenvolver sua atividade de forma
estruturada e analitica mantendo a qualidade das informacdes que fazem parte do processo
desde a iniciacdo dos cronogramas até o parecer final do cliente, 0s quais serdo descritos mais
detalhadamente na técnica do mapeamento das auditorias desenvolvidas pela GVZA.

A partir dos arquivos analisados juntamente com as entrevistas com o Engenheiro
Responsavel foi possivel descrever cada fase do processo de auditorias e perceber como séo as
acOes de decisdo interna da GVZA simultanea a geréncia da contratante.

4.3 TECNICA DE MAPEAMENTO

Constatou-se que a GVZA utiliza uma forma personalizada de auditar para cada
localidade que, segundo o0 Engenheiro Responsavel, tornou os processos dinamicos e arrojados
e em tempo real junto da equipe de gestores da contratante. Ele ainda acrescenta que essa
deciséo de performance agregou agilidade e, ao longo do periodo de aplicacao, foi constatada
que € uma decisdo assertiva frente a importancia do momento critico visualizado na auditoria.

Nesse ponto da entrevista foi solicitado ao entrevistado a descri¢do de cada fase das
estruturas de auditar, a fim de identificamos e reconhecermos a metodologia aplicada nas
frentes de trabalho. A ferramenta de mapeamento dos processos utilizada pela GVZA é o
fluxograma, que tem relevante importancia onde constata-se cada fase do processo.

Percebe-se que o fluxograma é como um norteador das atividades de auditar. Além de
envolver varios setores da empresa ele orienta as sequencias das atividades de forma ordenada,
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sucinta e simples. Segundo a teoria nos fala em Camargo (2018) os fluxogramas podem variar
devido as especificacbes de cada organizagdo, mas a ideia principal € a visualizacdo da
sequéncia de um processo especifico.

Também com base na teoria dita por Fitzsimmons (2014), o diagrama de causa e efeito
permite identificar, explorar e demonstrar graficamente as causas relacionadas de um problema,
e constatou-se ser aplicado na GVZA a fim de identificar possiveis falhas e suas causas,
aplicado no mapeamento do processo. O Engenheiro Responsavel relata que “¢é uma forma
simples e eficaz de descobrir pontos incoerentes que podem gerar falhas”. O diagrama Ishikawa
coloca em evidéncia as causas e sub causas de determinado problema, levantando os pontos
negativos de cada situacdo que os cercam, a fim de reestruturar essas falhas e desenvolver um
processo de melhoria répido e eficaz.

Na questdo da qualidade pode-se observar a aplicabilidade da técnica Poka-Yoke, onde
Rocha (2017) afirma que pode diminuir erros e manter a qualidade dos servicos prestados. Na
entrevista o Engenheiro Responsavel nos esclarece que atividades que envolvem saude e
seguranca dos colaboradores, devem ser muito bem monitoradas, e sem falhas na coleta dos
dados. A aplicacao da técnica Poka-Yoke através do checklist orienta os auditores TST sobre
como devem proceder na coleta, elaboracdo, tratamento e envio das informacdes, para que se
mantenham a qualidade dos servicos e das informacdes veridicas, as quais irdo corroborar
com riqueza de fatos na elaboracéo do relatério geral e do plano de acdo que tem por finalidade
evitar falhas humanas nos processos e como medida preventiva de possiveis problemas com
equipamentos gerando dessa forma mais seguranca para todos os envolvidos. Atividade de
auditoria é a principal ferramenta da empresa, ndo podendo haver falhas no seu
desenvolvimento por isso o uso do checklist € primordial em cada campo a fim de nédo se perder
a qualidade dos servicos. A seguir a Figura 9 demonstra a aplicabilidade da ferramenta
fluxograma em seu processo efetivo de auditorias.

Figura 9: Fluxograma do processo de auditar
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NAO _
Sim

NAO

Fonte: a autora, 2022.

Abaixo o quadro 5 (descricdo o processos de auditoria) foi elaborado com base na
entrevista com o Engenheiro Responsavel, figura 9 (fluxograma) onde descreve cada fase da
auditoria, organizando o processo de acordo com a sequéncia coerente, onde envolve varios
setores técnicos e administrativos da organizagéo afim de elaborar o processo continuo. Abaixo
a descricao dos itens conforme sua sequéncia.

Quadro 5: Descricao do processo de auditoria conforme fluxograma
As atividades iniciam-se no final de cada més onde s&o atribuidos
quatro dias para um dos engenheiros da equipe elaborar um
cronograma que contemple todos os locais operacionais, pernoites e
Elaborag&o do | @lojamentos que deverdo ser auditados no més em especifico.
cronograma de | Estipulam-se datas nas quais os coordenadores (gestores) ajustam-se

auditorias
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dentro de seus cronogramas proprios a fim de acompanhar o auditor
que estard em sua localidade em determinada data.

O cronograma mensal é enviado ao auditor (TST) responsével por
determinadas localidades, bem como para o gestor da contratante que
ird acompanha-lo nas inspecoes.

Recebimento do feedback com aprovacdo dos coordenadores do
cronograma.

