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Apresentacao

A Revista Maiéutica: Estudos Contemporaneos em Gestdo Organizacional, com satis-
facdo apresenta a vocé artigos dos cursos de: Gestao de Turismo, Gestao Publica; Gestdo Hos-
pitalar, Marketing, Gestdo de Recursos Humanos, Processos Gerencias, Comércio Exterior,
Logistica e Administracdo A concep¢ao do conhecimento descrito nestes textos esta associada
a construcao de instrumentos de forma coletiva, propiciando a interagdo dos atores pedagogicos
que integram o nosso processo de ensino-aprendizagem. Tem-se como resultado da construg¢ao
destes novos saberes a condigdo de contribuirmos para momentos de reflexdo, de analise critica,
de constatacdes diante de realidades diversas, fatos ou teorias, gerando ndo somente respostas,
mas igualmente novas perguntas que poderao nos conduzir a novas investigagoes.

Compreender a relevancia da produgdo destes textos académicos significa reconhecer
o papel dos gestores em tecnologias do ensino superior como profissionais, com habilidades e
competéncias em suas areas de atuacgdo, na condi¢ao de agentes de transformacao da sociedade
em que se encontram inseridos.

Perceber a realidade do mundo, analisar as diversas perspectivas de condugao das agoes
e atividades de uma comunidade, colaborar para a solu¢do de problemas, propor inovagdes sao
iniciativas que tém como fonte a organizagao e a disposi¢ao do conhecimento.

Aproprie-se destes contetidos, saiba mais, construa seu saber.
Seja bem-vindo a um pedaco de nossa histéria da constru¢dao do conhecimento.
Convidamos vocé a conhecé-la.

Boa leitura!
Coordenagao de cursos:
Profa. Daniele Cristine Maske
Profa. Daniele de Lourdes Curto da Costa

Prof. Rodrigo Borsatto Sommer da Silva
Profa. Sonia Adriana Weege
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ADMINISTRACAO

A APLICABILIDADE DO GEOMARKETING NA GESTAO ES-
TRATEGICA DE MARKETING

The geomarketing applicability in strategic management marketing

Andréa Maria Barbato !

Resumo: O paper tem como objetivo apresentar levantamento tedrico sobre a aplicabilidade do geomarketing na
gestdo estratégica de marketing. O estudo ¢ caracterizado como exploratorio bibliografico, pois foram trabalhadas
apenas informagdes tedricas sobre o tema. E possivel observar que o geomarketing pode ser utilizado como uma
eficiente ferramenta que possibilita as organizagdes trabalharem com dados importantes sobre clientes e mercados
de localizagdes geograficas especificas. Com relagao a aplicabilidade existem variadas situagdes em que a empresa
pode se utilizar das informagdes do geomarketing, transformando-as em estratégias de negocios.

Palavras — chave: Geomarketing. Estratégia de Marketing. Marketing.

Abstract: The paper aims to present theoretical research on the applicability of geomarketing in strategic marke-
ting management. The study is characterized as exploratory bibliographic because have been worked theoretical
information on the topic. It’s possible to see that the geomarketing can be used as an efficient tool that enables
organizations to work with important data about customers and markets specific geographic locations. Regarding
the applicability there are various situations in which company can use the geomarketing information turning them
into business strategies.

Keywords: Geomarketing. Marketing strategy. Marketing.

Introducao

Em uma nova visao de marketing, vislumbrando a necessidade de se trabalhar maiores
quantidades e variedades de dados, e com a finalidade de satisfazer necessidades e desejos do
consumidor, surge a pratica do geomarketing. Em uma gestao empresarial moderna, este con-
ceito vem fazendo grande diferenca no que tange a participagdo competitiva das organizagoes
no mercado.

Tal conceito pode ser entendido como a pratica desenvolvida para privilegiar a analise,
através de pesquisa, de caracteristicas de areas de localizagdo geografica especificas, com ajuda
de geotecnologias aprimoradas. O objetivo final de uma analise de geomarketing esta relacio-
nado com a exploracdo de dados e sua transformagdo em informagdes que, neste caso, serao
utilizadas para decisdes de marketing.

O conceito de geomarketing ¢ amplo e engloba varios elementos e ciéncias como:
marketing, informatica, estatistica, cartografia e geografia. E um ramo do geoprocessamento
que possibilita a organiza¢do e manipulagdo de informacgdes referentes aos clientes de determi-
nada localizacdo geografica. Neste contexto, clientes de localidades diferentes, sob o ponto de
vista do marketing, devem ter tratamento diferenciado no que se refere a praca, produto, preco
€ promoc¢ao.

As caracteristicas que diferenciam um determinado lugar dos demais, resultam dos dife-
rentes tipos de espago que vao se distinguindo pelas atividades humanas que ali s3o desenvol-

! Centro Universitario Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, no 1.040, Bairro Bene-
dito. Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.
uniasselvi.com.br
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vidas, e também pelas relagdes estabelecidas entre o homem e este mesmo espago, conforme
apresenta a Figura 1. Com isso, torna-se possivel identificar diferencas entre publicos com
comportamentos especificos, que vivem em espacos geograficos distintos.

Figura 1. Diversos espacos ¢ as rela¢gdes com o homem

Fonte: Cavion e Philips (2006)

Os comportamentos que sdao observados pelo geomarketing abrangem as variaveis dina-
micas em determinado espaco onde ha atuagdo humana (CAVION; PHILIPS, 2006)

Na estratégia de marketing, a escolha certa da localizagdo da empresa através do geo-
marketing, tende a proporcionar nas organizagdes o conhecimento mais acurado de determina-
do mercado geografico, isto €, conhecer mais assertivamente as preferéncias desse mercado, as
quais estdo diretamente conectadas a area geografica em que vivem. Desta forma, o geomarke-
ting tende a se tornar um grande alvo de interesse de empresas, com intuito de conhecer melhor
as necessidades de clientes cada vez mais exigentes.

Como objetivo, o paper vem apresentar um levantamento tedrico sobre a aplicabilidade
do geomarketing na gestao estratégica de marketing, com a finalidade de mostrar como as em-
presas podem utilizar essa ferramenta na hora de tomar decisdes com relagdo as suas agdes de
marketing.

Metodologicamente, este trabalho se enquadra como um estudo exploratorio bibliografi-
co. E determinado como exploratério, pois a gama de estudos tedricos sobre geomarketing nio
estd suficientemente sendo disponibilizada a comunidade cientifica, impossibilitando o enten-
dimento dessa ferramenta por grande parte das organizagdes e assim limitando-as a seu uso bi-
bliografico, pois estd calcado em informagdes tedricas previamente tratadas por meio de livros,
revistas, jornais, redes eletronicas, dissertagdes e teses sobre o tema geomarketing e estratégias
de localizacao.
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Geomarketing e sua relacio com o marketing

O geomarketing ¢ um ramo de aplicacdo do geoprocessamento que possibilita a orga-
nizacdo e a manipulagdo de informacdes referentes a pesquisa e clientes a partir de um ponto
geografico, isto ¢, de uma localidade. Também pode ser definido como o estudo das relagdes
existentes entre as estratégias e politicas de marketing e o territorio onde a organizagdo, seus
clientes, fornecedores, pontos de distribuicdo estdo localizados (PEREIRA, 2004).

O artigo Marketing para o século XXI (LAUX, 2013) cita que o geomarketing utiliza-se
de técnicas avangadas de sistemas de informagdes a fim de obter um conhecimento mais pro-
fundo e real do mercado em suas véarias nuances, especialmente aquelas vinculadas ao espago
onde as transagdes ocorrem.

Segundo Cavion e Philips (2006) o geomarketing ainda pode ser conceituado como o
conjunto de técnicas que permitem a identificacdo de dados geocodificados; técnicas que per-
mitem analisar a realidade socioeconomica de um ponto de vista geografico; conjunto de dados
tratados e coletados através de uma metodologia que objetiva informagdes de apoio a decisdao
sob a forma de representacdes espaciais ligadas a cartografia.

Pereira (2004), implementando os conhecimentos sobre geomarketing, fala que os 4 Ps
de marketing (produto, preco, promogao e praga) podem estar relacionados da seguinte forma:

- Produto: pessoas compram e moram em determinados locais e, desta forma, ¢ possivel
identificar locais onde segmentos de pessoas tém os mesmos habitos, desejos e preferéncias de
consumo.

- Prego: utilizag¢do de técnicas para se determinar prego de produtos baseadas em deter-
minada regido. Assim, muitos fabricantes acabam fixando pregos por regido ou por ponto-base.
A melhor localizacdo da industria, depdsito ou centro de distribui¢do, ¢ fator primordial na
determinagdo de preco.

- Promog¢do: em func¢do de regido ou area geografica os interesses do publico-alvo po-
dem ter grande variagdo. Torna-se importante entdo conhecer as caracteristicas de cada merca-
do alvo a fim de melhorar o contato entre organizacao e clientes.

- Praga: a localiza¢do de pontos comerciais também ¢ de grande importancia, pois o
acesso, o deslocamento, o trafego de pessoas e perfil sdciodemografico sdo fundamentais para
as atividades comerciais da empresa.

Fatores de localizacdo que também se inserem no ambito do geomarketing dao subsi-
dios a serem aplicados na gestdo estratégica de marketing. As diferengas nos valores nacionais,
de culturas, as estruturas economicas, a histéria sdo fatores que contribuem para o éxito das
estratégias de marketing. Logo, em diferentes locais encontram-se disparidades marcantes nos
padrdes de competitividade. Certos lugares obtém éxito em determinados setores porque o local
¢ mais apropriado.

Assim, conforme estudos de Neves e Costa (2008), sdo considerados atributos determi-
nantes como fatores de localizacdo na formulagdo de estratégias:

- Condigdo dos Fatores: tratam da localizagdo quanto aos fatores de produgdo como mao
de obra qualificada e infraestrutura.

- Condig¢des da Procura: tratam da procura do mercado interno para com os produtos ou
servi¢os do setor.

- Setores Correlatos e de Apoio: tratam da presenga ou auséncia de setores fornecedores
e outros correlatos que sejam competitivos.

- Estratégia, Estrutura e Rivalidade das Empresas: tratam das condi¢des predominantes
da localizagdo que determinam como as empresas sdo constituidas, organizadas e gerenciadas
assim como a natureza da rivalidade do mercado.
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Origem e composi¢cao do geomarketing

O surgimento do geomarketing se deu através da relagao entre areas do conhecimento
distintas, isto €, surgiu através da evolugcdo de pensamentos tracados por diferentes areas de
conhecimento. O geomarketing € visto como um conceito recente, comecando sua atuagao mais
fortemente em meados do ano 2000. Pode-se verificar conforme figura a seguir: (CAVION;
PHILIPS, 2006)

Figura 2. Ramos do conhecimento que deram inicio a ideia do geomarketing

(=] (=] =] (=] =] 3 8 8 =] =] =] =]
@ & = N 0 N © & ©
{#4] [s)] & (1] s)] o o [+)] o [+1] o)) =]
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: m Teorias Econdmicas
Thunen Weber Reilly ~ Losch  Richardson
_— Marketing
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[ (e
$omemgm  Geomarketing
Mercadologico  Sustentivel

Fonte: Cavion e Philips (2006)

Um dos primeiros estudos em que se tratou de localizacdo, trabalhava a releitura da
analise econdmica sobre o espago geografico a partir do estudo da localizagdo dos principais
tipos de culturas agricolas, distancias dos mercados e custos dos transportes. Esse estudo foi
desenvolvido por Von Thunen, em 1895 (CAVION; PHILIP, 2006).

A colaboracao do geomarketing para o marketing desencadeou visdes novas sobre a di-
mensao espacial dos fenomenos socioecondmicos tdo importantes nas estratégias de marketing.
Com o seu surgimento na década de 80, o geomarketing passa a ser aplicado no marketing a
partir do momento em que passa a revelar e medir a influéncia da localizagao sobre as ativida-
des de consumo, sobre os concorrentes e também sobre o proprio mix de marketing. (CAVION;
PHILIPS, 2006)

As disciplinas que fundamentam o geomarketing sao a cartografia, a geografia e o
marketing. O geomarketing funciona através da interacao entre elas, contribuindo, em conjun-
to, de forma determinante para a veracidade das informagdes.
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Figura 3. Disciplinas que compdem o estudo do geomarketing
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Fonte: Cavion e Philips (2006)

Nesta relagdo, a cartografia localiza os fenomenos que incidem dentro do espaco e sdao
essenciais para o estudo, a geografia que trata do meio fisico, ou seja, da paisagem natural (hi-
drografia, vegetagdo, topografia etc.) e da paisagem artificial (sistema viario, construcdes etc.)
e o marketing que trata do meio humano, isto ¢, cultura, conduta, valores etc.

A aplicabilidade do geomarketing

Variadas sdo as aplicagdoes do geomarketing nas estratégias de marketing. Um banco
de dados geografico tem a possibilidade de armazenamento da localizacdo e das informacgdes
dos postos de vendas e regides de vendas, tanto em nivel municipal, estadual, como em carater
nacional. Tais informagdes irdo direcionar a empresa a uma visualizacdo de oportunidades e
tendéncias de mercado, permitindo varias analises desse, além de sua avaliagdo com relagdo ao
desempenho das vendas, e de facilitar a tomada de decisao.

O conhecimento do potencial de uma determinada regido pode direcionar uma empre-
sa a varios tipos de aplicacdo, como: a escolha de um novo ponto comercial para iniciar um
negdcio, indicando o estudo geografico as melhores regides e assim aumentando as possibili-
dades de sucesso do empreendimento, bem como reduzindo seus riscos; também pode ajudar
na implantacdo de um novo estabelecimento, identificando os efeitos que uma nova loja pode
causar nas outras lojas ja existentes na area escolhida; possibilitar maior atuacdo do marketing
direto pelas empresas; conhecer areas potencias de atuacao segmentando clientes; identificar
barreiras naturais (rios, mares, lagos, rodovias, pontes, parques, cemitérios etc.) quanto a atua-
¢do da empresa na regido e facilitar os resultados de acdes promocionais; integrar um sistema
de marketing relacional melhorando o desempenho da empresa com relagao ao atendimento das
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necessidades de seus clientes.

Ainda com relagdo & aplicabilidade do geomarketing (MARKETING GEOGRAFICO,
2013), pode-se relacionar os seguintes estudos: analise de negdcios: penetracao em mercados e
identificagdo de oportunidades; analise de competéncias: representacao da posicdo da empresa
em determinada regido; segmentacao de clientes: através da analise socioecondmica; e na utili-
zagao de marketing direto e de relacionamento: selecdo de publico especifico em determinados
locais para a¢des da empresa.

A aplicacao do geomarketing apresenta-se de forma crescente, oferecendo informacoes
relevantes sobre o mercado de cada regido e auxiliando a tomada de decisao sobre a implanta-
¢ao de pontos de vendas de produtos e de unidades fabris, nas mudangas nos produtos e servi-
¢os, na prospec¢ao de novos clientes e nas promogoes.

Consideracoes finais

O geomarketing permite levantar e manipular dados relativos ao espago demografico
(comportamento das pessoas), espaco geografico (ocupagao do espaco e sua organizagao), es-
pago sociologico e econdmico (realidade socioecondmica das pessoas). Permite identificar com
bastante precisdo os locais de maior potencial de consumo de um produto em um bairro, ci-
dade ou regido. Consiste no cruzamento de informagdes sobre mercado, vendas e marketing,
possibilitando analise e visualizagdo em mapas de comportamento das pessoas que compdem
a localizagdo em estudo. E uma ferramenta que tende a minimizar erros e a subjetividade da
decisdo das empresas que utilizam o marketing geografico como estratégia de gestao. Tal fer-
ramenta identifica o publico-alvo da organizagao e aprofunda o conhecimento sobre os clientes
identificando futuras oportunidades e consumidores.

Com relacdo as limitagdes, uma decisao incorreta com relacao a localizagao, pode oca-
sionar erros relacionados aos 4 Ps de marketing, visto que no marketing existe um forte inter-re-
lacionamento entre ponto, preco, produto e promogao. Caso uma empresa comece a funcionar
em um lugar errado, os itens: preco, produto e promogao devem ser revistos, pois correm o risco
de direcionar a organizacao a equivocadas tomadas de decisdes.

A i1déia de utilizacao do geomarketing ainda esta em crescente processo de exploragao
por parte das empresas. Ela pode ser utilizada com o foco no cliente e no mercado, de forma
tatica ou estratégica, a fim de ampliar sua atuagdo no mercado e aprofundar o entendimento das
caracteristicas de um publico-alvo.
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ADMINISTRACAO
A SINDROME DE BURNOUT NAS ORGANIZACOES

The Burnout syndrome in organizations

Luciano Oliveira de Oliveira'
Simone Machado Kiihn de Oliveira®

Resumo: O presente artigo tem por objetivo apresentar a importancia que existe em promover uma melhor qua-
lidade de vida dos individuos dentro das organizagdes. Ao direcionar as atengdes a satide ocupacional dos cola-
boradores dentro da organizagdo, a empresa acaba por implantar uma formula para o sucesso nesse ambiente tdo
competitivo do mundo globalizado. Trata-se de uma pesquisa bibliografica de natureza qualitativa onde chegou-
se a conclusdo de que ¢ de muita importancia levar a pratica as teorias estudadas sobre a saude organizacional.
Buscou-se apresentar também algumas sugestdes tedricas para amenizar os efeitos do estresse afim de melhorar a
qualidade de vida dos individuos dentro das organizacdes.

Palavras-chave: Satde Ocupacional. Sindrome de Burnout. Organizagéo.

Abstract: This article aims to present the importance that exists to promote a better quality of life of individuals
within organizations. By directing attention to occupational health of employees within the organization, the com-
pany eventually deploy a formula for success in this very competitive environment of the globalized world. This is
a bibliographic research qualitative where he arrived to the conclusion that it is very important to put into practice
the theories studied on organizational health. He attempted to present also some theoretical suggestions to mitigate
the effects of stress in order to improve the quality of life of individuals within organizations.

Keywords: Occupational Health. Burnout syndrome. Organization.

Introduciao

E indiscutivel, nos dias de hoje, os efeitos devastadores do estresse e das doencas ligadas
a ele, como a Sindrome de Burnout, na vida das pessoas, afetando, inclusive sua vida profis-
sional. Nesse sentido, o cuidado com a saude das pessoas no ambiente de trabalho, através das
devidas precaugdes e atitudes tomadas pela alta diretoria das empresas, promove um bem-estar
favoravel ao individuo, que, por consequéncia, resulta no bom desempenho da organiza¢ao no
cenario competitivo e acirrado do mundo empresarial.

Esse avango, da gestdo de pessoas no ambito empresarial, provoca manifestos claros na
produtividade de cada individuo dentro da empresa, promovendo assim uma maior eficacia nos
resultados finais.

Saude ocupacional

Para que se possa entender mais sobre satide ocupacional, deve-se compreender o me-
canismo da saude para um ser humano de um modo geral. Segundo Silva e Marchi (1997,
p. 8), a saude “¢ o resultado do gerenciamento adequado das areas fisica, emocional, social,
profissional, intelectual e espiritual”. Silva e Marchi (1997, p. 8) acrescentam ainda que “cada
uma destas areas contribui de modo importante para a formagao da saude total, podendo ser
abordada a partir de diferentes enfoques”. Os autores ainda comentam que essas seis dimensoes
da saude devem manter-se em equilibrio, conforme pode ser analisado na figura abaixo:

' Administrador e Especialista em Gestao de Pessoas formado pela Universidade Luterana do Brasil — ULBRA.
2 Enfermeira formada pela UFCSPA — Universidade Federal de Ciéncias da Saude de Porto Alegre/RS.
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Figura 1. Dimensoes da saude
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Fonte: Silva e Marchi (1997, p. 9)

Com base na figura anterior, Silva e Marchi (1997) explicam que:

a) Saude Fisica — significa o quadro clinico de cada individuo, desde a alimentagdo até
0 uso correto do sistema médico;

b) Saude Emocional - alta capacidade de gerenciamento do estresse até um nivel eleva-
do de entusiasmo;

¢) Satde Social — harmonia familiar, bons relacionamentos;

d) Saude Profissional — satisfacdo com o trabalho, desenvolvimento constante profissio-
nal e realiza¢des nas funcdes exercidas;

e) Saude Intelectual — expandir os conhecimentos, partilhar o potencial interno;

f) Saude Espiritual — pensamentos positivos e otimistas baseados em valores e ética.

De acordo com Silva e Marchi (1997, p.10) todo o ser humano, praticamente, nasce com
perfeita saude, mas mais da metade dos individuos morrem antes de completar 65 anos de ida-
de. Essa média deve-se ao mal gerenciamento do estilo de vida de cada um (1997, p. 10). Silva
e Marchi (1997) acrescentam ainda que:

O ser humano esta preparado para viver até 115 anos, mas dificilmente consegue
chegar a 80. Envelhecemos e morremos prematuramente. Podemos ter 50 anos de
idade cronologica e ter a idade biologica de um individuo de 35 ou de 65 anos. Tudo
depende de nosso estilo de vida (SILVA; MARCHI, 1997, p. 10).

Segundo Silva e Marchi (1997, p. 11): “o grande capital da empresa ¢ representado por
pessoas capazes, aptas, sadias, equilibradas, criativas, integras e motivadas”. O termo saude
ocupacional refere-se ao estado mental, emocional e fisico dos empregados no ambiente de
trabalho. Segundo Muchinsky (2004, p. 333), “a satide ocupacional costuma abranger a intera-
c¢do entre as esferas do trabalho e fora do trabalho de nossas vidas”. De acordo com Muchinsky
(2004, p. 333), saude ocupacional pode ser entendida como “um conceito amplo que se refere
ao bem-estar mental, emocional ¢ fisico dos funcionarios em relagdo a condugdo do seu traba-
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lho™.

O trabalho torna-se necessario ao ser humano, pois ele € o grande responsavel pela
autocolocacgao do individuo dentro da sociedade. Muchinsky (2004, p. 333) comenta que
“o status profissional desempenha um papel importante no senso de identidade, auto-estima
e bem-estar psicoldgico de uma pessoa”. Arantes e Vieira (2002, p. 65) acrescentam que o
trabalho ¢ “o campo do fazer humano necessario, do qual muito poucos conseguem escapar.

O Trabalho, a0 mesmo tempo em que € uma conquista, traz, para quem trabalha, o germe do
seu desgaste”. Todos os individuos, quando executam algum tipo de trabalho, estdo sujeitos a
desenvolverem algum tipo de doenga ocupacional.

De acordo com Arantes e Vieira (2002, p. 66), “a organizagao do trabalho torna-se fonte
de desgaste, pois envolve a divisao do trabalho, o contetido da tarefa, um sistema hierarquico de
poder, modalidades de comando, a distribui¢ao das responsabilidades”. Ainda de acordo com
Arantes e Vieira (2002, p. 66) “quando as condic¢des de trabalho se somam com a organizagao
do trabalho, torna-se inevitavel a preocupagao e intervencao de profissionais do campo da saude
mental, dentro das organizac¢des”. Segundo Dejours (1992, p. 25): “as condi¢des de trabalho
estao divididas em ambiente fisico (temperatura, pressao etc.), ambiente quimico (vapores, po-
eiras, fumagas etc.), ambiente biologico” (virus, bactérias, fungos etc.) e condi¢des de higiene
e de seguranca. Dejours (1992, p.134) salienta que, “uma boa adequagao entre a organizagao
do trabalho e a estrutura mental do operario ¢ possivel; isso impde, em cada caso, um ponto de
vista detalhado, apoiado por uma analise precisa da psicodinamica da relacdo homem/trabalho”
(1992, p. 134).

Sindrome de Burnout

E impossivel falar em satide ocupacional sem citar o estresse e o Burnout. “hoje, o con-
ceito de Burnout ¢ um dos desdobramentos mais importantes do estresse profissional, o que
impde sua apresentacao em qualquer texto que se dispde a falar sobre estresse relacionado ao
trabalho”. (LIMONGI-FRANCA; RODRIGUES, 1999, p. 48). O conceito de Burnout tem sido
objeto de estudos de muitos autores. De acordo com Carlotto (2001, p. 7), os primeiros estudos
sobre Burnout tiveram inicio na década de 70, com o surgimento de varios tipos de pesquisas
sobre o assunto. Carlotto salienta que o termo “Burnout” foi utilizado inicialmente por Freu-
denberger (1974), um médico psicanalista que, através de experiéncias pessoais de frustragao
e dificuldades, chegou a um estado de exaustdo fisica e emocional. Carlotto acrescenta que
Freudenberger descreveu Burnout como um sentimento de fracasso e exaustao, causado por um
excessivo desgaste de energia e recursos.

Limongi-Fran¢a e Rodrigues (1999) complementam destacando que Freudenberger e
Richelson (1980), colocaram o Burnout como fruto de situacdes de trabalho, notadamente nos
profissionais que t€ém como objeto de trabalho o contato com outras pessoas.

O Burnout seria a resposta emocional a situacdes de estresse cronico em func¢ao de
relagdes intensas — em situacdes de trabalho — com outras pessoas ou profissionais que
apresentam grandes expectativas em relag@o a seus desenvolvimentos profissionais e
dedicagao a profissdo; no entanto, em fun¢do de diferentes obstaculos, ndo alcanca-
ram o retorno esperado (LIMONGI-FRANCA; RODRIGUES, 1999, p. 7).

Segundo Limongi-Franga e Rodrigues (1999), “o0 Burnout instala-se insidiosamente.
E um estado que vai corroendo progressivamente a relagao do sujeito em contraste com sua ati-
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vidade profissional”. Diante desse quadro de desgaste do profissional com a atividade exercida,
a realizagdo pessoal e a profissional ficam extremamente comprometidas.

O nivel de expectativa ¢ dramaticamente oposto a realidade e estas pessoas persistem
em tentar alcancar estas expectativas, suas trajetorias se tornam turbulentas, proble-
maticas e o resultado ¢ uma deplecao dos recursos individuais e um comprometimento
de suas habilidades” (FREUDENBERGER; RICHELSON, 1980 apud LIMONGI-
FRANCA; RODRIGUES, 1999, p. 48).

De acordo com Carlotto (2011), muitos autores tém procurado definir Burnout, entre-
tanto, a defini¢do mais utilizada ¢ a fundamentada na perspectiva social-psicoldgica, e que
parte das trés dimensoes elaboradas por Maslach e colaboradores, nas décadas de 80 e 90, onde
as caracteristicas principais sdo: “esgotamento fisico e/ou psicoldgico, uma atitude fria e des-
personalizada em relagdo as pessoas € um sentimento de inadequacao com relacgao as tarefas a
serem realizadas” (Carlotto, 2001, p. 11). Nessa linha de pensamento, Limongi-Fran¢a e Ro-
drigues (1999, p. 50) acrescentam que, de acordo com a conceituagao de Maslach, o Burnout ¢
uma sindrome caracterizada por trés aspectos basicos:

a) Exaustao (emocional, intelectual ou fisica): de acordo com Carlotto (2001), “carac-
teriza-se por uma falta ou caréncia de energia, entusiasmo ¢ um sentimento de esgotamento de
recursos. O mesmo autor acrescenta ainda que a esses sentimentos somam-se sentimentos de
frustracao e tensdo dos trabalhadores. Limongi-Franga e Rodrigues (1999, p. 49), por sua vez,
acrescentam que “‘o profissional sente-se esgotado, com pouca energia para fazer frente ao dia
seguinte de trabalho, e a impressdo que ele tem, ¢ que nao tera como recuperar (reabastecer)
essas energias”. Assim sendo, concluem que as relagdes do individuo com o trabalho e com a
vida sdo insatisfatorias e pessimistas.

b) Despersonalizacao: segundo Carlotto (2001, p. 12), “caracteriza-se por tratar os
clientes, colegas e a organizacdo como objetos”. Limongi-Fran¢a e Rodrigues explicam que
as pessoas manifestam frieza, indiferenca diante das necessidades dos outros, demonstrando
insensibilidade e postura desumanizada.

Como resultado do processo de desumanizacdo, o profissional perde a capacidade
de identificacdo e empatia com as pessoas que lhe procuram em busca de ajuda e as
trata ndo como seres humanos, mas como “coisas”, “objetos”. Tende a ver a questao
relacionada ao trabalho como um transtorno, como mais um problema a ser resolvido,
pois lhe incomoda e perturba. Assim, o contato com as pessoas sera apenas tolerado,
e a atitude em geral sera de intolerancia, irritabilidade, ansiedade (LIMONGI-FRAN-

CA; RODRIGUES, 1999, p. 49).

¢) Reducgdo da realizagdo pessoal e profissional: conforme Carlotto (2001, p. 12), essa
redugdo € caracterizada por uma tendéncia do trabalhador em se auto-avaliar negativamente.
“As pessoas experimentam um declinio no sentimento de competéncia e €xito no seu trabalho
e de sua capacidade em interagir com as pessoas”.

Com o incremento da exaustdo emocional e da despersonalizacdo e todas as suas
consequéncias, ndo ¢ raro um senso de inadequacdo, e o sentimento de que se tem
cometido falhas, com seus ideais, normas, conceitos. Pode surgir a sensacdo de que se
tornou outro tipo de pessoa, diferente, bem mais fria e descuidada. Como consequén-
cia, surge a queda da autoestima, que pode chegar a depressao (LIMONGI-FRANCA;
RODRIGUES, 1999, p. 50).
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A figura a seguir, mostra de forma clara os aspectos basicos que caracterizam a sindro-
me de Burnout.

Figura 2. Aspectos basicos que caracterizam a sindrome de Burnout

Reducao da
Exaustio realizacao
] pessoal e
emocional profissional

Despersonalizagao

BURNOUT

Fonte: Limongi-Franca e Rodrigues (1999, p. 48)

De acordo com Carlotto (2001, p. 14) e Benevides-Pereira (2002, p. 44), sdo muitos os
sintomas associados ao Burnout, sendo que se pode dividi-los teoricamente em fisicos, psiqui-
cos, comportamentais e defensivos.

a) Sintomas fisicos: Fadiga constante e progressiva, disturbios do sono, dores mus-
culares ou osteomusculares, cefaleias, enxaquecas, perturbagdes gastrointestinais, imunodefi-
ciéncia, transtornos cardiovasculares, disturbios do sistema respiratdrio, disfungdes sexuais,
alteragdes menstruais nas mulheres.

b) Sintomas psiquicos: Falta de atencao, falta de concentragdo, alteragdes de memoria,
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lentificagdao do pensamento, sentimento de alienagdo, impaciéncia, sentimento de insuficiéncia,
baixa autoestima, inabilidade emocional, dificuldade de autoaceitacdo, astenia, desanimo, dis-
foria, depressao, desconfianca, paranoia.

¢) Sintomas comportamentais: Negligéncia ou excesso de escrupulos, irritabilidade, in-
cremento da agressividade, incapacidade para relaxar, dificuldade na aceitagdo de mudangas,
perda de iniciativa, aumento do consumo de substancias (alcool, tranquilizantes), comporta-
mento de alto risco, suicidio.

d) Sintomas defensivos: Tendéncia ao isolamento, sentimento de onipoténcia, perda do
interesse pelo trabalho (ou até pelo lazer), absenteismo, ironia, cinismo.

E importante frisar que o Burnout “é a resposta a um estado prolongado de estresse,
ocorre pela cronificacao deste, quando os métodos de enfrentamento falharam ou foram insufi-
cientes” (BENEVIDES-PEREIRA, 2002, p. 45). Diferencia-se do estresse porque ndo apresen-
ta aspectos positivos ou negativos. O Burnout esta vinculado ao mundo do trabalho, com o tipo
de atividades laborais da pessoa e sempre possuira um carater negativo. (BENEVIDES-PEREI-
RA, 2002, p. 45).

Esse estresse ¢ diferente do estresse genérico. Estresse ¢ qualquer situagdo que pro-
voca ameaga ou dano, onde a pessoa avalia como algo superior a ela, ou que ela se
sinta incapaz de enfrentar. A diferenca entre o estresse genérico e o estresse ocupa-
cional esta nas respostas as situagdes geradoras do estresse. No caso da Sindrome de
Burnout, sdo provocadas pela tensao ao interagir e tratar constantemente com outras
pessoas no ambiente de trabalho (RAMOS, 2005, p. 13).

Carlotto (2001, p. 38) alerta para o fato de que “a Sindrome de Burnout (SB) tem sido
associada a resultados organizacionais negativos e varios tipos de disfungdes pessoais, podendo
levar a uma séria deterioracao do desempenho do individuo no trabalho”. Além disso, ratifica
Carlotto: equipes que apresentam a sindrome de Burnout tendem a ser menos produtivas e
podem apresentar uma baixa qualidade de atendimento ao cliente. Dessa forma torna-se pri-
mordial a informagao e a compreensao acerca da sindrome de Burnout. Carlotto ressalta que no
momento que se entende o seu processo, buscando identificar suas etapas, sintomas, causas €
conseqiiéncias, torna-se mais facil a realizacao de agdes de prevencgao e intervengdo. Entretan-
to, explica Benevides-Pereira (2002, p.79), “o conhecimento ¢ importante, mas nao basta para
resolver a questdo”. E fundamental que se faga a revisio dos valores que regem a institui¢io”.

O resgate dos valores humanos no trabalho ¢ fundamental. O significado e o reconhe-
cimento do trabalho e suas formas de recompensa, o sentimento de escolha e controle
sobre o mesmo aliado ao senso de comunidade, justica e respeito, sdo caminhos que
levam o individuo e a organizac¢ao a um futuro melhor, com mais qualidade equilibrio.
(CARLOTTO, 2001, p. 41).

Nesse sentido, Arantes e Vieira (2003, p. 101), colocam que o melhor modo de
controlar e prevenir o estresse ¢ a Sindrome de Burnout exige dois pressupostos basicos: uma
analise da situagdo do trabalho e o cuidado com o individuo que trabalha. Dessa forma, tanto
a organizagdo como o profissional serdo beneficiados. Diante disso, Weisinger ratifica: “Uma
organizacao de trabalho € um sistema integrado, que depende do desempenho de cada individuo
que faz parte dela e do inter-relacionamento de todos eles”.

Administraciao do estresse como prevencio da Sindrome de Burnout
Os estudos realizados sobre estresse, buscam, também, demonstrar que o custo do
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estresse torna-se muito mais alto que a sua preven¢ao (ARANTES; VIEIRA, 2002, p. 76).
Arantes e Vieira, ressaltam ainda, que varias pesquisas realizadas por empresas ou instituicdes
vinculadas a saude do trabalhador, sdo unanimes em afirmar que ¢ muito alto o prego que as
sociedades industrializadas pagam com o desgaste fisico ¢ mental dos seus trabalhadores e de
suas empresas.

Baseado nisso, muitas organizagdes tém demonstrado interesse em tentar administrar o
estresse de seus funcionarios. No entanto, alerta Robbins (2003, p. 472), “nem todas as fontes
de estresse sdao controlaveis pela administracao”. Muchinsky (2004, p. 345) explica que “na
maioria das vezes, a gestdo do estresse tem se preocupado mais em reduzir os efeitos do es-
tresse no trabalho do que reduzir a presenga de estressores no trabalho”. Assim sendo, afirma
Muchinsky, o principal esfor¢o tem sido no sentido de aumentar a resisténcia do individuo aos
estressores gerados no trabalho.

Robbins explica que alguns cargos sao mais propensos ao estresse do que outros. Da
mesma forma que as pessoas também nao sao todas iguais e reagem de forma diferente a situa-
¢oes de estresse. No entanto, existem alternativas que podem ser utilizadas pela administragao
para minimizar o impacto negativo do estresse sobre os funcionarios, como por exemplo, maior
cuidado na selecao de pessoal, defini¢ao realista de metas, melhor administragao do tempo, re-
desenho de cargos, maior envolvimento dos colaboradores, ampliagao de redes de apoio social,
melhoria na comunicagao organizacional, implantacdo de programas de bem-estar apoiados
pela organizacao (ROBBINS, 2003, p. 472).

O estresse deve ser encarado como uma relacdo particular entre uma pessoa, seu am-
biente de trabalho e as circunstancias as quais esta submetida, que ¢ avaliada pela pes-
soa como uma ameaga ou algo que exige dela mais que suas proprias habilidades ou
recursos, € que pde em perigo seu bem-estar. (LIMONGI-FRANCA; RODRIGUES,
1999, p. 144).

Segundo Limongi-Franca e Rodrigues, as estratégias de controle e prevengao do estres-
se, ao serem implantadas em empresas, devem ter como linhas norteadoras principios de ag¢des
dirigidas, buscando conhecer detalhadamente as percepgdes e as necessidades dos individuos,
grupos e empresas. Partindo dessas agoes, devem-se criar programas especificos que visem am-
pliar as perspectivas de melhoria da QVT. Limongi-Franca e Rodrigues (1999, p. 44) alertam
ainda, para o fato de que, para que nao se perca a credibilidade nesses programas e para que
os resultados com a sua implantagao nao sejam prejudicados, ¢ fundamental que seja realizada
uma investigagao adequada acerca dos processos de estresse e das queixas psicossomaticas dos
funcionarios da organizacao.

Robbins (1999, p. 414) destaca alguns aspectos a serem observados na administragao
do estresse, definindo teoricamente duas abordagens: abordagem individual e abordagem orga-
nizacional. Em relacao a abordagem individual, Robbins afirma que algumas estratégias indi-
viduais como implementagao de técnicas de administracao do tempo, o aumento de exercicios
fisicos, o treinamento de relaxamento e a expansdo da rede de suporte social, tém se mostrado
eficazes na redugdo do estresse profissional.

Quanto a abordagem organizacional, Robbins (1999, p. 415) explica que varios agentes
estressores, como por exemplo, as exigéncias de tarefas e papel e a estrutura organizacional
sdo controlados pela administracdo, portanto podem ser modificados. Robbins sugere que a
administracao deve adotar estratégias que incluam a selecao de pessoal e colocagao no cargo
melhoradas, maior envolvimento do funcionario com a organizag¢ao, melhor comunicagao or-
ganizacional e a implantagao de programas de bem-estar corporativos.
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Se os ambientes fossem perfeitamente estaticos, se as habilidades e capacidades dos
empregados fossem sempre atualizadas e incapazes de se deteriorar e se 0 amanha
fosse exatamente igual a hoje, a mudanga organizacional teria pouca ou nenhuma re-
levancia para gerentes. Mas o mundo real ¢ turbulento, exigindo que as organizagdes
e seus membros passem por mudangas dindmicas se eles querem ter desempenho em
niveis competitivos. (ROBBINS, 1999, p. 416).

Os gerentes sdo agentes ativos de mudanca em grande parte das organizagdes. Atra-
vés de suas praticas, como por exemplo, decisdes gerenciais relacionadas ao dimensionamento
estrutural, fatores culturais e politicas de recursos humanos, podem determinar de forma im-
portante o nivel de inovagao dentro da organizagdo. Sem duvida, a necessidade de mudanga ¢
indiscutivel. Além disso, nao se deve esquecer que as pessoas possuem sua individualidade,
respondendo de forma diferente aos agentes estressores. Assim sendo, as estratégias de mudan-
cas devem ser flexiveis e devem levar em consideracao dois fatores primordiais: a valorizagao
do bem-estar do trabalhador e o crescimento saudavel da organizacdo. (ROBBINS, 1999, p.
413-415).

Todas essas técnicas almejam aquilo que deveria ser o objetivo do esforco de to-
dos nods: a organiza¢do emocionalmente inteligente — uma empresa na qual os fun-
ciondrios criam uma cultura que aplica continuamente as técnicas e as ferramentas
da inteligéncia emocional. Em tal ambiente de trabalho, todos os empregados tém a
responsabilidade de usar sua inteligéncia emocional, ampliando sua autoconsciéncia,
controlando suas emocdes e adquirindo motivagao. Cada um deles tém a responsabili-
dade de usar a sua inteligéncia emocional no relacionamento com os outros, desenvol-
vendo técnicas de comunicagao eficazes e destreza interpessoal, e ajudando os outros
a se ajudarem. E todos tém a responsabilidade de usar sua inteligéncia emocional para
aplicar tudo isso a organizacao como um todo (WEISINGER, 2001, p. 211).

Weisinger (2001, p. 14) define inteligéncia emocional como “o uso inteligente das emo-
¢oes. Isto ¢, fazer intencionalmente com que suas emogdes trabalhem a seu favor, usando-as
como ajuda para ditar seu comportamento e seu raciocinio de maneira a aperfeigoar seus resul-
tados”. Ainda de acordo com Weisinger, a inteligéncia emocional ¢ uma ferramenta importante
no combate ao estresse, tendo grande aplicabilidade ao trabalho, na medida em que pode ser
utilizada tanto intrapessoalmente, para ajudar a si mesmo; como interpessoalmente, para ajudar
outras pessoas. Weisinger afirma que a falta de inteligéncia emocional “prejudica o progresso
e o sucesso tanto do individuo quanto da empresa”, além disso, o uso da inteligéncia emocio-
nal leva a resultados produtivos, tanto no que diz respeito ao individuo quanto a organizagao.
Assim, ratifica Weisinger (2001, p. 15), quando os funcionarios utilizam a sua inteligéncia
emocional, ajudam a construir uma ‘“organizagdo emocionalmente inteligente”, onde cada um
torna-se responsavel pelo desenvolvimento da sua propria inteligéncia emocional, pela sua apli-
cac¢do no relacionamento com as outras pessoas e pela aplicagao das aptiddes da sua inteligéncia
emocional na organizagao.

Segundo Robbins (1999, p. 474), é claro que as organizagdes nido sio altruistas. E evi-
dente que elas esperam uma compensagao em troca de seu investimento em programas de bem-
-estar. Entretanto, conclui Robbins, estd comprovado que a grande maioria das organizagdes que
adotaram programas de bem-estar descobriu que os beneficios alcangados com a implantagao
desses programas superaram seus custos de implantacao, pois diminuiram significativamente
seus gastos com assisténcia médica, absenteismo, rotatividade e treinamento de novos funcio-
narios. Assim sendo, pode-se afirmar que valorizar a satde fisica e mental dos colaboradores de
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uma empresa € valorizar a organiza¢ao como um todo.
Consideracoes finais

A anélise de todas essas consideracoes leva a reflexdao de que sdo muitos os fatores que
influenciam positiva ou negativamente o desempenho produtivo da organizagdo. E primordial
que esses fatores sejam cuidadosamente analisados e avaliados, possibilitando, assim, a imple-
mentacao de praticas que valorizem a dualidade homem-organizagao como elemento determi-
nante da expansao da empresa com um todo.