Sdo iniciadas as auditorias ao longo do més. Elas sao realizadas por
TST’s (técnicos de salde e segurangca do trabalho) que estéo
devidamente registrados e com carteira de TST no MTE (Ministério
do Trabalho Emprego). Salienta-se que, através da pesquisa
documental e do acervo técnico da GVZA, esses profissionais estéo
aptos e tém conhecimento especifico das Normas Reguladoras
através de treinamentos custeados pela empresa que é objeto deste
estudo.

Envio do
cronograma aos
TST e gestores da
contratante.
Feedback do
contratante.

Inicio das
atividades de
auditorias em
campo.
Alimentacao do

sistema pelo auditor
TST.

Realizada a auditoria, o préprio auditor repassa as informacoes
encontradas no local para o banco de dados daquela localidade no
sistema proprio da GVZA, onde é emitido o grau de relevancia e
aderéncia (atendimento) aos itens auditados da localidade de acordo
com as NR (Norma Reguladoras) e as Diretrizes de seguranca da
empresa contratante.

Tratamentos  dos | O passo seguinte é o tratamento dos dados lancados no sistema
dados equipe | interno da GVZA que serdo analisados pela equipe de Engenharia 1,
engenharia 1 onde eles compilam os dados ligando aos dados de periodos
anteriores, onde se é possivel ter um parametro de pontos positivos e
negativos, a¢Oes realizadas ou ndo, e pontos de interdigdes.
Emissao de | Nessa fase da auditoria € dada maior atencdo aos pontos de
relatorio equipe | Notificagdo para se obter evidéncias de realizagcdo ou ndo conforme
engenharia 1 periodos anteriores, assim geram-se as informacdes plausiveis de
Interdicdo Parcial. Nesse cenario é elaborado o Relatério de
Evidéncias, onde é possivel identificar a aplicagdo do ciclo PDCA
para a demanda.
Equipe de | Conferidas as ocorréncias dessa fase, sdo passadas para a equipe de
engenharia emissdo | Engenharia 2, onde serdo elaborados o0s relatorios das
relatorio 2 inconformidades levantadas pela equipe de Engenharia 1. Como
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pudemos observar nos levantamentos documentais da empresa, nessa
fase sdo utilizados os arquivos fotogréficos das localidades de risco
auditados pelos TST.

Encaminhamento | Apos finalizagcdo dos levantamentos tanto da equipe de engenharia 1
ao engenheiro | e 2, os relatdrios sdo apresentados ao engenheiro chefe.
responsavel

Brainstorming da | Reunido das equipes afim de administrar um brainstorming para

equipe de | novas ideias, com a finalidade de apresentar uma ac¢do de solugéo
engenharia para o cliente.

Fechamento de | Atualizacdo das informacdes e fechamento dos relatorios.
relatdrios

Emissdo de ART Area Administrativa emite a ART (Anotacdo de Responsabilidade
Técnica).

Pagamento da ART | A ART é aprovada para pagamento no departamento financeiro da

GVZA.
Coleta de | Os relatdrios sdo devidamente registrados e assinados por equipe
assinaturas e | técnica em campo, engenheiros e diretoria GVZA.
registro dos
relatorios.
Envio Finalizacdo com o envio da documentacdo ao diretor de SST da
documentacdo ao | contratante. Relatério Completo.
cliente.

Fonte: a autora, 2022.

Vérios pontos que a autora considerou importantes foram relatados pelo Engenheiro
Responsavel nas entrevistas onde 0 mesmo esclareceu gque sempre acompanha toda a situacéo
via aplicativo de mensagens instantaneas, ligacdo de celular ou contato via radio, mantendo
uma rotina de visitas presenciais e reunides técnicas.

Outro ponto importante que o entrevistado relata é sobre a situacio de INTERDICAO,
onde explica que ela pode ocorrer de trés formas, a saber:

- INTERDICAO TOTAL: caso mais complexo que ocasiona o fechamento do
localidade de trabalho por completo, pois apresenta risco de vida aos colaboradores. Sendo este
0 caso, é tomada a decisdo em conjunto com o auditor (TST), os coordenadores responsaveis
por cada complexo da contratante e o proprio engenheiro da GVZA. E realizada uma chamada
com o intuito de achar uma solucdo imediata frente a situagéo.

- INTERDICAO PARCIAL: onde somente o ponto critico sera interditado, o que ira
permitir que a equipe possa realizar outras atividades naquela localidade.

- NOTIFICACAO: onde serd concedido um prazo para regularizacdo da ndo
conformidade encontrada. O engenheiro explica com suas proprias palavras: “podemos emitir
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uma carta de notificacdo solicitando a regularizagcdo da ndo conformidade encontrada, com
prazo para execucdo e orientacdo da NR quanto as exigéncias aceitaveis. Tudo vai depender da
situacdo real da localidade e do diagndstico que é apresentado no momento da auditoria”.

Entende-se que, por suas declaracbes, o Engenheiro Responsavel incentiva as
manutencgdes preventivas dos ambientes fisicos, nos equipamentos e nos maquinarios para que
se mantenha o nivel de exigéncia minima atendida.