Enfim, a ocorréncia e a elevagao dos problemas de satde ocupacional dos individuos
no ambiente de trabalho, sdo aspectos que ndo podem ser negligenciados pela organizagao.
Doencas como o Estresse e a Sindrome de Burnout, podem influenciar diretamente no desem-
penho funcional da empresa. Dessa forma, a alta administragdo organizacional deve procurar
realizar periodicamente uma avaliagdo diagnoéstica do nivel de satude de seus funcionarios, bem
como a identificacdo dos agentes que provocam estes disturbios dentro da empresa. Contudo, ¢
importante que esse trabalho seja realizado por profissionais capacitados, que possam realizar
uma avaliagdo confidvel e que estejam qualificados a desenvolver atividades que auxiliem na
redu¢do dos problemas de satide ocupacional dos colaboradores, caso esses se tornem evidente.
Dessa forma, torna-se primordial a proposi¢ao de alternativas que busquem atenuar os efeitos
causados pelo estresse dos individuos na organizacao e sugestdes para tentar minimizar a inci-
déncia desse na empresa. O desenvolvimento de programas de treinamento profissional efica-
zes ¢ fundamental, pois aumentam a capacidade funcional do individuo e, consequentemente,
refletem na sua seguranca em relacao ao cumprimento de suas responsabilidades, melhorando,
também, sua autoestima.

Além disso, pode-se sugerir a oferta de programas de bem-estar patrocinados pela or-
ganizagao, tais como: ginastica laboral; desenvolvimento de técnicas de relaxamento durante o
periodo de trabalho; desenvolvimento de programas de integracao social, como jogos, almogos,
jantares, confraternizagdes; programas de redugdo do uso de alcool e tabaco; reeducacao ali-
mentar; técnicas de administragdo do tempo; replanejamento do trabalho etc.
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ADMINISTRACAO

ABSENTEISMO: causas e consequéncias na organizacio
Absenteeism: causes and consequences in the organization

Ricardo Bersch Porto!

Resumo: O presente trabalho analisa o absenteismo ocorrido em uma organizagdo multinacional da cadeia pro-
dutiva da industria de autopecas brasileira. A estratégia de pesquisa aplicada é exploratéria: a partir de pesquisa
bibliografica, de campo e estudo de caso, ¢ apresentada contribui¢ao para o conhecimento das causas e consequén-
cias do absenteismo na organizagao. O estudo possibilita abordar o conceito, as principais causas e os efeitos de-
correntes para o processo produtivo, bem como apresenta recomendagdes para reducao dos indices de absenteismo
nas organizagdes brasileiras, através do efetivo gerenciamento, monitoragao e a¢des voltadas para o colaborador.

Palavras-chave: Absenteismo. Causas. Consequéncia.

Abstract: This paper analyzes the absenteeism occurred in a multinational organization of the productive chain
of the Brazilian auto industry. The research strategy applied is exploratory: from bibliographical research, field
and case study contribution is presented to the knowledge of the causes and consequences of absenteeism in the
organization. The study makes it possible to approach the concept, the main causes and effects for the production
process and makes recommendations to reduce absenteeism rates in Brazilian organizations, through effective
management, monitoring and actions for the employee.

Keywords: Absenteeism. Causes. Consequence.
Introduciao

As causas do absenteismo nem sempre estdo no colaborador, mas na organizagdo como
um todo, ocorrendo a formacdo de ambientes de trabalho desmotivadores e desfavoraveis a
execucao da atividade, onde resulta a queda de produtividade e elevacao dos indices de absen-
teismo. E cada vez maior o nimero de organizacdes que, diante de um cenério desafiador e de
inimeras incertezas, buscam maximizar seus lucros e atacar ferozmente os desperdicios, sendo
através da minimizagdo dos indices do absenteismo ponto fundamental para estabilidade da
produtividade organizacional, pois o bem mais precioso da empresa sdo seus colaboradores,
como estes passam a conviver e viver no ambiente de trabalho, e como a sua relagdo com em-
presa sdo pontos que podem levar uma organizagdo ao sucesso ou a faléncia.

O presente trabalho demonstra estudos sobre absenteismo através de pesquisas biblio-
graficas e pesquisa de campo realizada em empresa multinacional com sede em Maumee, em
Ohio, nos Estados Unidos, sendo uma das principais fabricantes de sistemas e componentes au-
tomotivos da América do Sul, considerada fornecedor lider de pecas originais para montadoras
de veiculo leves e pesados, abastecendo praticamente todas as empresas do segmento. Presente
em 26 paises, com aproximadamente 23 mil colaboradores, no Brasil possui unidades em Sao
Paulo, nas cidades de Sorocaba e Diadema, ¢ uma unidade no Rio Grande do Sul, na cidade de
Gravatai, onde o estudo foi realizado na divisdao de componentes de transmissdo denominada
DANA - SCB (Spicer Cardan Brasil — Drivetrain Products) que atualmente conta com 400 co-
laboradores voltados para atividade metalmecanica. Pode-se classificar a estratégia de pesquisa
constituida com foco exploratorio e utilizados estudos de caso para obtencao de dados, apren-
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dizados e melhorias dentro da organizagao.

O assunto abordado nesta area € o absenteismo, seus conceitos, indices atuais da organi-
zagao em estudo, as causas geradoras e o impacto gerado na produtividade da organizacao. Des-
crever as ferramentas do DOS (Sistema Dana de Operagdo) aplicadas na identificacao, solugao
de problemas e gerenciamento de indicadores como forma de melhoria continua do processo.

Ao relatar nesse trabalho os estudos de absenteismo, espera-se contribuir com informa-
¢Oes que possam colaborar com as principais causas € consequéncia para o setor produtivo da
organizacao e fornecer estratégias para minimizar o absenteismo.

Absenteismo

Neste capitulo pretende-se discorrer sobre alguns conceitos e teorias sobre o absenteis-
mo que irdo facilitar o entendimento e gerenciamento. Considera-se que a énfase na importancia
destes conceitos na organizagao pode conduzir os gestores a minimizar e controlar os indices de
absenteismo através da analise das principais causas, relacionando a principais consequéncias
geradas e tomando a¢des em fatores de minimizagdo deste problema.

Conceitos e Teorias

A origem do termo absenteismo, segundo Quick e Laperlosa (1982, p. 65): “Esse termo
originou-se da palavra absentismo, aplicado aos proprietarios rurais que abandonavam o cam-
po para viver na cidade. No periodo industrial, esse termo foi aplicado aos trabalhadores que
faltavam ao servi¢o”.

De acordo com Marras (2003), o absenteismo ¢ o acumulo de faltas no trabalho, seja ele
parcial ou integral em um determinado periodo de trabalho. O absenteismo se refere a auséncia
do colaborador no seu local de trabalho, tendo um duplo efeito: no ponto de vista do trabalho,
a possibilidade de descontos no salario, de demissao ou outros problemas correlacionados; do
ponto de vista da organizagao, a dificuldade de realizagao de atividades planejadas e os preju-
izos causados pela auséncia do funcionario, provocam consequéncias no andamento da produ-
¢do, afetando a qualidade dos servigos, resultando em transtornos no andamento das atividades
dos demais colaboradores presentes, que sofrem com a sobrecarga de trabalho e a desmotivagao
resultante dos colaboradores faltantes.

Para Chiavenato (1998), absenteismo ¢ uma expressao utilizada para designar as au-
séncias ou faltas dos colaboradores durante o periodo que deveriam estar desempenhando suas
fungdes na organizagao. Analisado em um sentido mais amplo, seria o somatorio dos periodos
em que o funciondrio se mantém ausentede suas fungdes por atrasos, faltas ou outro motivore-
lacionado.

Estudos relatados por Lee e Eriksen (1990) relatam que o absenteismo ¢ inversamente
proporcional a satisfagdo e clima no trabalho, e a falta pode ser considerada uma atitude de se
afastar de situacodes indesejaveis e ambientes desfavoraveis a execucao da atividade. A obser-
vacao de fatores como ambiente e condi¢ao de trabalho, natureza e estilo da lideranga, partici-
pacao da equipe na tomada de decisdes e o relacionamento entre profissionais pode caracterizar
uma forma de minimizar o impacto do absenteismo nas empresas.

O Absenteismo no mundo e no Brasil

O absenteismo ¢ considerado um problema socioecondmico que as organizagdes em
todos os paises se deparam, resultando em perdas da produgao. Nos Estados Unidos, por exem-
plo, o custo proveniente de beneficios por doenga/afastamento ¢ calculado em torno de 15
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bilhdes de dolares por ano e Produto Nacional Bruto (PNB) do pais poderia aumentar em torno
de 10 bilhdes de dolares se o nimero de auséncias ao trabalho pelo colaborador ao ano fosse
reduzido em apenas um dia (SOUTO, 1980).

Por este motivo o absenteismo ¢ alvo de interesse e atengdo das organizagdes no intuito
de identificar e tomar acdes necessarias para sua minimizagdo, com o objetivo de reducao de
desperdicios observados nos aspectos econdmicos € sociais das organizagoes.

Existem variag¢des nos indices de absenteismo entre os diversos paises, onde ha diferen-
¢as marcantes quanto as causas originarias da auséncia ao trabalho. Segundo Couto (1982, p.
5):

Existe uma relacao direta entre o tipo de trabalho e as causas de afastamento entre os
trabalhadores, com a maior perda no absenteismo de média duragdo (3 a 15 dias de
afastamento) e o maior nimero de ocorréncias no absenteismo de pequena duracdo
(1 e 2 dias de afastamento), associando os afastamentos ao trabalho a fatores sociais,
culturais e do trabalho.

No Brasil os niveis de absenteismo mudam significativamente de acordo com a orga-
nizagdo, tipo de atividade desenvolvida, a forma como a empresa ¢ administrada, e como o
colaborador ¢ visto dentro da organizacao através da gestao de pessoas, Segundo Chiavenato
(1998, p. 8), “gestao de pessoas ¢ um conjunto de politicas e praticas necessarias para conduzir
aspectos da posicao gerencial relacionados com as ‘pessoas’ ou RH (Recursos Humanos)”. A
principal tarefa do RH ¢ colocar o colaborador dentro da cultura da empresa, e garantir ao ma-
ximo o bem-estar dos funcionarios, assim possibilitando condi¢des para desempenharem suas
fungdes da melhor forma possivel.

A érea de gestao de pessoas teve de se adaptar as grandes evolugdes nos tltimos tempos.
A principio possuia somente tarefas burocraticas: pagamentos, registros e controles, porém
este setor esta passando por processo evolutivo, onde a gestao de pessoas € o conhecimento
se tornam um fator competitivo das organizagdes, onde passam de um setor burocratico para
uma area estratégica da empresa com esfor¢o voltado para buscar a eficiéncia da capacidade
humana dentro dos setores da organizacdo. Na empresa em estudo, observou-se o setor de RH
engajado com os propositos estratégicos da organizacdo, principalmente no desenvolvimento
profissional através de programas de subvencao escolar, matriz de capacitacao e treinamentos
para os colaboradores.

O indice de absenteismo

O indice de absenteismo refere-se ao controle e gestao das auséncias nos momentos em
que os colaboradores se encontram em seu tempo programado de jornada de trabalho. Indice de
absenteismo, segundo Alves (1996), ¢ um indicador da baixa qualidade de vida do profissional
na organizagao caso este esteja em niveis elevados.

De acordo com Siqueira (1997), o indice de absenteismo ¢ considerado uma forma de
evidenciar as deficiéncias na direcdo da organizagao ou setor, onde altos indices refletem in-
satisfacao dos colaboradores com a empresa. Portanto, ha necessidade de avaliar e estudar o
indice como forma de detectar os mais variados problemas que interferem no desempenho do
colaborador no seu local de trabalho e na sua qualidade de vida.

Na organizagdo em estudo, a formula para calculo do indice de absenteismo ¢ realizada
através da equagao:
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= . . Horas de Auséncia
Indice de Absenteismo = x100
Efetiveo Médio x Quantidade de Horas Programadas

Abaixo, segue o Grafico 1 de indice de absenteismo elaborado a partir dos dados for-
necidos em relatorio pela organizagao em estudo, com as médias anuais de 2013 e 2014, bem
como o periodo de janeiro de 2013 até agosto de 2014, no qual observa-se média 2,66% no peri-
odo estudo e com picos acima de 3% em certos periodos, sendo a meta estipulada pela empresa
em menor ou igual a 2,7%.

Grifico 1. Indice de absenteismo

indice de Absenteismo

3,43 3,49

s indice de Absenteismo  —Meta (¥ 2,7)

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Neste estudo, o indice utilizado foi mensal, porém, conforme Chiavenato (1998), este
indice pode ser mensal ou anual, e apos o estudo dos resultados obtidos, ¢ necessario que se
elabore um plano de agdo com as areas envolvidas para minimizar ou neutralizar as causas do
absenteismo na organizagao.

O estudo sobre os indices de absenteismo interligados aos eventos mais criticos, tem
como objetivo determinar quais sdo os incidentes que geram maior indice de absenteismo, que
estdo comprometendo o fluxo dos processos, que consequentemente impactam na satude finan-
ceira da organizagdo e do colaborador.

As principais causas do absenteismo

De acordo com Souto (1980) as principais causas do absenteismo nas empresas sao con-
sideradas: doengas efetivamente ndo comprovadas e comprovadas, razdes de cunho familiar,
atrasos por motivo de for¢ca maior ou involuntéria, auséncia por motivos pessoais, dificuldade
financeira, transporte, baixa motivagao para executar suas atividades, baixa perspectiva e reco-
nhecimento por parte de supervisdo precaria e politicas inadequadas da empresa, que geram o
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descomprometimento do colaborador com a organizagao, ¢ da organizagao com as necessidades
e dificuldades apresentadas pelo funcionario.

Conforme Ribeiro (2005) o setor de recursos humanos nas organizagdes tem o objeti-
vo de intermediar e gerir as relagdes entre a organizacao € as equipes que nela executam suas
atividades. Portanto, o tema absenteismo deve ser considerado importante e decisivo para o
alcance dos objetivos das empresas, pois quando as organizagdes estdo focadas na gestao dos
recursos humanos, apresentam melhores resultados. Segundo Wood (1992) recursos humanos
nao € apenas uma gestao de pessoas, mas um processo que engloba pesquisa e desenvolvimento
dos colaboradores dentro da organizacao.

Conforme Quick e Lapertosa (1982), ha trés classes de causas geradoras de absenteismo
em uma organizagao:

A primeira classe a ser destacada ¢ a insatisfagdo com a organizacao, que pode incluir:
salarios, beneficios, lideranga, puni¢des, clima, ética, ambiente de trabalho e principalmente,
falta de perspectiva e oportunidades de crescimento, pois nenhuma empresa ¢ rentavel sem pos-
suir um bom clima estabelecido entre organizagao e colaboradores. Na organizacao observou-
se grande influéncia positiva dos programas de beneficios oferecidos para os colaboradores,
que contempla: participacao nos lucros, plano de saude e odontologico, previdéncia privada,
plano de carreira, entre outros.

A segunda classe ¢ nao ouvir os colaboradores: numa organizagdo que nao se ouve as
sugestdes ou criticas, ndo se estimula o desenvolvimento. E a causa raiz para o desencantamen-
to por parte dos colaboradores, € ndo somente motivacional, mas a relagdo com a empresa fica
vulneravel.

A terceira classe ¢ a velocidade das mudancas. Os processos buscam incessantemente
melhoria imanente ao colaborador, o que faz com que os profissionais dediquem seu tempo em
diversos projetos e nao tém claro a sua necessidade e obrigagdes no processo, devido a pouca
maturidade profissional e psicoldgica, ou seja, consciéncia de direitos e deveres Ocorrendo o
desinteresse no trabalho e como consequéncia sua auséncia. A organizacdo demonstra constan-
tes mudangas e novas necessidades ocasionadas pela velocidade de demandas do mercado; em
alguns casos nao ha comunicacao direta e direcionamento dos novos objetivos as partes inte-
ressadas, causando o desconforto entre lideres e liderados, por nao ter claro o que se espera do
colaborador na realizac¢ao de suas atividades.

Para Penatti (2006), as principais causas do absenteismo estao voltadas para as doencas
em virtude do ambiente de trabalho: estresse oriundo dos mais diversos fatores, sejam eles in-
ternos ou externos a organizagao, atrasos ou auséncia por motivos involuntarios ou voluntarios,
baixa motivagao, liderancga e politicas inadequadas na empresa ligadas a posi¢cdes inadequadas
na execucao da atividade, trabalhos pesados (ergonomia da atividade), pressao psicoldgica, o
medo e a tensdo oriundos da atividade ou do ndo atendimento das suas expectativas como cola-
borador, e também como pessoa.

Existem cincos tipos de absenteismo, separados por motivos da ocorréncia:

a) Absenteismo-doenga (auséncias justificadas por licenga saude).

b) Absenteismo por patologia profissional (acidentes de trabalho e/ou doencga profis-
sional).

¢) Absenteismo legal (amparado por lei como gestacdo, nojo, gala, doacdo de sangue
e servigo militar).

d) Absenteismo compulsoério (suspensao imposta pelo patrao, por prisdo ou por outros
impedimentos de comparecer ao trabalho.

e) Absenteismo voluntério (razdes particulares ndo justificadas. (STANCATO; NE-
VES, 2009, p. 11)
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Conforme Chiavenato (1993, p. 169): “Toda necessidade nao satisfeita ¢ motivadora
de comportamento, porém, quando uma necessidade ndo ¢ satisfeita dentro de algum tempo
razoavel, ela passa a ser um motivo frustrado”. Portanto, as organizagdes devem estar sempre
atentas as necessidades dos seus colaboradores e do ambiente de trabalho que os cercam para
nao frustrar as expectativas dos funcionarios, dando subsidios para realizar suas atividades da
forma mais fluida possivel.

As principais causas de absenteismo detectadas nos relatorios fornecidos pelo setor de
RH da organizagao no periodo observado de 2013 até agosto de 2014, foram: atestado externo
integral, falta injustificada, abono da chefia por falta, atestado interno integral e abono da chefia
por saida antecipada, entre outras com menor percentagem de impacto no resultado, conforme
segue o Grafico 2.

Grafico 2. Causas do absenteismo

Causa x Absenteismo R e
WFALTA INJUSTIFICADA C/ DESC DSR

#ABONO DA CHEFIA POR FALTA
HWATESTADO INTERND INTEGRAL

W ABONO DA CHEFIA POR SAIDA ANTECIPADA
WFALTA JUSTIFICADA S/ DESC DSR
@ABONO DA CHEFIA POR ATRASO
@SAIDA ANTECIPADA COM DESC DSR
WATRASO COM DESCONTO DSR
WATESTADO EXTERNO PARCIAL
WLICENCA PATERNIDADE

WDENTISTA EXTERNO INTEGRAL
WSAIDA ANTECIPADA SEM DESC DSR
WHOSPITALIZACAO DE FILHO = 10 ANOS
WFALECIMENTO DE FAMILIAR
WATRASO SEM DESCONTO DSR
WDOACAO DE SANGUE

WDENTISTA EXTERNO PARCIAL

W CASAMENTO

WATESTADO INTERNO PARCIAL
WVESTIBULAR

L CONSULTA MEDICO DO SAN

W DEPOIMENTO JUDICIAL

Fonte: O autor (2014)

Conforme Stancato e Neves (2009) o absenteismo deve ser divido em 4 tipos de ausén-
cias e impacto, que sdo caracterizados como: doenga/atestado; consulta/exames; lideranca e
pessoal. Dentro destes tipos ocorrem os justificados € os nao justificados, caraterizados como
involuntarios e voluntarios. Segue o Grafico 3, demonstrando a situa¢ao encontrada na organi-
zagao em estudo no periodo observado.
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Grifico 3. Tipo de auséncia

Tipo de auséncia x (%) de auséncia
Consulta/ Exames
1%

® Doenga / Atestado ™ Lideranga = Pessoal Consulta / Exames

Fonte: O autor (2014)

As principais causas de ausé€ncia apresentadas na empresa estdo relacionadas a doenca.

Doengas/atestados surgem como o principal motivo de auséncia alegado para a falta ao
trabalho, porém, estes dados podem ser falsos, pois as estatisticas sdo elaboradas a partir da
consequéncia, e ndo da causa-raiz que originou a auséncia.

Penatti (2006) considera como as principais causas do absenteismo na relagdo entre
empresa e colaborador os pontos mais relevantes sdo o comportamento € a comunicagao orga-
nizacional, bem como a atitude da lideranca em relagdo ao tratamento com seus liderados em
decorréncia da pressdo psicologica da atividade, a tensdo na busca incessante por resultado,
instabilidade no emprego e a forma de motivagdo da equipe. No critério doengas ocupacionais,
o principal fator ¢ o ambiente de trabalho, principalmente a ergonomia do colaborador na reali-
zagdo da atividade e o ambiente que este esta inserido.

O Comportamento Organizacional

O comportamento organizacional demonstra a relagdo que ocorre entre empresa e cola-
boradores, onde uma consegue influenciar no dia a dia e na vida da outra, podendo ser de modo
negativo ou positivo. Conforme (CHIAVENATO, 2004) todo o ser humano que tem a neces-
sidade de trabalhar, ou conviver com organizacdes e também toda a empresa, que necessite ter
colaboradores trabalhando a seu favor, deve influenciar e corresponder um ao outro de forma
reciproca.

De acordo com Dubrin (2006), o comportamento organizacional ¢ o estudo das atitudes
e comportamento dos colaboradores no local de trabalho e como estes estdo engajados na cul-
tura organizacional da empresa, tendo como objetivo prever, explicar e controlar o comporta-
mento dos individuos, ou seja, conhecer os anseios e desejos que o colaborador espera receber
da organizagdo para fornecer sua mao de obra de forma eficiente e eficaz, este comportamento
fornece um retrato fiel de como ocorre a inter-relagdo e como empresa posiciona e trata seus
funciondrios nas prioridades organizacionais, pois estas inter-relagdes sdo influenciadas pela
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satisfacao no trabalho, que se reflete em agdes dos colaboradores com a empresa.
A Comunicacio Organizacional

Pesquisas revelam que a fonte principal de conflitos na relacdo empresa e colabora-
dores sao as falhas de comunicacdo (ROBBINS, 2004). A informacao deve transitar entre as
hierarquias da organizacao de forma clara e objetiva entre a parte que transmite a mensagem e
a parte que compreende a mensagem, para nao gerar ruido de informacao que possam ocorrer
problemas interpessoais na relacao entre empresa e colaboradores como desmotivagao, falta de
direcionamento e desinteresse em realizar a atividade.

A comunicagao dentro do ambiente organizacional ¢ um recurso fundamental para faci-
litar o relacionamento entre organizagao e colaborador desde que utilizada corretamente, serve
como meio de troca de informagdes entre colaboradores e setores. Na empresa este fator de-
mostrou-se relevante nas causas de absenteismo, principalmente na questao de direcionamento
estratégico dos objetivos ao nivel operacional, onde as necessidades e o que se espera do cola-
borador ndo sdo repassadas claramente, dando oportunidade de gerar ruido e consequentemente
baixa na produtividade.

A comunicacao possui quatro fungdes basicas dentro da organizagdo que sdo: controle,
motivacao, expressdo emocional e informagao.

a) Controle: as organizagdes possuem hierarquias e orientacdes que devem ser segui-
das pelos funcionarios. Quando estes sao informados o que devem fazer e quais as
politicas da empresa, a comunicagdo esta desenvolvendo um papel de controle.

b) Motivacdo: a comunicag¢ao facilita a motivagdo por esclarecer o que deve ser feito
e por orientar os trabalhos.

¢) Expressao emocional: para muitos funcionarios o trabalho ¢ sua fonte de interacao
social. A comunicagao que ocorre dentro do grupo ¢ um mecanismo para expressao de
frustragdes e sentimentos para o atendimento das necessidades sociais.

d) Informacao: a funcao final desempenhada pela a comunicagao ¢ facilitadora na to-
mada de decisdes ela proporciona informagdes e transmite dados para que as pessoas
se identifiquem e avaliem alternativas (ROBBINS, 2004, p. 276).

Portanto a comunicacao deve ser compreendida como fluxo dentro da organizacao, de-
vendo possuir canais que possam determinar as necessidades da empresa em relagdo a metas e
objetivos ao colaborador e como contrapartida, o funcionario ter a possibilidade de expressar os
problemas detectados e dar sugestoes de melhoria; para tanto, € necessario que a empresa cor-
responda valorizando e realizando as melhorias relevantes para os processos, pois os conflitos
sao gerados quando ocorre bloqueios ou desvios nesta inter-relagao.

A Lideranca

Liderar ¢ muito mais do que ser responsavel por uma tarefa. Liderar ¢ direcionar um gru-
po de pessoas, transformar este grupo em equipe ¢ fazer com que esta equipe, desenvolvendo
suas habilidades individuais, seja capaz de gerar resultados para a organizagao.

O processo de lideranga envolve uma relagao de confiabilidade mutua entre lider e li-
derado em busca de um objetivo comum desde o processo de defini¢do da vaga, entrevista,
contragdo, integragcdo ¢ o dia a dia de trabalho do colaborador. Fator este relevante para or-
ganizagao na qual se observou pouco envolvimento dos lideres no processo de recrutamento,
principalmente na defini¢ao clara de qual o perfil que o contratado devera possuir para atender
as expectativas da empresa e do gestor.

Segundo Hunter (2004, p. 25), “lideranca ¢ a habilidade de influenciar pessoas para tra-
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balharem entusiasticamente visando atingir aos objetivos identificados como sendo para o bem
comum”.

O bom lider, acima de qualquer outra qualidade, deve ter uma habilidade muito grande
no tratamento com as pessoas, pois nao existe lider sem liderados. A lideranca so existe dentro
de um grupo de pessoas e sabemos que as pessoas nao sao iguais, para isso se faz necessario
paciéncia para liderar com as diferentes posturas e culturas presentes nos colaboradores, saben-
do utiliza-las de forma a ampliar as habilidades de analisar as limitagcdes de cada integrante do
grupo.

Liderar ndo ¢ tarefa facil, para exercé-la além de uma visdo global da organizacao o
gestor deve ter humildade, paciéncia, respeito € compromisso com seus comandados. O lider
esta sempre pronto para ensinar e aprender, disposto a ouvir e colaborar com sua equipe, agindo
como facilitador e detectando e solucionando problemas de forma preventiva que possam gerar
entre outros problemas o absenteismo no setor ou na organizagao.

Os grupos humanos necessitam de lideres competentes para sobreviver e desenvolver
plenamente seus recursos e potencialidades. Igualmente, as organizagdes sociais ne-
cessitam de lideres competentes (dirigentes/executivos/gerentes) para sua sobrevivén-
cia e desenvolvimento cabal de recursos e potencialidades de manter e desenvolver
novos negdcios (MOSCOVICI, 1995, p. 169).

A lideranga ¢ um recurso fundamental para que a organizagao consiga atingir seus ob-
jetivos, de forma satisfatoria, pois permite a condugdo das acgdes, seu planejamento, o controle
dos acontecimentos, a identificacdo dos problemas e a mudanga comportamental da equipe.

Para Chiavenato (2004, p. 18-19) “lideranga ¢ essencial em todas as funcdes da Admi-
nistra¢do: o administrador precisa conhecer a natureza humana e saber conduzir as pessoas, isto
¢, liderar”. Conhecer as expectativas dos colaboradores, saber lidar com sentimentos e princi-
palmente trabalhar nas necessidades das pessoas para conduzi-las ao sucesso € minimizar suas
frustragdes sdo pontos importantissimos a lideranca de equipes.

A Motivacao

As organizagdes desejam ter em seus quadros colaboradores motivados, satisfeitos com
sua atividade, porém esse ¢ um dos grandes desafios em manter os funcionarios sempre moti-
vados e colaborativos para realizacao dos desafios propostos.

A motivagdo pode ser interpretada como um conjunto de ac¢des psicologicas do colabo-
rador com motivos e causas particulares que este se comporte de tal forma a realizar ou nao uma
atividade ou responsabilidade de cumprir com as expectativas da organizagdo. “Motivagao € o
processo responsavel pela a intensidade, direg¢ao e persisténcia dos esfor¢os de uma pessoa para
o alcance de uma determinada meta (ROBBINS, 2004, p. 151).

Ja para Chiavenato (2004, p. 231), “a motivagao ¢ um processo psicoldgico basico, ela
interage e atua em conjunto com outros processos mediadores e o ambiente. Em um sentido
sist€émico a motivacao consiste de trés elementos interagentes e interdependentes”. Os trés ele-
mentos basicos para busca da motivagao dos colaboradores sao a necessidade, impulso e incen-
tivo conforme descrito, como:

a) Necessidades: ela aparece quando as células do corpo sdo privadas de alimento
e agua ou quando a pessoa ¢ privada de seus amigos ou companheiros. As necessi-
dades sdo variaveis dentro de cada individuo e dependem de variagdes culturais. A
necessidade ¢ um estado interno que quando ndo satisfeita cria tensdo estimula algum
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impulso no individuo.

b) Impulsos: os impulsos sdo os meios que aliviam as necessidades. O impulso gera
comportamento de busca para localizar objetivos que, se atingidos, satisfardo as ne-
cessidades. Os impulsos sdo o coragdo do processo motivacional. As necessidades
de alimento e agua sao transformadas em fome e sede e a necessidade de ter amigo
torna-se um impulso para afiliag@o.

¢) Incentivos: no final do ciclo motivacional esta o incentivo, definido como algo que
pode aliviar as necessidades ou reduzir os impulsos. O alcance de um incentivo tende
a reduzir ou eliminar o impulso. Comer alimentos, beber agua ou juntar-se com os
amigos tendera a reduzir os impulsos correspondentes (CHIAVENATO, 2004, p. 31).

As organizacdes devem estar atendas para detectar quais sdo as necessidades dos cola-
boradores, pois a motivagdo no ambiente organizacional ¢ o meio de fornecer aos colaboradores
a possibilidade de realizar suas necessidades e, em contrapartida, ativar um comportamento
produtivo para a organizacao.

A teoria de Motivagdo de Maslow baseia-se basicamente na hierarquia das necessidades
onde segundo Chiavenato (2004), Maslow define que as necessidades dos seres humanos estao
dispostas em uma pirdmide, conforme Figura 1, na qual, as necessidades na base da pirdmide
estdo as necessidades primdrias como as fisioldgicas e segurangas, € no topo as necessidades
secundarias que caracterizam mais intelectualizadas e sofisticadas como necessidades sociais,
estima e a autorrealizagao.

Figura 1. Hierarquia das necessidades humanas segundo Maslow

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2014)
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Para Vergara (2005) necessidades primarias sdo divididas em fisiologicas que sdo aque-
las que se fazem necessdrias para a sobrevivéncia das pessoas, exemplos: sede, fome, sono,
entre outros. As de seguranca estdo relacionadas a protecdo contra alguma ameaca imaginaria
ou real, exemplos: demissdo, salario, casa propria, beneficios, aposentadoria.

As secundarias, sociais, dizem respeito ao desejo de pertencer a um grupo de ter ami-
zades. Estima € o desejo de ser reconhecido, prestigiado pelo grupo, ter status e ser respeitado.
Ja as necessidades de autorrealizagdo estdo relacionadas a realizagdo dos proprios sonhos e
desejos da pessoa.

Para explicar o comportamento das pessoas no ambiente de trabalho, Herzberg desen-
volveu a teoria dos dois fatores. Para Herzberg (1959, apud CASADO, 2002) ha dois fatores
que orientam o comportamento dos colaboradores, que sdo fatores higiénicos ou extrinsecos, e
os fatores motivacionais ou intrinsecos.

Desta forma, podemos correlacionar a piramide de hierarquia das necessidades humanas
de Maslow e a teoria dos dois fatores de Herzberg, com as necessidades dos colaboradores:

Figura 2. Hierarquia das necessidades humanas segundo Maslow

Hierarquia de necessidades Fatores de Higiene -
de Maslow Motivacéo de Herzberg

O trabalho em s1
Responsabilidade
Progresso
Crescimento

Realizagio
Reconhecimento
Status

MOTIVACIONAIS

Relagdes interpessoais
Supervisio
Colegas e subordinados

Politicas administrativas /
Empresariais
Seguranc¢a no cargo € na
Atividade

HIGIENICOS

Condigdes fiscais de trabalho
Salanio/ Beneficios / Vida
Pessoal

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2014)

37

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 27-46, 2016



Como estas necessidades sdo estimuladas e percebidas na empresa em estudo:

* Fisiologicas, o estimulo em dar condi¢des basicas para sobrevivéncia e qualidade de
vida através da remuneragao, alimentagao, transporte, uniforme, assisténcia médica e odontold-
gica, ambulatorios, ambiente de trabalho adequado.

* Seguranca, assegurar o bem-estar do colaborador e seguranca dentro da empresa atra-
vés de plano de cargos e salarios, beneficios, participagao nos resultados, previdéncia privada,
seguros, plano de carreira, educagdo e treinamento, subvengao escolar, convénios entre outros
eventos.

* Sociais, o estimulo em provocar a integracao, relacionamento pessoal e profissional
através de eventos com a familia, solugdo de problemas em equipe, associacao de funcionarios,
ginastica laboral, areas de lazer entre outras atividades.

* Estima, o estimulo de reconhecimento e recompensa (ganhos concretos e psicologicos)
através de eventos de reconhecimento, premiagdes, aumentos espontaneos de salarios, opor-
tunidades de promogdo de carreira, trabalho voluntario, participacdo em tomadas de decisao,
entre outras acgoes.

* Autorrealizagdo, oportunidade de crescimento psicologico e desenvolvimento pessoal,
com a aplicagdo de adequacao a fungao, programas participativos, job rotation, desafios, atingi-
mento de metas individuais e recrutamento interno sdo formas de autorrealizar os colaboradores
na organizagao estudada.

O Ambiente de trabalho

As condigdes ambientais de trabalho referem-se as variaveis presentes no ambiente de
trabalho que o colaborador esta inserido bem como a organizagdo como um todo, ou seja, 0s
colaboradores encontram-se diariamente sob a influéncia destas variaveis fisicas, como: ruido,
iluminac¢ao, odores, postura ergondmica, riscos provenientes da atividade, temperatura e higie-
ne; as variaveis psicologicas, como: atingimento de metas, pressao, estresse, comunicagao e
outros fatores que repercutem diretamente nas a¢des do funcionario (ARAUJO, 2004).

O ambiente de trabalho pode demostrar e estimular reacdes negativas nos colaboradores,
provocadas por caracteristicas fisicas e psicoldgicas no local da atividade. Conforme Wagner
e Hollenbeck (2006), ambientes com caracteristicas insalubres como variagao brusca de tem-
peratura ou elevadas, baixa luminosidade, poeira, odores, entre outros fatores, impactam na
realizagdo das tarefas, no senso de decisdo e, consequentemente, na motivagao que pode acar-
retar a auséncia no trabalho. Outros fatores como limpeza, condi¢des de segurancga da area e da
atividade, riscos a integridade fisica e a saude, sao pontos fundamentais para manutengao dos
colaboradores satisfeitos para realizagao do trabalho.

Na organizacao, observou-se ambiente fisico propicio para realizagao das atividades
com principal foco na seguranca de equipamentos e pessoas, iluminacao, gestao visual e organi-
zagao de areas, porém, com forte cobranga para realizagao de metas estipuladas, e em algumas
aplicagoes/ atividades, postura ergondmica incorreta.

Desse modo, evidencia-se que a atividade sob condig¢des técnicas, sociais € organiza-
cionais, equilibradas e estaveis pode formar um colaborador que obtenha reconhecimento, au-
toestima e a grande interacdo com a organizagao, se refere a relagao funcionario trabalho da
seguinte forma:

[...] o trabalhador ndo chega ao seu local de trabalho como uma maquina nova. Ele
possui sua histdria pessoal que se concretiza por uma certa qualidade de suas aspi-
racdes, de seus desejos, de suas motivacdes, de suas necessidades psicoldgicas, que

38

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 27-46, 2016



integram sua histéria passada, conferindo a cada individuo caracteristica unicas e in-
dividuais (DEJOURS, 2001, p. 24)

Consequéncias do absenteismo

O alto nivel de competitividade entre as organizagdes exige um perfeito equilibrio entre
produtividade e capacidade de producdo estimada, por este motivo, o absenteismo nas organi-
zagoes esta se tornando alvo de trabalho e preocupacdes das geréncias, devido seu impacto e
dificuldades geradas na empresa, conforme (COUTO, 1982).

A falta de um tratamento adequado por parte da organiza¢ao no tratamento tanto preven-
tivo quanto corretivo do absenteismo, gera diversos problemas a organizacao e, consequente-
mente, nos trabalhadores.

O relatorio de absenteismo da ECT (Empresa de Correios e Telégrafos) de 2005, relata a
parte impactada e a consequéncia gerada pela auséncia do colaborador no seu posto de trabalho,
conforme Quadro 1.

Quadro 1. Consequéncias do absenteismo

Parte impactada pelo Consequéncias geradas

absenteismo do colaborador

Perda do sentido de trabalho em grupo /
Equipe

Sobrecarga de trabalho

Equipe de Trabalho Insatisfacdo (Individual e do grupo)
Descontentamento da equipe

Deslocamento de funcéo

Menor produtividade
Perda de mercado

' . Imagem da organizacgédo
Organizacao Maior custo de producdo
Desperdicio de recursos

Quebra do fluxo produtivo

Reducédo do periodo de férias

Prejuizo na imagem pessoal

Colaborador Impacto na avaliacdo de desempenho

Perda de oportunidade de desenvolvimento e

crescimento
Insatisfacéo

Aumento de reclamacdes

Clientes Perda de confianca na organizacéo

Reducédo da renda familiar
Exemplo negativo

Familia Inseguranga na possibilidade de perder o
servico

Doencas de origem psicoldgicas

Fonte: Adaptado do relatorio de absenteismo da Empresa de Correio e Telégrafos (2005)
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O sistema de manufatura adotado na empresa em estudo ¢ o DOS (Sistema Dana de
Operacdo), sistema este baseado no Sistema Toyota de Producao (STP), porém com identidade
e experiéncia da organizagao.

O Sistema Dana de Operacdo visa a exceléncia operacional através de um conjunto
completo de principios de manufatura, medidas e ferramentas de chao de fabrica, desenvolvidas
como um sistema de maximizar o desempenho operacional e consolidar uma identificagdao da
manufatura para organizagdo com foco em redugdo de desperdicios. Conforme Ohno (1997),
a ideia basica do STP ¢ produzir apenas o necessario, no momento necessario ¢ na quantidade
solicitada, de forma a manter sempre uma melhoria continua dos processos através da aplicagao
do PDCA.

PDCA, conforme Paladini (1997), ¢ composto por uma sequéncia de agdes divididas
basicamente em quatro partes, onde P (Plan — planejar), D (Do — fazer), C (Check — Avaliar),
A (Action — Agao). Este método € uma forma de estratégia em linha para se conseguir retorno
mais imediato sobre melhorias. Colaborando com esta ideia, Werkema (1995), desta que este
ciclo tem como objetivo a melhoria de processos, ou seja, algo de ser feito para modificar uma
situagcdo que nao estd de acordo com os objetivos e metas tragadas, tomar as agdes necessarias, €
como consequéncia o problema possa ser resolvido, tendo uma certa garantia que nao retornara
em um tempo consideravel.

Como ferramenta para analise e solucao de problema, utiliza-se o A3, conforme Sobek e
Smalley (2010), que definem a metodologia A3 com uma ferramenta que busca estabelecer uma
sequéncia logica e concreta para implementar a gestao PDCA, fornecendo uma compreensao
mais profunda do problema, das oportunidades e das melhorias sobre como atacar os desvios
de processos.

As consequéncias do absenteismo para a manufatura geram impactos relevantes no setor
produtivo, pois devido a organizagado aplicar o DOS (Sistema Dana de Operacao), que tem sua
raiz no Sistema Toyota de producao e sistema Lean, onde a planta tem suas operacdes padroni-
zadas, a auséncia de um colaborador acarreta a¢des indesejaveis causadas pela necessidade de
remanejar a posicao do colaborador ausente, sobrecarregar a atividade de outro colaborador. O
impacto resultante destes fatores ¢ a reducao da produtividade, pois prejudica toda uma cadeia
de processo e seu fluxo produtivo, bem como a quebra do ciclo de produgao e o nao atingimento
das metas estipuladas por hora/turno/dia, o que pode afetar o cliente final nos quesitos prazo e
quantidade da entrega

Os fatores de reduciao do absenteismo

As solugdes para minimizacdo do absenteismo nas organizagdes encontradas na litera-
tura sdo basicamente: melhoria nas condi¢des de trabalho fisicas e psicoldgicas, comunicagao
transparente, aconselhamento, incentivos e a¢des preventivas para o bem-estar do colaborador
dentro e fora da empresa, sendo o absenteismo um problema de gestao, cabendo aos gestores o
papel importante da motivagao da forca de trabalho.

Empresas que valorizam o empregado oferecendo-lhes beneficios apresentam um me-
nor indice de absenteismo quando esses percebem esta preocupacao por parte da em-
presa. Outro fator minimizador encontra-se nos sistemas de servico médico e social
proprios, além de servigo de transporte. Empresas onde ha nitida preocupagao com a
seguranca e o bem- estar dos empregados no trabalho, incluindo assisténcia alimentar,
oferecem indices satisfatorios (SOUTO, 1980, p. 22).
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Qualquer agdo ou plano estruturado para controle e reducdo do absenteismo devera de-
senvolver: “Clima de interesse pelo assunto em toda Organizagao.

Técnicas especificas a serem usadas sob variadas circunstancias e para diferentes formas
de auséncias ao trabalho” (SOUTO, 1980, p. 37).

Como todo programa de melhoria, deve haver a participagao de todos da organizagao,
conhecimento das principais causas € métodos para analise e solu¢ao dos problemas detectados,
principalmente focar em melhorias para aumentar a motivagao do colaborador no seu posto de
trabalho, bem como sua satisfagdo em pertencer a organizacao.

Os principais fatores observados na organizagao para reducao do absenteismo estao re-
lacionados com o ambiente fisico onde as atividades sdo realizadas, busca de solugdes para tra-
balhos repetitivos que geram fadiga fisica e psicologica, e a participacao de todos em melhorias
de processos.

Material e Métodos

A metodologia aplicada abrange dois eixos principais: o primeiro eixo compreendido
pela experiéncia do autor, a pesquisa de campo ¢ o estudo de caso na organizagdo, com o obje-
tivo de melhor compreensao do tema em estudo — absenteismo e sua relacdo com a manufatura.

O segundo eixo compreende a revisao bibliografica com analise da literatura pertinente
ao tema, como forma de embasamento tedrico sobre a area abordada.