Percebe-se outra descri¢do importante sobre as ocorréncias de notificacdo. Nessa fase o
tratamento de dados foi passado para outra equipe, a de Engenharia 2, onde foram elaborados
os relatorios das inconformidades levantadas pela equipe de engenharia 1. Bem como pode-se
observar nos arquivos documentais da empresa, nessa fase utiliza-se de arquivos fotogréaficos
das localidades de risco auditados pelos TST. Nesse momento sera emitido outro relatério
denominado Relatério Fotografico de Evidéncias que possui duas classes, a saber:

-ATENDIMENTO:  levantamento de evidéncias quanto ao atendimento de
determinado ponto auditado em relatério passado. Juntamente com sua descricdo de
datas/localidade s&o anexadas as fotos de comparacao do antes e depois.

-NAO ATENDIMENTO: constata-se que, nessa situacio de ndo atendimento das
irregularidades, a terceira prestadora de servicos tem sancGes, desde blogqueio de pagamentos
de notas até o encerramento contratual, se for o caso.

Constata-se que os processos de auditorias sao sistémicos e minuciosos, buscam trazer
0 maior numero de elementos visando aperfeicoar a melhoria dos processos existentes nas
organizagOes. A busca constante pela melhoria dos processos, 0s vem tornando mais enxutos
dentro das especificidades de cada servigo. Observa-se também que a qualidade nos servicos
muitas vezes independe dos processos produtivos, mas que tem capacidade de influenciar em
diversos aspectos organizacionais e aumentar a confiabilidade da organizacdo, desde que as
empresas tenham conhecimentos dos pontos negativos e positivos dos seus processos que
envolvem a qualidade dos servigos, principalmente quando em seus campos de trabalho se
subdividem com terceiras.

Acredita-se que a necessidade de investigacdo nesses canais a fim de otimizar os
servicos, evitar desperdicios, proteger os colaboradores de possiveis danos a saide e promover
agilidade na tomada de decisdes séo primordiais para o sucesso das organizacdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os servicos de consultorias empresariais sdo cada vez mais demandados pelas empresas
que buscam desenvolver em seus campos de trabalho servigos com exceléncia considerando a
crescente preocupacao com a prevencdo da Salude e Seguranca no Trabalho (SST), que engloba
a qualidade de vida dos seus colaboradores diretos e indiretos.

O presente estudo de caso objetivou analisar 0s processos de auditoria e inspecdo de
uma empresa do ramo da consultoria empresarial, atuante na cidade de Curitiba, com foco em
auditar unidades operacionais a fim de mitigar possiveis acidentes envolvendo seu efetivo
atuante.

A partir dos resultados obtidos na analise dos documentos de auditorias, além da
entrevista ndo estruturada como o Engenheiro Responsavel, e aplicagéo das ferramentas como
Fluxograma, método PoKa-YoKe, o Mapeamento de Processos, Checklist e o ciclo PDCA
observou-se que as ferramentas utilizadas nos processos colaboraram positivamente com as
realizacOes das atividades de auditar proporcionando desempenho operacional satisfatorio para
a organizacdo em estudo.

Foi identificado que GVZA organizou seus processos de auditoria exclusivos a esse
cliente, utilizando como base o proprio sistema de SST aplicado na organizagdo contratante, e
que foi preciso aprimorar seus sistemas internos pois as equipes estdo em diversas regides do
pais e as atividades devem ser dinamicas e ageis nas decisoes.
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Os processos de auditorias realizados pela GVZA trouxeram o que chamamos de
externalidades positivas pois 0s processos seguem um sequenciamento enxuto onde as equipes
podem desenvolver suas analises e auxiliam o engenheiro responsavel nas tomadas de deciséo
com rapidez e assertividade mesmo sendo elas em locais de dificil acesso.

Como pode ser evidenciado no estudo, através da interatividade da equipe técnica da
GVZA com o gestor da contratante, é possivel a tomada de decisdo em tempo real evitando
maiores riscos de acidentes ou incidentes aos funcionarios. Outro ponto, que é relevante na
construcdo do processo decisorio, esta relacionado no mapeamento nas bases descritas como
unidade de apoio, onde refere-se ao plano de acdo sugerido ao cliente com prazo de execucao,
que pode ser verificado atraves dos resultados positivos no processo como um todo.

Consideramos que a empresa tem resultados positivos com a forma aplicada em seus
processos nas diferentes localidades em que atua proporcionando agilidade, assertividade e
qualidade nos servicos prestados, acreditamos ser de grande valia constantes treinamentos a fim
de aprimorar 0 maximo possivel o senso critico dos auditores, pois toda a base dos servicos da
empresa esté na atividade de auditoria em campo.

Por fim o estudo de caso possibilitou uma analise dos dados utilizado em apenas um
cliente em especifico e sugere-se que para uma comparacdo da eficacia das ferramentas
utilizadas pela GVZA que sejam elaborados outros estudos em diferentes processos de diversas
empresas a fim de fornecer resultados que possam corroborar com a melhoria do processo e da
aplicacdo das ferramentas nesse ensaio.
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