As fases do processo de pesquisa utilizadas foram: Teoria / Problema/ Observacao da
area e coleta de dados e informacgdes /Analise dos dados e solugdes para o problema / Con-
clusoes. Pode-se classificar a estratégia da pesquisa como essencialmente constituida no foco
bibliografico e exploratério, com a observacdo dos setores para obter dados e aprendizados
relevantes, embasados com a pesquisa bibliografica.

No setor de operagdes realizou-se pesquisa de campo com a observagao fisica da area
de manufatura, constituida por linhas de producao denominadas Value Stream (Fluxo de valor)
e areas de circulacdao, com foco em avaliar a condigao do ambiente de trabalho fisico e psicolo-
gico dos setores; realizada entrevista com o responsavel pela gestdo da manufatura da unidade
de componentes para Cardans da empresa estudada, com o objetivo de diagnosticar o impacto
e consequéncias do absenteismo para a manufatura.

No RH (Recursos Humanos), realizou-se observagao da area e das atividades desempe-
nhadas pelo setor, bem como entrevista com a responsavel pelo RH da divisao em estudo, com
0 objetivo de detectar a importancia do tema para companhia € como esta sendo monitorado
este indicador, sendo disponibilizado em forma de tabela/relatorio as horas, causas e o indice de
absenteismo do periodo de 2013 até agosto de 2014 da divisao de Cardans.

Através dos dados obtidos nos relatorios fornecidos pela organizagao, desenvolveu-se
graficos para melhor analise, quantificagao dos dados e observagao dos fatos, na qual gerou uma
reunido de andlise critica para tomada de agdes em relacdo ao absenteismo apresentado, estando
presentes todos os setores envolvidos e obtendo como resultado um plano de agao com foco na
minimizac¢ao dos indices de absenteismo na organizagao.

Resultados e discussao

O resultado obtido com o estudo foi que o indice de absenteismo da divisao em estudo
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apresenta instabilidade com picos superiores a 2,5% no periodo de 2013 e 2014, ocasionando
desperdicio financeiro, custo-més com 3% de absenteismo R$ 72.675,10 somente com mao de
obra, ndo mensurado o custo da ndo-produ¢ado e da ndo-qualidade, que sdo também consequén-
cias da auséncia do colaborador.

Por critério de impacto, optou-se por trabalhar nos fatores Doenga/Atestado, que repre-
sentam 49%, e Lideranga, que representa 45% das causas de absenteismo na empresa em estu-
do. Metodologia do DOS aplicada na solugdo de problemas STEP 14 — Resolug@o de Problemas
(A3 —MBF), conforme Figura 3, que demonstra de forma clara a qualidade, dedicacdo e solidez
da cultura de melhoria continua na organizacao.

Figura 3. A3 resolugdo de problema: absenteismo

—
el

81 = Beutrlen Beeiption {EMART):

O pdlan de @baaileire da Divlabo em e biedae @@ ey i @ 28% no perode de | -'.
2013 = 2014, Ném ostamos perdends dinheirol Custo com 3% de abesnisismo geral 115 72.674,10 somants com mao de

abra (nko cunio da nio Reduzir o pe i PATA no mAXIMG T.5% 80 mibs

O it e EbwEnT— T I TS S, SR TSR LTI SIS T Il S £ PR T SR -
Aumwarrion shie vatimgs roer meere. (e e s 3,301« Sumt et by BE T2ATE S

53 = PedtOrmANcE GAFT
Bk ks wbvmmndminrmue ps o rhemie, saiivain s e —— e e ik e 3 3%

o e mesa ge T LT 102D

[T

BT — ECatrod s SIANOE TS

| s —
Mestevistn f basil npiee matel=r sk

(B — Effrcerennnas Rovey:

Fonte: Elaborado pelo Autor (2014)

Aplicacao do diagrama de causa e efeito para determinar as principais causas da geragao
de absenteismo na organizagdo, com as sugestdes propostas por todos os setores da empresa.
Conforme Figura 4, os fatores para tomadas de agdes foram priorizados em: Ergonomia e Se-
guranga na atividade/ Atestados — causas / Comunicagao Deteccdo do Absenteismo / Medicina
Preventiva / Descri¢ao das necessidades e caracteristicas da fungdo / Entrevista / Integracao dos
colaboradores.
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Figura 4. Diagrama de causa ¢ efeito (absenteismo)
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Ficou evidenciado e como sugestdes de melhoria para a organizagao aplicacao da meto-
dologia DOS nas principais causas detectada neste estudo, onde o principal inibidor do absente-
ismo € oferecer ao colaborador um ambiente de trabalho propicio para execucao das atividades
(ergondmico e seguro), através da aplicagdo do STEP 17 do DOS seguranga e ergonomia e
STEP 7 — 5S para melhora do ambiente de trabalho no quesito organizagdo e limpeza, com
aplica¢do de auditoria escalonada; obrigacdes e deveres bem claros para cada colaborador da
equipe e sua importancia no contexto geral para o atingimento dos objetivos com a aplicagcdo do
STEP 5 — Trabalho padronizado. Aplicacdo de programas de prevencao de doencas e sistema de
selecdo de novos colaboradores bem robustos e sustentaveis, com as diretrizes e necessidades
da organizagdo e do envolvimento de todos os colaboradores.

Conclusao

Esse artigo apresentou contribuigdes de tedricos, especialistas na area de recursos hu-
manos e manufatura que definiram causas e consequéncias relatadas ao absenteismo nas orga-
nizacdes, 0 que mostrou-se util para o tratamento deste problema nas empresas, ja que levantou
grande informacdo referente ao assunto, ressaltou sua importancia e impacto na manufatura,
possibilitando a aplicagao da teoria com o estudo de caso.

Pode-se relatar que o tratamento do absenteismo se baseia na localizagdao das diversas
causas que estdo presentes dentro da organizagdo, como ambiente de trabalho e lideranca, fora
dela ou no individuo. O monitoramento, gestao e acdes perante avaliacao dos indices de absen-
teismo, ¢ das causas mais relevantes, tornam-se fatores importantes para controle e estabilidade
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deste indicador em niveis aceitaveis.

O absenteismo ¢ um problema importante para desenvolvimento e estrutura de uma
organizacao. Dentro da empresa ha multifatores que precisam ser considerados, analisados e
estudados para tomar a¢des na causa-raiz da auséncia do trabalho e assim, minimizar estas in-
fluéncias que geram o acontecimento deste evento.

Resultados duraveis vém de estratégias consistentes e devem conter trés fatores para re-
alizagdo e sucesso: retorno, inovagao e sustentabilidade. A¢des de baixo investimento e grande
retorno devem ser priorizadas. O cuidado principal que se deve ter ao combater o absenteismo
¢ ter uma base de dados confidvel, pois ¢ através destes indices que se tomardo as agdes ne-
cessarias, sempre levando em consideragdo a aplicacao coletiva e a possibilidade de apreender
com 08 erros.
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ADMINISTRACAO

GERACOES E SUAS INFLUENCIAS DENTRO DAS
ORGANIZACOES

The generations and its influences within organizations
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Resumo: Essa ¢ uma pesquisa bibliogréfica, feita em livros e artigos de 2009 até 2014, visando avaliar as geragoes,
suas principais caracteristicas e como lidar com elas dentro das organiza¢des. Com esta pesquisa se pode observar
que o estudo das geracdes surgiu da necessidade dos profissionais de diversas areas das organizagdes em conhecer
o perfil dos seus clientes, internos e externos. A primeira geragdo estudada foi a geragio Belle Epoque, que sdo os
individuos que nasceram entre os anos de 1922 até o ano de 1946. A geracdo sucessora ¢ a geragdo Baby Boomer,
nascida entre os anos de 1940 até 1960. A geragao seguinte foi denominada gerag¢do X, cujo nome foi designado
por um fotdgrafo da época. Todos os individuos que nasceram entre os anos de 1960 até 1980, fazem parte dessa
geracdo. A geragdo Y ¢ a geracdo dos multiculturais e que conseguem fazer mais de uma atividade ao mesmo
tempo. Pertencem a essa geracdo todos que nasceram entre os anos de 1980 e 1990. Finalizando com a geragdo Z,
sendo os que nasceram a partir dos anos 90, que trazem consigo muitas caracteristicas da geracao anterior. O que
difere os Zs dos Y, ¢ a intensidade com que as caracteristicas da geracdo Y se desenvolveram nessa nova geragao,
como por exemplo, a extrema facilidade em lidar com as novas tecnologias. Quase todas essas geracdes estdo
juntas no mercado de trabalho, e o maior desafio das organizacdes ¢ fazer com que essas geragdes deem resultado
sem que entrem em choque.

Palavras-chave: Geragdes. Belle Epoque. Baby Boomer. Geragdo X. Geragio Y. Geragio Z. Organizagdes.

Abstract: This is a bibliographical research done through articles and books from 2009 to 2014, to evaluate the
main features and how to deal with different generation in organizations. Throughout his research we can see that
the study of generations arose from the professionals’ need of different areas of organizations to know the profile
of their internal and external customers. The first generation studied was the Belle Epoque, which is formed by
individuals who were born from 1922 to 1946. The following generation is the Baby Boomer generation, they were
born from 1940 to 1960. The next generation was called Generation X, whose name was nominated by a photo-
grapher of that time. All individuals who were born from 1960 to 1980 are part of this generation. Generation Y is
the generation of multicultural and who can do more than one activity at the same time. This generation is formed
by the ones who were born from 1980 and 1990. Ending with the Generation Z, formed by the ones who were
born from the 90’s and they bring along many characteristics of the previous generation. What differs the Zs from
Ys is the intensity that the characteristics of Generation Y have developed this new generation, for example, the
extreme ease in dealing with new technologies. Almost all these generations are together in the labor market, and
the biggest challenge to organizations is to make these generations bring forth result without entering into shock.

Keywords: Generations. Belle Epoque. Baby Boomer. Generation X. Generation Y. Generation Z. Organizations.

Introducio

O estudo feito sobre as geragdes, nao aborda somente as geragdes atuais como a geragao
X e Y, mas sim as suas geragdes antecessoras, como as geragdes Belle Epoque ¢ Baby Boomer.
Muitas das caracteristicas das geracdes atuais sao herdadas das geragdes anteriores.

Essas pesquisas comecaram pelo interesse dos profissionais da area de marketing em
diagnosticar quem eram seus clientes, como se comportavam e o que eles esperavam dos pro-
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dutos e servigos colocados no mercado. Para que as empresas pudessem melhorar e chegar a
satisfagdo de seus clientes.

No caso da area de Recursos Humanos ndo foi diferente, com a necessidade de saber
como lidar com as diferentes personalidades que estdo entrando no mercado de trabalho, era
necessario um estudo sobre o comportamento das geracoes, a fim de compreender seu compor-
tamento e minimizar possiveis conflitos.

Um dos principais problemas encontrados nas empresas ¢ a divergéncia de opinides e
valores entre as geragdes. A geracdo Belle Epoque, a primeira das geragdes, é tradicionalista e
presa pela estabilidade financeira, bem como a sua geragao sucessora, que além de se preocupar
com as finangas, comecgou a se preocupar em levar uma vida mais tranquila, em fun¢ao dos
traumas passados nas grandes guerras.

A geragao X traz consigo um pensamento mais racional do que emocional com um perfil
empreendedor. Ja as geragdes Y e Z, que estdo menos tempo no mercado, sao ligadas nas novas
tecnologias e gostam de trabalhar com liberdade, sdo muito criativos e conseguem realizar va-
rias atividades ao mesmo tempo.

Sendo assim, o presente artigo tem por objetivo analisar as caracteristicas das geragdes,
avaliando suas principais diferencas, € como lidar com elas dentro das organizagdes, tendo por
base a pesquisa bibliografica. Para isso, abordam-se a época na qual cada geragdo surgiu e vi-
veu, bem como as caracteristicas € ensinamentos que as geragcoes mais antigas deixam para as
mais novas.

Belle époque

Nos dias atuais, os profissionais das areas de marketing e recursos humanos estao pes-
quisando cada vez mais sobre as geragdes. Segundo Esteves (2012, s.p.) “A ideia inicial do es-
tudo era mapear o perfil do jovem consumidor da época visando direcionar agcdes de marketing
e publicidade, porém, em poucos anos, o estudo passou a influenciar outras areas, em especial
a de Recursos Humanos”. Sendo assim, pesquisas, que antes eram somente utilizadas para
mapear comportamentos dos consumidores, passaram a auxiliar o setor de recursos humanos a
compreender melhor seu cliente interno.

A primeira geragdo da qual se tem registros de estudo é a chamada geragio Belle Epo-
que, um nome em Francés que significa bela época, conhecida ainda como geragdo Tradicional
ou geragao dos Veteranos. Nao ¢ possivel especificar uma data exata para o periodo da qual essa
geragao fez parte, mas registros mostram que essa geracao surgiu no fim da Primeira Guerra
Mundial por volta do ano de 1922 até os anos de 1940 (UNGLAUB, 2012). Foi um periodo de
pos-guerra onde o pessoal da época queria um mundo melhor e lutava para apagar as marcas
da guerra.

A fase da Belle Epoque, de certa forma, foi uma época de muita dificuldade, como cita
Unglaub (2012). Os Tradicionalistas viveram no periodo de crises financeiras, como ocorreu
em 1929 nos Estados Unidos. Essa geracao acreditava que as responsabilidades vém antes do
lazer. Por tanto, se esforgavam muito para sustentar suas familias, pois foi uma época de muitas
dificuldades, até mesmo para suprir as necessidades basicas.

Uma das principais caracteristicas das pessoas dessa geragao ¢ o comprometimento com
o trabalho, para eles nao era possivel ter divertimento sem antes ter trabalhado muito, pois acre-
ditavam que so teriam uma vida mais confortavel por meio de muito trabalho. Oliveira (2014,
p. 54) afirma que: “A geracao Belle Epoque ou Tradicional, ¢ composta por pessoas nascidas
entre 1920 e 1940. Conhecidas por sua dedicagdo ao trabalho, disposicao ao sacrificio, senso
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pratico e respeito a hierarquia”.

As pessoas que pertenceram a esse periodo levam essa denominagao, pois se comparado
com o0s anos anteriores, de guerra, essa foi realmente uma época muito melhor. De acordo com
Fanha (2010, p. 20) “Foi mesmo uma bela época se compararmos com os anos que seguiram de
destruicao macica, de morte de fome e de medo, em que a Primeira Guerra Mundial mergulhou
a Europa e o mundo”.

Foi um periodo de muitas dificuldades para todas as classes, € para as classes mais bai-
xas que trabalhavam nas fabricas, lhes faltava a garantia de todos seus direitos, como explica
Fanha (2010). As pessoas que vivenciaram essa época, trabalhavam muitas horas por dia, em
condi¢des muito dificeis e ganhavam pouco. Nao tinham férias e, se estavam doentes, nao rece-
biam salario, os funcionarios das fabricas praticamente nao tinham nenhum direito.

Mas por outro lado, muitos inventos que facilitam a humanidade nos dias de hoje, sur-
giram nessa época. Conforme relata Fanha (2010, p. 20) “Durante a Belle Epoque surgiram
inovagdes como o telefone, o telagrafo sem fio, o gramofone, a maquina de escrever, o cinema,
a bicicleta, o automovel e o avido. A eletricidade substituiu o gas nas casas e nas ruas”. Consi-
derando as condigdes tecnologicas daquele periodo se pode afirmar que todas essas invengdes
surgiram em uma velocidade extremamente alta para o periodo.

Essa época foi marcada por grandes acontecimentos, onde podemos identificar nitida-
mente a divisdo das classes sociais. Os burgueses levavam uma vida alegre cheia de glamour,
ja em relacao aos funcionarios das fabricas, a histéria era bem diferente. Assim, ¢ possivel per-
ceber que a diferenca social e econdmica comegou ha muitos anos, com caracteristicas muito
mais radicais nos dias de hoje.

Baby boomers

Os Baby Boomers podem ser classificados como os filhos da geragdo Belle Epoque. Sdo
denominados como Baby Boomers pessoas que nasceram entre os anos de 1946 até o ano de
1964. Essa geragao foi surgindo logo ao final da Segunda Guerra Mundial. Apesar de terem
vindo logo ap6s uma grande guerra, segundo Oliveira (2014, p. 22), “A famosa e estruturada
geracao Baby Boomers (1940-1960), sempre otimista, focada, automotivada e com uma dis-
posigdo para quebra de regras e estruturas”. Ou seja, ¢ considerada uma geragao com grandes
esperangas no seu futuro.

Essa geracao, que durou por volta de vinte anos, recebeu esse nome porque nesse perio-
do houve uma alta na taxa de natalidade nos Estados Unidos, ou seja, essa fase foi uma “explo-
sao de bebés”. O principal motivo desse boom foi o fim da Segunda Guerra, segundo Oliveira
(2014, p. 52) “A Segunda Guerra Mundial terminou e os soldados americanos voltaram para
suas casas e consequentemente, muitas mulheres que esperavam ansiosamente pelos maridos
engravidaram”. Isso demonstra o porqué da alta taxa de nascimento daquela época.

Por terem nascido logo apds a guerra, tinham repulsa a qualquer assunto relacionado a
brigas e futuras guerras. Sendo assim, Fava (2012, p. 73) diz que: “Em consequéncia, os Baby
Boomers representavam uma geragao idealista que acreditava que o mundo poderia ser salvo
pelo amor, afinal “all you need is love*”. Com isso, vieram as ideias de que tudo o que mundo
precisava para se ter dias melhores era somente amor.

Com tudo o que seus pais passaram, e com todas as inveng¢des que surgiram na geragao
anterior, esses anos que pertenceram aos Baby Boomers ficaram um pouco mais faceis de vi-
venciar.

> All you need is love: Expressdo usada na época, com o significado de que tudo o que as pessoas da época
precisavam era somente amor.
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Fava (2012, p. 72) relata que “Os jovens comegaram a usufruir de um periodo muito me-
lhor que a geracao anterior, surgindo assim os Anos Dourados”. Contudo, esses jovens fizeram
parte da construcao de uma era muito melhor do que a que seus pais presenciaram.

Um dos fatos marcantes dessa geracao foi o marco da divisao de dois periodos muito
importantes, de acordo com Trump e Kiyosaki (2011, p. 253), “A geracao baby boom ¢ a tiltima
geracao da Era Industrial e a primeira da Era da Informacao”. Sendo assim, essa foi a primeira
geragao a ter contato com novas tecnologias.

Uma das principais caracteristicas dos Baby Boomers, ¢ o comprometimento com tudo
o que fazem, tanto da vida pessoal quanto profissional. Conforme Carvalho (2012, s.p.), “No
trabalho seus valores estao fortemente embasados no tempo de servigo, e preferem ser reconhe-
cidas pela sua experiéncia a sua capacidade de inovacao”. Com isso, essas sdo as pessoas que
prezam por fazer carreira profissional na mesma empresa.

Essa foi uma geragao que buscava paz acima de tudo, pois o fantasma da ultima guer-
ra ainda assombrava as familias. Por outro lado, a questao profissional ¢ caracterizada pelo
compromisso. A profissao era algo da qual eles deveria preservar para poder se orgulhar. Con-
forme Oliveira (2014, p. 52), “Os Baby Boomers sao motivados por status na carreira. Por se
dedicarem muito ao trabalho, valorizam pontualidade, demonstrando certo conservadorismo
quanto ao padrdo estrutural das empresas”. Essas caracteristicas ainda sao possiveis de serem
encontradas nas pessoas que trabalham nas organizagdes de hoje, que nasceram naquela época.

Geraciao X

As pessoas que compdem essa geragao sao os filhos dos Baby Boomers € a0 mesmo
tempo netos da Belle Epoque. Sio consideradas geragio X, todas as pessoas que nasceram entre
os anos de 1960 até os anos de 1980 (FAVA, 2012). Por terem sucedido geragdes que obtiveram
grandes conquistas, a geracdo X teve a oportunidade do pertencer a uma época com muito mais
facilidades do que as geragodes passadas tiveram.

Segundo Unglaub (2012), o termo geracao X, foi criado por um fotdégrafo chamado
Robert Capa, que sentiu necessidade de nomear essa geracao que foi surgindo logo apos a Se-
gunda Guerra Mundial. Ele usou esse termo, para nomear um de seus ensaios fotograficos com
pessoas daquela época e esse nome acabou caracterizando essa geragao até hoje.

Mas nem tudo foi tao facil para essa geragdo. Diferentemente das geragdes anteriores,
eles sao mais individualistas e optam muito mais pelo racional do que pelo emocional, em
virtude de terem seus pais separados, uma pratica que comegou a ser constante na época. Essa
geragao viu como o mundo comegou a se globalizar dando origem ao individualismo ¢ a alta
competitividade (FAVA, 2012).

Como nos mostra Carvalho (2012), outro fato marcante da qual essa geragao fez parte,
foi a revolugao na politica brasileira, eles presenciaram o fim da Ditatura € o movimento das
“Diretas ja”. Com isso se iniciou um periodo de instabilidade financeira e de emprego. Mesmo
com todas as dificuldades da época, de acordo com Khoury (2009, p. 24), “Essa geracao tende a
ter foco em resultado, tem uma visdo empreendedora e desenvolveu a habilidade para aprender
novas tecnologias para se manter no mercado”. Com uma época muito instavel, a Gnica alter-
nativa da geracao X se manter no mercado de trabalho era aprendendo a lidar com a novidade,
que por muitas vezes assustava.

Com toda pressao que sofreram em um mercado de trabalho nada seguro, a geracao X se
sujeitava muito mais a trabalhar sob pressdo, que, por consequéncia, ao fim de sua jornada de
trabalho, acabavam estressados e cansados em funcao de tamanha pressao. Pela necessidade de
priorizar o trabalho comegaram os problemas de relacionamento em casa, onde o casamento foi
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aos poucos deixando de ser uma relacao perpétua (FAVA, 2012).

A geragao X ¢ uma geragao de personalidade muito forte, acreditam em seus valores e
ideais. Nas organizagdes dos dias atuais podemos encontrar pessoas dessa geragao que compro-
vam que eles sdo pessoas que possuem vontade de aprender cada dia mais, e que uma das suas
maiores insegurangas € que as proximas geracoes possam desbanca-los no mercado de trabalho.

Geracao Y

A geragao Y sdo os filhos da geracao X, que sem duvida traz na veia caracteristicas ge-
néticas da primeira geragdo, a Belle Epoque. Conforme os anos foram passando, as geragdes
futuras sempre acabam usufruindo de uma época muito mais tecnologica e com velocidade de
informacao cada vez maior. Esse resultado ¢ em funcao de todos os esforcos realizados pelas
geracdes anteriores.

A origem do nome dessa geragao ¢ um tanto quanto diferenciada:

O batismo dessa geracao se deve a um fato curioso. Quando a antiga Unido Soviética
exercia forte influéncia sobre os paises de regime comunista, chegava a definir a pri-
meira letra dos nomes que deveriam ser dados aos bebés nascidos em determinados
periodos. Nos anos 1980 e 1990 a letra principal era a Y (OLIVEIRA, 2010, p. 41).

Essa regra funcionou somente nos paises orientais, mas mesmo assim muitos estudio-
sos adotaram essa letra para nomear essa geragao. Sendo assim, surgia a Geragao Y em todo o
mundo. (OLIVEIRA, 2010).

Muito se tem comentado sobre essa geragdo, inclusive comentarios que acabam por
ressaltar os comportamentos negativos, como por exemplo, que eles sdo pessoas que nao res-
peitam pessoas mais velhas, se preocupam somente com que importa para si, a maioria nao con-
segue trabalhar em projetos muito longos e ndo se preocupam em desenvolver suas carreiras.
Muitas dessas caracteristicas podem ser alocadas a algumas pessoas, € ndo exatamente a todas
as pessoas que pertencem essa geracao. (OLIVEIRA, S. 2014).

Em contrapartida, o que precisa ser feito em relacao a essa geracdo, ¢ uma analise mi-
nuciosa de seu comportamento, para perceber que eles se diferem das geragdes anteriores em
aspectos como a necessidade de receber constantes feedbacks quanto ao seu desempenho dentro
das organizacdes, podendo assim desenvolver ou dar a impressdo de que sdo pessoas muito
impacientes. Gostam de inovagao, e a ferramenta pela qual optam para fazer com que essas
mudangas acontecam, sao os questionamentos constantes que podem ser facilmente entendidos
como se o funcionario estivesse descordando da ordem dada pelo seu chefe, o que atrapalha
muito o processo de mudanca e inovagao. (OLIVEIRA, 2014).

Essa geragdo precisa de liberdade para trabalhar e se tratando das organizagdes, muitas
vezes a questdo liberdade nio condiz com a politica das empresas. E preciso que se dé a liber-
dade para essa geragao de forma responsavel, na forma de um trabalho mais informal. Assim
como a geracao X, sdo extremamente focados em resultados. A falha estd quando essa busca
incansavel pelo resultado se torna uma competitividade nada saudavel, ferindo seus valores e
seu principio (OLIVEIRA, 2014).

Sem duvida essa € uma geragao promissora, que consegue utilizar as facilidades da tec-
nologia para melhorar o meio em que vive, € uma geracao muito mais preocupada com o meio
ambiente do que a geracao passada e a sua geragao sucessora. Tem garra e foco para alcancar
0 que quer, e que assim como uma heranga de seus pais X, possuem uma personalidade forte e
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decidida.
Geracio Z

A geracao Z ainda ¢ uma novidade, por ser a geracdo mais recente. Pertencem a geragao
Z todas as pessoas que vieram a nascer ap6os os anos 2000. Diferentemente da geragao Y, que
acompanhou o processo de desenvolvimento da internet, TV a cabo e dos mais modernos vide-
ogames. Essa geracdo nao sabe o que ¢ ter um mundo sem tudo isso. Essa supernova geragao
nasceu na velocidade do conhecimento, o ritmo normal dessa geragao ¢ muito mais acelerado
do que das geracdes anteriores (CERBASI; BARBOSA, 2014).

A origem do nome Geragao Z, vem de “zapear”, que significa trocar de canal rapida-
mente pelo controle remoto e essa troca rapida acabou por batizar essa geragao. Outra nomen-
clatura que foi atribuida a essa geragado ¢ a geragao dos Nativos Digitais, pois passam a maioria
do tempo em redes sociais adicionando amigos, suas primeiras fotos ja eram digitais ¢ comen-
tam tudo em até 140 caracteres (OLIVEIRA, 2014).

De acordo com Ciriaco (2014), com a velocidade de informagdes e langamentos de no-
vas musicas e novos produtos, para essa geragao tudo acaba se tornado ultrapassado com muita
rapidez.

Seu mundo ¢ tecnoldgico e virtual. Para eles ¢ impossivel imaginar um mundo sem
internet, telefones celulares, computadores, iPods, videogames com graficos exube-
rantes, televisores e videos em alta defini¢do e cada vez mais novidades neste ramo.
Sua vida ¢ regada a muita informacao, pois tudo que acontece ¢ noticiado em tempo
real e muitas vezes esse volume imenso acaba se tornando obsoleto em pouco tempo
(CIRIACO, 2014, s.p.).

Conforme Ciriaco (2014), essa geracdo ¢ caracterizada por estarem assistindo televi-
sdo, ouvindo musica e estarem em contato com outras pessoas nas redes sociais: isso tudo ao
mesmo tempo. Os Zs, semelhante as geracdes anteriores, sdo inquietos, mas sao menos fiéis as
marcas, geralmente seguem seus idolos e possuem uma incrivel habilidade de realizar tarefas
na pluralidade.

Mas toda essa tecnologia da qual essa geragdo utiliza, pode trazer alguns aspectos ndo
tao positivos para esses jovens. Com toda essa rapidez com que as informacgdes e produtos se
tornam obsoletos, essa geracdo acaba desvalorizando as coisas com a mesma rapidez. O presen-
te que esperam o ano todo para ganhar no natal, em dois dias ja deixa de ser interessante. Com
a caracteristica de passar com o fone de ouvido praticamente o dia inteiro, ndo t€ém o hébito de
ouvir as pessoas e muito menos de se comunicar verbalmente, o que acaba gerando conflito com
as demais geragdes, tornando-os antissociais. (CIRIACO, 2014).

O que preocupa nessa geracao, ¢ que com relacdo ao futuro desses jovens, como eles
irdo se comportar na sociedade quando chegarem a fase adulta, pois tanta tecnologia pode aca-
bar por ofuscar o que eles realmente precisam saber. Sem duvida a geragdo Z ¢ sinébnimo de
tecnologia, ¢ praticamente impossivel falar nesses jovens sem relacionar o celular da moda, o
ultimo modelo fablet. Por outro lado, sdo funcionais e tém extrema facilidade de realizar varias
tarefas ao mesmo tempo. Com isso essa geragao estd prestes a iniciar a proxima revolugao no
mercado de trabalho (SOARES, 2014).

Encontro das geracoes dentro das organizacoes

Atualmente, dentro das organizagdes, ¢ possivel encontrar as geracdes Baby Boomer,
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X, Y, e entrando agora no mercado de trabalho, as primeiras pessoas da geracao Z, trabalhando
lado a lado. Uma das consequéncias de se ter essa diversidade de geragdes trabalhando todas
juntas, € o inicio dos conflitos dentro das organizagdes. Isso acontece devido a diferenga de
opinides, visoes e valores de cada geragao (MATTA, 2014).

Com relagao as diferencgas, Matta (2014) relata que geracao Baby Boomer, a geragao que
esta no mercado de trabalho ha mais tempo, possui uma visao tradicionalista por ter tido uma
educagao mais rigida e disciplinada, pois surgiram logo apos a Segunda Guerra Mundial. Ao
mesmo tempo, no lado profissional, sao extremamente comprometidos e valorizam a formagao
de carreira nas empresas. A geragao X, filhos da geracao Baby Boomer, tem visao empreende-
dora, procuram um equilibrio entre a vida pessoal e profissional e comegam a descobrir que o
feedback pode ser uma ferramenta que auxilia na ascensao profissional (OLIVEIRA, 2014).

Ja a geragcdo Y € mais critica, reage bem as mudangas e aprecia a comunicacao entre 0s
niveis hierarquicos. Enquanto a geracao X procura o equilibrio entre a vida pessoal e profissio-
nal, para essa nova geragao esse equilibrio ¢ fundamental. A geragdao Z nao ¢ muito diferente a
geracao Y, assim como a geragdo Y, valoriza a comunicagdo em tempo real, tem dificuldades
em lidar com os diferentes niveis hierarquicos, e esta conectada a alguma tecnologia na maior
parte do tempo (OLIVEIRA, 2014).

Sendo assim, Matta (2014) traz algumas medidas que podem ajudar a mediar e até
mesmo evitar esses conflitos, como por exemplo, entender os diferentes estilos de trabalho.
Os Baby Boomers gostam de receber instrugdes mais simples e diretas; ja a geragao Y prefere
receber orientagdes mais detalhadas. Outro ponto importante € levar em conta a diferenca de
valores: Baby Boomers possuem espirito de equipe, a geracdo X prefere trabalhar isoladamente
e a geragao Y valoriza o trabalho em equipe, com honestidade e transparéncia.

O dialogo entre as geragao ¢ muito importante e deve ser incentivado. A troca de ex-
periéncia que nasce desses dialogos ¢ muito rica e ambas as geracdes ganham em experiéncia
profissional. O melhor de cada geragdo deve ser diagnosticado e valorizado, os profissionais
da geracdo Baby Boomers ¢ a geragao X podem exercer a fungao de mentores para as geragoes
Y e Z. A sabedoria ¢ uma caracteristica das geracdes mais antigas, assim como a lealdade. As
geragdes mais novas sao muito criativas e estao sempre atentas as novidades de mercado. Sendo
assim, deve-se encontrar os pontos em comum de cada geragao (MATTA, 2014).

O relacionamento do ambiente organizacional precisa ser o mais agradavel possivel para
que os objetivos organizacionais sejam alcancados. Esse ambiente saudavel ¢ possivel de ser
conquistado, respeitando e valorizando a diversidade de valores de cada geracdo (OLIVEIRA,
2014).

Consideracoes finais

Com o presente artigo foi possivel observar as principais diferencgas e semelhangas de
cada geracdo. Apesar de pertencerem a épocas muito diferentes, cada geracao possui alguma
caracteristica da geragdo anterior, como a geragcao Baby Boomer, por exemplo, que assim como
a geragdo Belle Epoque, veio de periodos pds-guerra e sempre trabalhavam para conseguir
reestruturar suas familias e tentar apagar as marcas deixadas pela guerra. As duas geragdes sao
caracterizadas pela forca com que lutavam por um mundo melhor.

Logo apo6s essas geragdes surgiu a geragao X, que por ser resultado das duas outras ge-
ragoes, traz consigo uma personalidade forte e diferentemente das outras, sua personalidade ¢
mais individualista e empreendedora. Essa geragao comega a viver um periodo mais traumatico
com o comecgo da separagdo nas familias. Por trabalharem muito e aceitar a pressao exercida
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pelo seu local de trabalho, acabaram deixando a familia em segundo plano. Isso se da pela
geragao X ser muito mais racional do que emocional, € com alto nivel de comprometimento
profissional.

Os sucessores da geracao X sdo as geracdes Y e Z. Essas geragdes sao muito parecidas
e por muitas vezes, dificeis de distinguir uma da outra. Herdaram de seus pais a visdo empre-
endedora e o individualismo, e hoje conseguem usufruir de tudo que as geracdes anteriores
lutaram tanto para conseguir como, por exemplo, a alta tecnologia que comegou com a geragao
Baby Boomer, e desde entdo as demais geragdes foram melhorando culminando no modelo que
conhecemos nos dias de hoje.

A geragdo Y, assim como a geracdo Z, ¢ agil e consegue realizar mais de uma tarefa
ao mesmo tempo, ambas preferem informacdes mais diretas, necessitam de feedback de seus
gestores, mas possuem dificuldades em lidar com os niveis mais altos da hierarquia. Mas o que
difere uma geracao da outra ¢ a intensidade com que as caracteristicas da geragao Y se desen-
volveram na geracao Z. Tudo na Z ficou mais intenso, eles ndo conheceram o mundo sem a
tecnologia, com isso passam a maioria do dia conectados, sejam em algum celular, computador
ou fablet. O que a pesquisa realizada traz, ¢ que com essas caracteristicas que essas geragoes
apresentam, a proxima revolu¢ao no mercado de trabalho esta proxima de acontecer.

Contudo, ¢ possivel perceber que cada uma dessas geragdes tem qualidades especificas.
A Belle Epoque, geragio da qual se percebe em menor quantidade no mercado de trabalho, traz
consigo um modo conservador de trabalhar, mas atualmente € necessario o uso das novas tec-
nologias para realizar quase todos os trabalhos. Sendo assim, se faz imprescindivel a facilidade
que as geragdes Y e Z possuem para lidar com equipamentos cada vez mais modernos, como
por exemplo, os novos sistemas informatizados, programas especificos nos quais ¢ possivel
fazer uma webconferéncia com qualquer lugar do mundo. Toda essa tecnologia pode parecer
muito complicada de operar para as primeiras geragdes, mas para as mais recentes essas sao
ferramentas normais de trabalho.

E preciso que as organiza¢des tenham colaboradores mais experientes em seu quadro
profissional, assim como as geragdoes Baby Boomer ¢ a geragao X. Com caracteristicas solida-
rias e empreendedoras, € possivel passar para as novas geragoes o que sabem, para que esses
jovens adultos consigam adaptar as orientacdes de como e o que deve ser feito, de uma maneira
mais rapida e mais eficiente.

As relagdes entre essas geragdes devem ser incentivadas. O compartilhamento das in-
formacgoes entre as geragdes gera o compartilhamento das informagdes que pode auxiliar pro-
cessos de trabalho além de auxiliar em varias situagdes da vida pessoal, e ambas as geracdes
saem ganhando em experiéncia, tanto de vida quanto profissional. Para que as organizagdes
obtenham sucesso ao trabalhar com tantas geragdes diferentes ao mesmo tempo, ¢ preciso va-
lorizar o que cada geragdo tem de melhor, minimizando assim os conflitos entre elas.
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Resumo: Falar sobre motivagao ¢ importante dentro do enfoque comportamental, pois € necessario compreender
0 mecanismo que move um determinado individuo, o que o leva a colaborar ou prejudicar os interesses das orga-
nizagdes. Ja que a motivagdo existe dentro das pessoas, este trabalho procurou demonstrar e identificar algumas
das teorias motivacionais ¢ como ambos os lados podem se beneficiar (empresa e individuo) quando existe a
comunicagdo e gestao de talentos. Este trabalho também teve por objetivo levantar a importancia das pessoas nas
organizagdes e como definem a vantagem competitiva no contexto empresarial. O presente artigo procurou abordar
processos de desenvolvimento das pessoas dentro das organizagdes, bem como a gestdo de talentos para atracao
e retencdo de bons profissionais. E por fim, a pesquisa buscou demonstrar a importancia das pessoas dentro das
organizagdes € 0 que as motivam a permanecer nas organizagdes.

Palavras-chave: Motivar. Comunicar. Gerenciar.

Abstract: Talking about motivation is important in the behavioral approach, because it is necessary to understand
the mechanism that moves a certain individual, what leads him or her to collaborate or harm the interests of the
organizations. As motivation exists within people, this study sought to demonstrate and identify some of the moti-
vational theories and how both sides can benefit, the organization and the individual, when there is communication
and talent management. This work also aimed to raise the importance of people in organizations and how they
define the competitive edge in the business context. This paper sought to approach the development processes
of people within organizations, as well as the talent management to attract and retain good people. Finally, the
research sought to demonstrate the importance of people within organizations and what motivates them to stay in
these organizations.

Keywords: Motivate. Report. Manage.
Introduciao

Hé quem diga que para estar motivado ¢ necessario apenas um bom emprego € um 6timo
salario. Mas... O que podemos dizer quando temos um bom emprego, 6timo salario € ndo temos
motivagao?

O primeiro pensamento ¢ que, provavelmente, esta pessoa estd com depressao, que,
alids, ¢ um termo cada vez mais utilizado dentro das empresas. Porém o que poucos sabem ou
se recusam a ver e entender, ¢ que as pessoas dentro das organizagdes precisam a cada dia de
algo a mais. Sendo que neste algo a mais nao incluem apenas 6timos salarios e 6timas posi¢oes
dentro da organizagao.

Ter politicas de remuneragdo ndo basta se a empresa ndo conseguir gestores que possam
motivar e desenvolver pessoas, se a empresa nao oferecer um ambiente ao qual a pessoa possa
se desenvolver, e ver o resultado de seu trabalho, de nada vai adiantar ter politicas bem estrutu-
radas e ndo conseguir oferecer qualidade de vida.

As pessoas precisam se sentir necessarias, precisam sentir que fazem parte de um todo.
E necessario criar um vinculo emocional, pois desta forma as pessoas passam a ser mais com-
prometidas a fim de produzir valor e resultados estratégicos para a organizacao.

As vezes a impressao € que elas tém medo de demonstrar isso dentro das organizagdes,
! Administradora em Gestao de Recursos Humanos (UNIASSELVI). paulinha_163438@hotmail.com
? Orientadora. Mestre em Educagao pela Universidade Regional de Blumenau (FURB) e doutoranda em Educacéo
pela Universidade Tuiuti do Parana (UTP). mel.probst@gmail.com
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€ como se fazer parte e participar fosse algo desnecessario, proibido, visto como sinal de fra-
queza.

Vocé deve estar pensando que em parte, as pessoas como um todo sdo culpadas de nao
estarem satisfeitas completamente e que so6 delas depende a mudanga. Por muitas vezes, eu
mesma tive esse pensamento, sempre fui adepta de que se vocé nao esta satisfeito deve seguir
seu proprio caminho, buscar novas experiéncias. Hoje penso que sim, devemos buscar novas
experiéncias e mudar quando julgamos necessario. Mas sendo assim, como fazer para reter
talentos? Como manter nossos profissionais motivados, a estar dentro das nossas organizagoes,
se o ser humano por si s6 precisa e necessita estar em mudangas constantes?

Conceito de motivacao

Muitos cientistas definem motivagao como a energia que nos desperta e faz com que
consigamos manter os esforcos para alcangar um determinado objetivo. As motivagdes se di-
ferenciam de acordo com o ambiente em que o ser humano se encontra, tais como: ambiente
escolar, trabalho, religido, familia, entre outros.

De acordo com Bergamini (2008), os incentivos monetarios ¢ de bens materiais con-
seguem satisfazer uma pessoa no instante em que ocorre a premiacao, mas a satisfacao das
necessidades psicologicas € o que realmente incentiva os trabalhadores que atingem os maiores
desempenhos e de forma duradoura.

Desta forma, pode-se dizer que existem alguns pontos a serem analisados para que
possamos realmente entender o que realmente motiva uma pessoa dentro do ambito organiza-
cional. Acredita-se, entdo, que vale a pena entender, investigar, o que leva um funcionario a se
candidatar a uma determinada vaga.

Através da motivagao podemos entender o porqué do comportamento humano, que con-
forme Maximiano (2010), diz que as causas ou motivos, que podem produzir determinado
comportamento esta baseada em trés propriedades: intensidade, dire¢ao e permanéncia da mo-
tivacao.

Neste momento fica clara a importancia do setor de recursos humanos, pois se faz ne-
cessario criar meios para que os gestores consigam manter seus colaboradores motivados, nao
apenas na conquista de um novo cargo, mas que este colaborador consiga manter-se motivado
naquilo que ele ja faz.

Vroom (1997) fala na dificuldade de conquistar a lealdade das pessoas dentro das or-
ganizagdes, pois se a empresa definiu metas a longo prazo, geralmente o individuo tende a se
concentrar em objetivos e metas em curto prazo, a fim de alcangar seus proprios objetivos.

Tem se tornado cada vez mais dificil reter talentos: ha quem diga que sao melhores
salarios, que o mercado esta cada vez mais competitivo. H4 também quem diga que com toda
esta crise econdmica, chegara um momento em que a procura sera tdo grande que nao havera
motivos para altos salarios, e de certa forma ndo esta incorreto esse pensamento. Hoje a prin-
cipal preocupagao empresarial/gerencial esta em se reduzir despesas, que se esquecem do fator
humano por completo. Sim, poderemos e teremos muitos profissionais desempregados e conse-
guiremos reduzir gastos.

Entdo, porque ¢ tao dificil fazer com que as organizacdes, entendam que manter pro-
fissionais qualificados ¢ uma reducdo de custos? Afinal treinar, preparar um profissional que
atenda as expectativas, cada vez maiores nas organizagdes, estd mais dificil e extremamente
ONeroso.

Por outro lado, de acordo com Gramigna (2002) esta se criando uma nova tendéncia de
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que o desenvolvimento das pessoas deve ser compartilhado. Esta mudanca quebra paradigmas
que acabam gerando novas posturas pessoais, diante do desenvolvimento profissional. Logo
passam a existir novas e maiores expectativas. Serd esse o caminho a seguir? E necessario en-
tender que o ser humano muitas vezes so precisa sentir que faz parte de um bem comum, que
isso sim o fara sentir motivado a continuar. E preciso perder o medo de demonstrar a impor-
tancia dos profissionais que possuimos e necessario gerar competicao no ambiente de trabalho,
uma competicao saudavel, 6bvio. Nao ha coisa melhor para motivar alguém do que um desafio
que valha a pena ser disputado.

Teorias motivacionais

Considerando que a motivagao possui carater interno, que vem de dentro para fora, e
que o principal responsavel pela motivagao ¢ o proprio individuo, podemos dizer que a mesma
esta baseada nas necessidades de crescimento, e que seus beneficios aparecem em um periodo
longo, ja que a recompensa final ¢ o crescimento pessoal.

A motivagao te da a oportunidade de fazer diferentes escolhas, seja no comportamento
humano, ou uma for¢a que se manifesta, orienta e sustenta nossas agdes. Normalmente ¢ expli-
cada como sindnimo de desejos, impulsos, necessidades, forgas psicologicas e vontades. Enfim,
sentimentos de realizagdo e reconhecimento profissional.

Hierarquia das necessidades humanas

Estudar motivagdo requer conhecimento das necessidades humanas. A teoria das re-
lagdes humanas considera que quando essas necessidades sdo satisfeitas, o individuo passa a
procurar suas necessidades mais complexas. Maximiano (2006), diz que a motivagao se refere
ao comportamento que acontece dentro do individuo, devido a alguma necessidade, e que pode
ser dirigido para diversas dire¢des em busca deu um objetivo.

Segundo Maslow (1943 apud MAXIMINIANO, 2010), a motivagao tem diferentes es-
tagios que surgem das necessidades fisioldgicas, de seguranga, afetivo social, autoestima e au-
torrealizacao.

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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Figura 1. Hierarquia das necessidades humanas
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Fonte: Diponivel em: <http://www.merkatus.com.br/10_boletim/112.htm>. Aces-
so em: 14 jun. 2016.

O estudo de Maslow foi considerado um grande marco na transi¢do da era mecanicista
para a era humanista nas concepgdes relacionadas ao trabalho humano. Em consequéncia disso,
muitas portas se abriram para estudos de diversas outras areas relacionadas ao capital humano,
tal como psicologia aplicada a administracdo e muitas outras teorias das necessidades humanas,
e que foram fundamentais para compreender o fator motivacional.

Teoria dos dois fatores

Também conhecida como teoria da higiene motivagado, foi estudada por Frederick Herz-
berg, que tinha formacdo em psicologia. O estudo de Herzberg, segundo Robbins (2004), diz
que a relag¢do do individuo com seu trabalho € muito simples e que essa atitude pode determinar
o sucesso ou fracasso. Sendo assim ele investigou a seguinte questao: “O que as pessoas dese-
jam do seu trabalho?”. Herzberg solicitou a algumas pessoas que descrevessem com detalhes as
situagdes das quais faziam com que eles se sentissem bem ou mal em seu ambiente de trabalho.

Com as respostas apuradas, Herzberg pdde concluir que as respostas eram bastante di-
ferentes no que diz respeito a sentir-se bem ou mal.

Ou seja, caracteristicas relacionadas a satisfagdo no trabalho podem ser classificadas
como fatores intrinsecos, como responsabilidade, reconhecimento e realizacdo. Por outro lado,
os que ndo estavam satisfeitos indicaram fatores extrinsecos como politicas empresariais, re-
muneracdo e condigdes de trabalho. Desta forma, os dados sugerem que segundo Herzberg, o
oposto da satisfacdo ndo ¢ a insatisfacdo como em geral acreditamos.
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Figura 2. Teoria dos dois fatores
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Fonte: Disponivel em: <http://eng-esamc2011.wix.com/motivacao/apps/blog/teoria-dos-dois-fatores>.
Acesso em: 14 jun. 2016.

Motivacao e a produtividade

A relagdo entre motivacao e a produtividade tem inicio no individuo, na empresa e fato-
res externos. O que todos esperam € conseguir criar um ambiente do qual as pessoas trabalhem
bem, que enriqueca a vida dos colaboradores € ao mesmo tempo da empresa.

Conseguir criar tal ambiente tem se tornado algo extremamente desafiador, uma vez que
os individuos sdo totalmente diferentes uns dos outros.

Segundo Maximiano (2000), podemos encontrar dois grupos motivacionais que influen-
ciam no desempenho das pessoas. Sao eles:

- Motivos Internos — sao aqueles que surgem do proprio individuo, tais como: valores,
aptiddes, interesses e habilidades.

« Motivos Externos — surgem de uma determinada situagdo ou de um determinado am-
biente em que o individuo se encontra. Ou seja, quando as necessidades despertam um interesse
ou representam uma recompensa a ser alcangada.

Desta forma, podemos dizer que a motivagao pode ser vista como um impulso, que esta
no interior de cada pessoa, € que ndo ha possibilidade de motivar uma pessoa que nao esteja
disposta a se motivar.

Gestao de pessoas

Antigamente, gestao de pessoas ndo passava de execugao, atividades repetitivas e tare-
fas pré-definidas.

Atualmente, o cenario € outro: as pessoas mudaram, as organizagdes passaram a per-
ceber que elas ndo sdo mais apenas mao de obra para a empresa e sim valor, pois € através das
pessoas que as coisas acontecem, sao elas que detém o conhecimento e que movimentam as
organizacdes. Sao as pessoas que criam e que identificam oportunidades de crescimento coor-
porativo.

As empresas entdo pagam o prego por anos de falta de investimento no capital humano.
A necessidade de ser competitivo faz com que as empresas tenham que garimpar profissionais
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no mercado, e com isso, tém que paga-los a preco de ouro. Empresas de consultoria dizem que
apesar do nivel de seguro desemprego estar nas alturas, e termos inimeros profissionais no
mercado de trabalho.

Nesse contexto, atender as necessidades empresariais esta cada vez mais dificil, pois o
novo perfil solicitado estd cada vez mais agregando competéncias dificeis de encontrar em uma
unica pessoa. Mussak (2010) salienta que toda a capacitagao ou desenvolvimento deve assegu-
rar ao individuo a oportunidade de ser o que se pode ser a partir do seu proprio potencial.

Manter talentos

A maior dificuldade encontrada hoje pelas empresas ¢ a manutencdo de bons profis-
sionais em seu quadro. Atualmente, um salario atrativo e pacote de beneficios generoso nao
sdao mais garantia de que o individuo ird permanecer na empresa. A arte de reter talentos inclui
desde politicas e praticas de gestdo de pessoal, como estruturas que envolvam todo um contexto
organizacional . Ter boas politicas de remuneracao nao basta se a empresa nao possui gestores
que consigam motivar e desenvolver pessoas, se a empresa nao oferece um ambiente ao qual a
pessoa perceba que pode se desenvolver e que faga a diferenca.

Carmello (2006), diz que a medida em que os ativos intangiveis passam a ser responsa-
veis pela geracao de valor, mais as empresas apostam no desenvolvimento de relacionamentos
duradouros, tanto com o cliente, como com seus empregados, pois desta forma conseguem
construir sua marca. Ampliar o conceito de marca e imagem da organizacao no coragao das
pessoas ¢ uma boa estratégia utilizada pela gestao de pessoas visando a retengao de talentos. As
pessoas precisam ter orgulho em trabalhar na empresa, precisam ter o sentimento de pertencer
a organizacao para a qual trabalham. As pessoas querem trabalhar para organizagdes que se
preocupam com o meio ambiente e com a sociedade.

Michelman (2007) enfatiza que o que instiga as pessoas a permanecerem na empresa diz
respeito ao futuro da organizacao. Todos desejam trabalhar para um vencedor. A reputacao da
empresa, seus valores, sua visao e planos para o futuro configuram grande diferencial na hora
do colaborador optar por ficar ou nao trabalhando em uma determinada organizagao.

Para Carmello (2006), estamos vivendo em uma época onde o desejo de estado de es-
pirito predomina. As pessoas querem um local de trabalho que lhes proporcionam uma vida
equilibrada, trabalhar em um local onde se sintam respeitadas, onde os relacionamentos sejam
solidos, honestos e transparentes.

Um fator que se opde a retencao consiste em pessoas sobrecarregadas de trabalhos e que
se estressam. Promover a qualidade de vida dentro da organizagdo pode ser um diferencial na
tomada de decisao.

Diversos autores compartilham da opinido, de que uma forma de reter pessoas € o re-
conhecimento e o feedback, quanto antes o individuo for reconhecido, mais sentird o quanto
ele € necessario, e certamente ficara mais comprometido; € quanto antes uma atividade ou mau
comportamento for repreendido, a pessoa perceberda como ¢ importante o seu desenvolvimento
e seu crescimento profissional para a organizacao.

Criar oportunidades empreendedoras dentro da organizagdo ¢ outra ferramenta adotada
pelas empresas na luta pela retengao de pessoas. Pratica inovadora que possibilita a liberdade
para que as pessoas possam executar novos projetos, despertando assim um potencial criativo.

Claro que o investimento em politicas de remuneragao ¢ algo inevitavel e que influéncia
na permanéncia ou a saida dos colaboradores, ja que vivemos em uma sociedade capitalista.

Para Chiavenato (2004), as pessoas nao trabalham de graga, todos esperam algum re-
torno, o ser humano se propoe a trabalhar em determinadas organiza¢des com a finalidade de
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alcancar suas proprias expectativas e que possa ter algum retorno pelo seu esforco e dedicagao.

Outro fator que configura a permanéncia do individuo na empresa ¢ chamado de em-
powerment. Essa pratica esta ligada em delegar maior autonomia e participagdo das pessoas
nas tomadas de decisdo. Hoje, com esse novo modelo de gestdo, os proprios colaboradores sao
responsaveis pelo resultado de seu trabalho, ou seja, se autogerenciam.

Por fim, ressalta-se a importancia do gestor; de nada adianta criar politicas de remune-
racdo e pacotes de beneficios atrativos se a organiza¢do ndo contar com gestores capazes de
colocar essas estratégias em pratica. Michelman et al. (2007) diz que as pessoas ndo deixam as
organizacdes: normalmente elas deixam seus chefes. Com esta afirmativa, podemos concluir
que se os gestores ndo souberem construir relacionamentos com os seus colaboradores, tam-
pouco serdo capazes de motiva-los e manté-los.

Consideracoes finais

Com o aquecimento do mercado de trabalho e com intimeras oportunidades que surgem,
a gestao de pessoas passa a ser prioridade dentro das organizagdes, pois atrair e reter talentos
passa a representar um diferencial competitivo.

Reduzir turnover e reter os profissionais mais qualificados ¢ imprescindivel para o cres-
cimento e sustentabilidade da empresa no cenario atual. Cada individuo que deixa a empresa
representa uma perda continua de habilidade, conhecimento e experiéncia das quais ndo exis-
tem reposicoes.

Ter beneficios atrativos e salarios agressivos nao retém bons profissionais, se faz neces-
sario ter um ambiente de trabalho saudavel, ser empresa cidada, dar condigdes de crescimento
profissional continuo, respeitar a qualidade de vida; esses sao alguns dos fatores que podem ser
considerados na hora do profissional ficar ou deixar determinada empresa.

Portanto, perceber a importancia da gestao de pessoas nos dias atuais, bem como definir
politicas e praticas para retencao de bons profissionais, passa a ser fundamental para que se
consiga ser competitivo dentro do mercado de trabalho.
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ADMINISTRACAO

NEGOCIACAO INTERNACIONAL: caracteristicas e diferencas
culturais nas negociacoes internacionais

International trading: characteristics and cultural differences
in international negotiations
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Resumo: O presente trabalho busca apresentar as caracteristicas e diferengas culturais mais relevantes e que devem
ser estudadas e compreendidas por empresas que atuam ou pretendem atuar em negociagdes internacionais. Consi-
derando as mais diversas culturas no cenario global e suas peculiaridades no que diz respeito a valores, crengas e
principios. O trabalho consiste em pesquisa documental que procura exercitar a pesquisa de cunho documental, ana-
lise e interpretacdo de dados e informagdes. Para realizar o trabalho foram utilizados artigos, livros ¢ textos sobre o
tema em foco, pesquisando estes dados em bibliotecas, bem como banco de dados digitais. Abordaremos o processo
de negociag¢ao no ambiente internacional, o perfil dos negociadores e finalizaremos destacando caracteristicas ¢ dife-
rengas culturais nas negociagdes internacionais. Concluindo que, ao identificar o perfil do negociador e os aspectos
culturais referentes ao pais ou regido com quem sera feita uma negociacéo, as chances de obter negociagdes exitosas
aumentam.

Palavras-chave: Negociagdo Internacional. Aspectos Culturais. Perfil do negociador.

Abstract: The aim of this study is to present the most relevant cultural characteristics and differences that should
be studied and understood by companies which operate or intend to operate in international negotiations. Consi-
dering the different cultures worldwide and its peculiarities regarding to the values, beliefs and principles. This
study consists of documentary research that seeks to exercise the documentary nature of research, analysis and
interpretation of data and information. To perform this study we used books and texts about the subject in focus by
searching the data in libraries, as well as digital database. We present the negotiation process in the international
environment, the negotiators profile and we finalized highlighting some characteristics and cultural differences in
international negotiations. Concluding that identifying the negotiators profile and cultural aspects related to the
country or region which the company will be trading the chances of getting successful negotiations increase.

Keywords: International Trade. Cultural aspects. Negotiator profile.
Introducio

Um dos principais motivos para a existéncia do comércio internacional € a constatacao
de que nenhum pais ¢ autossuficiente para produzir todos os bens e servigos que necessita.
Mesmo que tentasse ser autossuficiente, os custos seriam muito elevados, o que tornaria invi-
avel esta alternativa. Por isto a interdependéncia econdmica dos paises se torna cada vez mais
presente, necessaria e muitas vezes impossivel de evitar.

Segundo Voges (2012, p. 7):

O comércio internacional ndo se restringe apenas a troca de mercadorias. Estas rela-
¢oes englobam também servigos de TI, os fluxos financeiros, como empréstimos, fi-
nanciamentos, remessas de juros, transferéncias unilaterais, enfim as transagdes entre
o0s paises podem ser bastante abrangentes e varias questdes podem motivar o comércio

' Centro Universitario Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, no 1.040, Bairro Benedito.
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internacional, desde a sobrevivéncia de um pais até a satisfagdo de necessidades in-
dividuais.

A expansdo da economia mundial causada pelo crescimento das relacdes comerciais
internacionais vem auxiliando diversos setores na obtencdo de produtos, matérias-primas, insu-
mos, pegas e partes que irdo integrar produtos em fabrica¢do, bem como maquinas, equipamen-
tos e novas tecnologias que potencializardo o aumento da produtividade. Para que isto acontega,
a negociagdo internacional tera papel fundamental, pois o objetivo subjacente a qualquer ne-
gociagdo ¢ basicamente estabelecer um relacionamento de longa duragdo. A negociagado eficaz
estd relacionada a compreensdo da outra pessoa e de suas necessidades como meio de atingir
os seus objetivos. No ambiente internacional é essencial conhecer a cultura do pais com quem
se estd negociando.

O objetivo deste trabalho estd em apresentar as caracteristicas que englobam o processo
de negociagdo internacional, especialmente os aspectos culturais envolvidos nas negociagdes.
Iniciaremos abordando o processo de negociagcdo no ambiente internacional e os desafios en-
frentados ao negociar com diferentes culturas. Na sequéncia, destacaremos o perfil dos nego-
ciadores em nivel global. No Gltimo topico exibiremos as principais caracteristicas e diferengas
culturais que devem ser estudadas e compreendidas pelo negociador que lidard com diferentes
culturas mundiais.

O processo de negociacio no ambiente internacional

No atual mercado globalizado, as empresas buscam aumentar a eficiéncia nas nego-
ciagdes internacionais, € para que isto aconteca, os profissionais defrontam-se com o desafio
de conhecer e adaptarem-se aos novos modelos de negocios e as formas peculiares de realizar
negocios em um ambito internacional. Segundo Acuff (2004, p. 28):

Negociacdo ¢ o processo de comunicacao de mao dupla cujo objetivo ¢ chegar a um
acordo mutuo sobre necessidades e opinides divergentes. Negociar significa persua-
dir, ao invés de usar a forga bruta. Além do mais, negociar quer dizer que o outro lado
sentir-se-a satisfeito com o resultado da negociagdo. Como tal, a negociacdo ¢ um
repertério de comportamentos que inclui comunicagao, venda, marketing, psicologia,
sociologia, firmeza e administracao de conflitos.

Para que tudo isto acontega, os profissionais envolvidos nas negociac¢des internacionais
precisardo prestar maior atencdo ao papel que os fatores culturais desempenham nestas ne-
gociagdes. E importante compreender o papel da cultura, considerando que a cultura de uma
sociedade reflete os valores, crencas, atitudes e comportamentos de seus integrantes. De acordo
com Bowditch e Buono (2013, p. 160) “no sentido mais amplo, a cultura pode ser considerada
como a parte do repertdrio completo da atividade humana e seus produtos, que seja socialmen-
te, e ndo geneticamente, transmitida”.

Os mesmos autores complementam que as pessoas manifestam a cultura e as suas quali-
dades normativas através dos valores que tém sobre a vida e o mundo social que as cerca. Esses
valores, por sua vez, afetam as atitudes e o que sera visto como o comportamento adequado
para cada situagdo. Os tipos de crencas que as pessoas t€m sobre a natureza do comportamento
humano influenciam muito na forma com que abordam a geréncia e a organizagao. Esta relagao
também prevalece para a forma como a geréncia e as organizagdes sdo vistas em sociedades
diferentes. A figura a seguir mostra a interligacdo da cultura, dos valores, das atitudes e do com-
portamento que formam um ciclo integrado.
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Figura 1. A influéncia da cultura no comportamento

Fonte: Bowditch e Buono (2013, p. 161)

A negociagdo geralmente ¢ estudada com algo sist€émico, um processo que pode ser
organizado em etapas, porém isto ndo significa que seja algo estatico, pelo contrario, a nego-
ciacao ¢ um processo flexivel e moldado de acordo com cada situagdo e com as caracteristicas
e individualidades das partes envolvidas (VOGES, 2012).

Voges (2012, p. 154) afirma que saber as questdes culturais “torna-se algo essencial para
compreender a postura e o comportamento das pessoas nas negocia¢des internacionais, pois 0s
individuos, mesmo no ambiente profissional, levam a mesa de negociacao seus valores, princi-
pios e outros fatores que sdo reflexos da sociedade na qual estio inseridos”.

O perfil dos negociadores

O profissional que atua direta ou indiretamente em negociagdes internacionais deve de-
senvolver habilidades interpessoais com a capacidade de trabalho em equipe e em redes virtu-
ais, a habilidade de gerir conflitos, a comunicagao assertiva escrita e oral, e a adequacao de sua
linguagem nao verbal no cenario negocial. O dominio de outro idioma, que é essencial em uma
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negociagao internacional, ndo ¢ garantia de sucesso, pois as questdes ligadas a postura, lingua-
gem corporal, conceito de tempo, ritmo de negociagdes, usos e costumes, entre outros fatores,
sao de grande importancia quando falamos em negociagdes internacionais.

Para exemplificar esta situacdao de linguagem verbal e ndo verbal e a maneira com que
ela pode ser interpretada por diferentes interlocutores estrangeiros, o comentario “Faco bons
churrascos” pode ser um comentario culinario apropriado em Chicago, mas néo na India, onde
a vaca, para muitos, ¢ um animal sagrado. Bater nas costas do amigo em Houston pode ser um
sinal de amizade, mas pode ser considerado como uma agressao incrivel para uma pessoa em
Nova Déli (ACUFF, 2004).

As caracteristicas que formam o perfil do negociador dentro do nosso pais ja sdo bastan-
te diversificadas. Se compararmos o perfil de alguns negociadores de diferentes capitais, vere-
mos que o Paulistano € ousado e orgulhoso, o Carioca ¢ extrovertido e informal, o Curitibano ¢
conservador e frio (VOGES, 2012). Desta forma, vemos que dentro de nosso pais ja existe uma
variedade no perfil de negociadores, imagine entdo em nivel global a complexidade de identifi-
car e compreender o perfil do negociador aliado a sua cultura para poder ter uma negociacao de
sucesso. A necessidade de preparagao e estudo sobre as caracteristicas que podem influenciar na
hora da negociacao esta ligada a um perfil basico de qualquer negociador de sucesso.

A capacidade de negociar ¢ utilizada para resolver conflitos, principalmente em mo-
mentos que nao existem regras claras, e envolve tradi¢des, crengas e culturas distintas. Segun-
do Oliveira (2013), as qualidades valorizadas nos negociadores sao: boa postura e aparéncia,
criatividade, gosto pelo planejamento, orientagdo para metas, bom humor, elevada autoestima,
audacia, saber atuar em condigdes de incerteza. Outro fator importante ¢ buscar todas as infor-
macgoes possiveis sobre o oponente na negociagao. Afirma Oliveira (2013) que “para se tornar
um bom negociador, antes de tudo, ¢ preciso ser flexivel e desenvolver o maior jogo de cintura
possivel para se adaptar as mais variadas situagdes e estilos de negociadores”.

Acuff (2004) compara a habilidade de um negociador a de uma crianga no sentido de
serem excelentes negociadoras, pois sdo persistentes, ndo aceitam um nao (elas sabem que
quando dizemos nao, frequentemente queremos dizer talvez), nunca sentem vergonha e muitas
vezes elas nos entendem melhor do que noés a elas.

As caracteristicas de um bom negociador, independentemente de onde estiver nego-
ciando, sempre estarao relacionadas ao compromisso de estabelecer um plano de acdo realista,
viavel e implementavel, pois nao basta apenas chegar a um acordo. Este acordo deve identificar
0s recursos e interesses das partes e criar sinergia, utilizando critérios e objetivos para dar legi-
timidade aos seus argumentos e propostas.

Caracteristicas e diferencas culturais nas negocia¢oes internacionais

O insucesso de diversas negociacoes ¢ causado muitas vezes pela falta de conhecimento
da cultura do interlocutor. A atengado aos detalhes que passam despercebidos, podem evitar si-
tuacoes constrangedoras, que por sua vez poderiam causar um primeiro impacto negativo e que
prejudicariam as possiveis negociagoes futuras. (MINERVINI, 2008).

Para isto € necessario entender a cultura como um conjunto de normas adquiridas, fun-
damentadas em atitudes, valores e percepgoes, no contexto de determinada sociedade (MINER-
VINI, 2008).

Mesmo com a globalizagdo e a facilidade na busca de informagdes que a internet nos
proporciona e nos aproxima de diferentes nag¢des, Floriani (2002) salienta que devemos consi-
derar que as culturas nao estdo homogeneizadas pela globalizacao, por isto ¢ importante con-
siderar essas diferengas culturais para garantir o sucesso de uma negociagao. Minervini (2008)
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colabora dizendo que a internet, a globalizag¢ao e a facilidade de viajar faz com que as influ-
éncias culturais se reduzam e a tendéncia seja uma uniformidade de comportamentos. Porém,
ainda ha um longo caminho pela frente até chegarmos a um ‘modo global de comportamento’.

Torna-se importante estudar a historia e a religido do pais com quem ird negociar e
conhecer o sistema de valores que esta na base do comportamento de determinada sociedade,
as formas de protocolo, o modo como as decisdes sao tomadas, a linguagem corporal, usos e
costumes, conceito do tempo, entre outros aspectos.

Minervini (2008) destaca os seguintes aspectos culturais: conceito de tempo, conceito de
espago (privacidade), idade, sexo, religido, supersticdes, formas de cumprimentar, conceito de
higiene, valores, humor, alimentagdo, politica, linguagem corporal, tom de voz nas conversas,
idioma, presentes, significado das cores, significado dos niumeros, significado da familia, desti-
no versus controle sobre a vida, atuagao com autoridades, frequéncia de mudangas no trabalho,
folclore e vestuario.

Quanto maior a quantidade de informagdes sobre os aspectos culturais adquirida antes
do momento de encontrar o interlocutor para a negociagao, menores as chances de cometermos
erros logo no primeiro contato, afinal a oportunidade de causar uma 6tima primeira impressao
¢ Unica.

Abordaremos agora alguns dos principais aspectos culturais descritos por Minervini
(2008):

Tempo - O conceito de tempo nao estd somente relacionado a pontualidade, que para
alemaes e franceses ¢ primordial, ja para indianos o atraso nao ¢ um problema. O conceito de
tempo também esta relacionado a duracao das negociagdes, como por exemplo, os norte-ame-
ricanos sao objetivos e praticos e querem chegar logo a uma conclusdo, ja para os orientais, a
negociagao sera mais lenta, pois preferem estabelecer um contato que leve a uma relagdo mais
duradoura.

Saudacao - Varia muito de um pais para outro, desde um frio cumprimento britanico,
um firme aperto de mao do norte-americano, até uma inclina¢ao de corpo muito formal e ceri-
moniosa dos japoneses.

Cores — O significado das cores tem diferentes sentidos para diferentes culturas. Na
cultura ocidental, o branco representa pureza e paz, ja para algumas culturas orientais simboliza
a morte. O vermelho no Reino Unido ¢ considerado uma cor mais masculina que o azul, ja no
Japao o vermelho combinado com o branco (cores da bandeira nacional) ¢ bastante utilizado
em festas. As culturas islamicas preferem o verde, ja na Malasia o verde ¢ associado a situagao
de enfermidade.

Sexo - Nos Estados Unidos ¢ comum negociar com mulheres executivas, porém em
muitos outros paises ainda prevalece a cultura machista.

Linguagem corporal — Tao importante quanto a linguagem verbal, a linguagem cor-
poral representa setenta por cento da comunicagio que é absorvida em uma ocasido. Arabes
costumam encarar firmemente seu interlocutor, ja os japoneses ndo costumam fixar o olhar no
interlocutor durante uma conversa. Nos paises latinos ¢ comum tocar o interlocutor durante
uma conversa, porém os norte-americanos costumam manter certa distancia, um “espaco vital”
de aproximadamente 70 centimetros. Para os arabes sentar e cruzar as pernas mostrando a sola
do sapato ¢ extremamente ofensivo, da mesma forma que para alguns povos oferecer algo com
a mao esquerda também o €, pois € considerada a mao impura. Um simples gesto de acariciar
a cabeca de criangas, que para nos é um gesto comum de nossa cultura, na India, Vietna e em
varios paises do Sudeste Asiatico ¢ considerado mau augurio.

Religiao - As diferentes religioes influenciam as crengas, os valores, as atitudes, e até
os habitos de trabalho de muitas pessoas. Basta compararmos os diferentes dias da semana
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dedicados ao Senhor: domingo para os cristdos, sexta-feira para os islamitas, sabado para os
judeus, etc.

Idiomas e tradug¢des — Existem mais de trés mil idiomas e dez mil dialetos espalhados
pelo mundo, o que acaba sendo uma grande barreira. Por isto € necessario usar sempre uma
linguagem clara e objetiva evitando o uso de expressoes, pois as traducgdes e o uso de alguns
termos podem assumir um significado diferente e até obsceno. Certamente, ndo ¢ suficiente o
conhecimento do idioma, mas ¢ imprescindivel conhecer o modo como nos comunicamos.

Numeros — Até os nimeros tem os mais variados significados. Em muitos paises orien-
tais o nimero 4 representa a morte e em muitos edificios a numeragao do terceiro andar pula
direto para o quinto, evitando assim o nimero 4. Da mesma forma, ndo ¢ oportuno formular
nimeros cuja soma seja 4 (como, 1111, 22, 31, 13, 40). Na China, o niumero 8 e os multiplos
de 5 sdo bem aceitos.

O nimero 13, em alguns paises ¢ um numero que da azar, nos Estados Unidos alguns
edificios e em algumas companhias aéreas, ndo ha esse niimero. Ja na Italia, o nimero 13 da
sorte € 0 nimero 17 d4 azar.

Estas sdo apenas algumas das iniimeras caracteristicas e diferengas culturais que devem
ser consideradas no cendrio global de negocia¢des. Exemplifica a variacdo que ndo pode ser
menosprezada ao se preparar para uma negociagdo cujo interlocutor € de outra cultura. Sao
detalhes como gestos e atitudes que para uma cultura podem ser insignificantes, porém, para o
outro lado, podem ferir questdes como principios, valores, crengas e sao considerados comple-
tamente inaceitaveis.

Acuff (2004) relaciona fatores culturais e os aspectos que podem influenciar no pro-
cesso de negociacdo. Na Figura 2 verificamos que fatores culturais como: o uso do tempo,
individualismo versus orientagdo coletiva, estabilidade de fun¢des e conformidade e padrdes
de comunicagdo influenciam no processo de negociagdo internacional no que diz respeito ao
ritmo das negociagdes, as estratégias de negociagao, énfase nas relagdes interpessoais, aspectos
emocionais, processo decisorio e fatores contratuais e administrativos.

Figura 2. Fatores culturais e o processo de negociac@o internacional

Fonte: Acuff (2004, p. 54)
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Alguns dos aspectos do processo de negociagao internacional apresentados na Figura 2,
determinados por Acuff (2004, p. 65):

« Ritmo das negociacdes.

« Estratégias de negociagdo:

-Propostas iniciais versus Acordos finais.
-Apresentacao dos temas (um a um ou agrupados).
-Apresentacdes (formalidades, nivel de detalhe).
-Trato das divergéncias (argumentativo, conciliatorio).
-Comportamento para concessoes.

- Enfase nas relagdes interpessoais.

« Aspectos emocionais:

Sensibilidade.

Nivel emocional.

Lealdade (grau de lealdade e para quem).

* Processo decisorio:

Me¢étodo geral (grau de autoridade).

Areas enfatizadas (6gica, conceitos).

Enfase no grupo/equipe.

Influéncia de interesses corporativos sobre os que tomam decisdes.
« Fatores contratuais e administrativos:
Necessidade de agente.

Grau de especificidade do contrato.

Grau de complexidade dos tramites burocraticos.
Necessidade de uma agenda.

Hofstede (1983) separa os aspectos culturais em quatro diferentes critérios, os quais
ele classifica como dimensdes, pois podem ocorrem em diferentes combinagdes. Sao indepen-
dentes umas das outras. O autor chegou as quatro dimensdes por meio de uma combinagao de
estatistica multivariavel e razdes teoricas analisando quarenta paises. As dimensdes que ele
apresenta sao: individualismo versus coletivismo, distancia do poder pequena ou grande, aver-
sdo a incerteza fraca ou forte, masculinidade versus feminilidade.

Consideracoes finais

A necessidade de conhecer e compreender as diferengas culturais ¢ eminente para ter
€xito nas negociagdes internacionais. Identificar o perfil do negociador e os aspectos culturais
referentes ao pais ou determinada regiao de um pais, aumentam consideravelmente as chances
de obter negociacdes exitosas.

As relagdes de negocios sao comumente estabelecidas e mantidas através de um com-
plexo processo interpessoal e ¢ dentro deste contexto que os problemas sdao solucionados, os
conflitos resolvidos e os acordos alcangados. Para que isto acontega, a busca pelo conhecimento
da cultura e costumes do interlocutor estrangeiro pode facilitar a negociagdo como um todo.
Desde o momento inicial, marcado pela apresentagdo, seguido pela negociagao, pois ja se tem
mapeadas as caracteristicas da abordagem de negociagao (longa ou curta, individualizada ou
coletiva), até a finalizagao e cumprimento do contrato por ambas as partes, criando o vinculo e
possibilitando futuras negociagdes.

Concluimos que todos os diferentes autores pesquisados julgam primordial a busca por
informacodes culturais do interlocutor em negociagdes internacionais. Deste modo, com co-
nhecimento e criatividade, ¢ possivel transformar uma situagdo de confronto em uma solugao
conjunta de problemas, construindo uma relacao de negoécios duradoura, que ¢ tdo importante
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quanto apenas obter um acordo satisfatorio para todas as partes envolvidas no processo de ne-
gociagao internacional.
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Financial planning and management of organizations of health — Cooperatives

Joceli Carlos Nazari'
Francielly Goulart Arruda’
Marcelo Calixto'

Sirlésia Vigarani Scalco’

Resumo: Cooperativismo ¢ uma organizacdo que desde seu nascimento, no século XVIII, visualiza uma filosofia
de vida e um modelo socioeconémico que busca o desenvolvimento econdmico e o bem-estar social. Seus refe-
renciais fundamentais sdo: participagio democratica, solidariedade, independéncia e autonomia. E um sistema
fundamentado na reunido de pessoas e nao no capital, visando as necessidades do grupo, buscando prosperidade
conjunta e ndo a individualidade. Estas diferengas fazem do cooperativismo a alternativa que leva ao sucesso com
equilibrio e justiga entre os participantes respeitando seus valores universais. Este estudo tem a finalidade de des-
crever como uma sociedade cooperativista na area médica realiza sua sustenta¢ao econdmica e financeira para seus
associados. Para tanto, foram utilizados documentos da Cooperativa de Especialidades Médicas de Santa Catarina
— COOPEMESC e uma entrevista com o seu presidente em exercicio. Concluiu-se que o objetivo econémico de
uma cooperativa de satde, esta relacionado ao seu estatuto social ¢ sua area de atuag@o, buscando oportunidade
de prestacdo de servigos para seus associados no mercado de trabalho, celebrando contratos tanto no setor publico
ou privado; ja no objetivo social se relaciona com a celebragdo de convénios e beneficios, bem como, trabalhos de
educagdo com oferta de cursos técnicos para capacitagdo de seu quadro técnico.

Palavras-chave: Gestao financeira. Planejamento. Cooperativismo.

Abstract: The cooperativism is an organization that since its beginning in the 18th century, shows a philosophy of
life and a socioeconomic model that combine economic development and social welfare. The Cooperativism Basic
principles are: democratic participation, solidarity, independence and autonomy:. It is a system based on meeting
people and not in the income, targeting the group’s needs and not profit, seeking joint prosperity and not individu-
ality. These differences make the cooperativism a socioeconomic alternative that leads to success with balance and
justice among participants respecting its universal values. This study aims to describe how a society cooperative in
the medical field carries out its economic support and financial for its members. In order to get the data, there was
used Documents from the Medical Specialties Cooperative of Santa Catarina - COOPEMESC and an interview
with its chairman. Analysing the data, the conclusion was that the economic purpose of a health cooperative is
related to their social status and its area of operation, gathering opportunity to provide services to its members on
the market work, entering into contracts in both the public and private sectors; the social objective relates to the
signing of agreements and benefits, as well as educational and promotional work, offering technical courses for
the training of its technical staff.

Keywords: Financial management. Planning. Cooperativism.
Introduciao
O sistema de cooperativismo no Brasil teve seu inicio formalizado através do Decreto

22.239 de 1932, sendo reformulado pela Lei 5.764 de 1.971, o qual rege todas as modalidades
de cooperativas, de qualquer segmento.
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Dentre suas finalidades, as cooperativas tém a responsabilidade de realizar a adminis-
tracdo do exercicio econdomico de seus associados sendo no campo administrativo, contabil e
juridico, tanto na busca de contratos de prestagcdo de servigos como a melhor forma de implan-
tagdo de seus projetos internos e externos, possibilitando a todos os seus associados o status de
trabalho e renda, incluindo a consultoria operacional e a gestao de pessoas.

Este estudo descreve como uma sociedade cooperativista na area médica realiza sua
sustentacdo econdmica e financeira no atendimento dos objetivos dos associados. Para tanto,
foram utilizados documentos da Cooperativa de Especialidades Médicas de Santa Catarina —
COOPEMESC, com a realizagdo de uma entrevista com o seu presidente em exercicio.

Formacio de uma organizacao de saude cooperativa

O Sistema de planejamento de cooperativas de satide envolve uma filosofia de vida e
um modelo socioecondmico diferenciados, com a finalidade de unir uma classe em torno de
um objetivo comum, cujos resultados sao compartilhados por seus associados. Em suas prin-
cipais bases encontram-se a participa¢ao democratica, a solidariedade e a autonomia, visando
as necessidades do grupo na busca do sucesso com equilibrio e justica entre seus associados
participantes (OCB, 2015; COOPERSEFE, 2015).

O nascimento do modelo de cooperativas de trabalho surgiu no século XVIII, na Re-
volugdo Industrial da Inglaterra. Em 1932 houve a criagdo do Decreto 22.239/32 que concei-
tuava a cooperativa como empresa constituida entre profissionais de uma determinada classe
ou profissao, tendo como finalidade a melhora de seus proventos e suas condi¢des de trabalho
pessoais, dispensando a condi¢cdo de um patrdo, com o objetivo de propor a execucao de uma
determinada tarefa coletivamente entre grupo associado. Em 1971 este Decreto foi substituido
pela Lei 5.764, que atualmente rege as cooperativas (ATESA, 2015).

O cooperativismo no Brasil entrou no século XXI enfrentando o desafio da economia
do pais buscando ser cada vez mais compreendido pelo sistema, visto que representava uma
alternativa de gestao para empreendimentos em diversas areas.

A Organizagao das Cooperativas Brasileiras — OCB - classifica as cooperativas em di-
versos tipos, como: agropecuaria, consumo, crédito, educacao, especial, habitacional, infra-
estrutura, mineral, produgdo, saude, transporte, turismo/lazer e de trabalho, as quais reinem
pessoas de diversas atividades ou profissdes com a finalidade de vender seu trabalho. Segundo
a OCB, o ramo de cooperativas de trabalho conta com 996 cooperativas, gerando em torno de
2.738 empregos diretos e 188.644 associados (OCB, 2015).

A Lein®5.764 de 16 de dezembro de 1971 que trata da Politica Nacional de Cooperati-
vismo, define em seu Art. 4°: “As cooperativas sao sociedades de pessoas, com forma e natureza
juridica préprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servigos aos

associados [...]”. Segundo esta lei, as cooperativas se distinguem pelas caracteristicas:
I- adesdo voluntaria, com niimero ilimitado de associados, salvo impossibilidade
técnica de prestagdo de servigos; II - variabilidade do capital social
representado por quotas-partes; III - limitagdo do niimero de quotas-partes do
capital para cada associado, facultado, porém, o estabelecimento de critérios
de proporcionalidade, se assim for mais adequado para o cumprimento dos
objetivos sociais; IV - inacessibilidade das quotas-partes do capital a terceiros,
estranhos a sociedade; V - singularidade de voto, podendo as cooperativas
centrais, federacdes e confederagdes de cooperativas, com excecdo das que
exercam atividade de crédito, optar pelo critério da proporcionalidade; VI -
quorum para o funcionamento e deliberacdo da Assembleia Geral baseado
no numero de associados e ndo no capital; VII - retorno das sobras liquidas
do exercicio, proporcionalmente as operacdes realizadas pelo associado,
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salvo deliberacdo em contrario da Assembleia Geral; VIII - indivisibilidade
dos fundos de Reserva e de Assisténcia Técnica Educacional e Social; IX -
neutralidade politica e indiscriminagao religiosa, racial e social; X - prestacao
de assisténcia aos associados, e, quando previsto nos estatutos, aos empregados
da cooperativa; XI - area de admiss@o de associados limitada as possibilidades
de reunido, controle, operacdes e prestagao de servigos (BRASIL, 1971, s.p.).

Sistema de prestacio de servicos de organizacio de saude cooperativa no Brasil

O mercado de prestagdo de servicos de contratacdo de mao de obra para organizacdes
de saude - cooperativas de trabalho - vem crescendo ano apds ano e assumindo um papel im-
portante para unido de grupos em areas especificas, envolvendo a responsabilidade por seus
profissionais, com o principio de maior parceria, seja ela em projetos internos ou externos.

A atuagdo das cooperativas de trabalho no segmento hospitalar envolve responsabili-
dades presentes desde os enfrentamentos de eventuais resquicios trabalhistas até a garantia de
escalas de trabalho em funcionamento e execucdes de projetos, onde possibilita maior segu-
ranga para seu contratante. Pode-se afirmar que um dos destaques no modelo de contratagdo de
organizagdo de satide de cooperativas de trabalho ¢ a vantagem competitiva que o contratante
obtém tendo a possibilidade de flexibilizar a forca produtiva contratada, adaptando seus proje-
tos de acordo com a sua demanda ou sazonalidade por ela necessitada.

A organizacao de satide de cooperativas de trabalho, busca a sustentagdo econdmica e
financeira para seus associados, captando contratos de prestagdo de servigos juntamente com
a implantagdo de seus projetos internos possibilitando a todos os seus associados o status de
trabalho e renda.

Com a definicdo e forma de modelo do contrato, a cooperativa de satude, através de
seu gestor, cuida da implantacdo e gestdo de forma a atender cada contratante, visando sempre
melhores resultados, preservando o controle de qualidade técnica e pessoal na prestacdo de
servi¢os de seus associados.

Objetivos economicos de uma cooperativa

Os objetivos econdmicos estdo relacionados diretamente ao Estatuto Social da Coope-
rativa. De acordo com a area de sua atuagdo, as cooperativas, buscam oportunidades de pres-
tacdo de servigos para seus associados no mercado de trabalho da satde. Para atender a estes
objetivos, celebram contratos de prestacao de servigos, tanto no setor publico como no privado,
ofertando a capacidade técnica e for¢a produtiva dos profissionais de satide associados.

Objetivos sociais de uma cooperativa

Sao os objetivos “diretamente relacionados com os convénios e beneficios que a coope-
rativa oferece aos seus associados, promovendo a diferenciacdo de seus cooperados dos demais
profissionais do mercado” (UNICAMPO, 2015, s.p.).

De acordo com a finalidade da cooperativa e as necessidades dos associados, as coope-
rativas podem oferecer diversos servigos atendendo aos seus objetivos econdmicos e sociais.

Assim também sdo desenvolvidos “trabalhos de educagdo, informagdo e promocao/
difusdo do cooperativismo, bem como o aperfeigoamento dos cooperados, através de cursos
de capacitagdo profissional para atender as demandas especificas do mercado” (UNICAMPO,
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2015, s.p.).
Identificacao da organizacao de saude analisada

Foi pesquisada, neste seguimento de mercado, a COOPEMESC, Cooperativa de Espe-
cialidades Médicas de Santa Catarina, com sua sede administrativa localizada no municipio
de Balneario Camboritt/SC. Essa vem atuando como organizagao de saude, prestando servigos
médicos, visando suprir as necessidades de atendimento hospitalar, tanto na rede publica como
na rede privada, valorizando o profissional associado.

Segundo o presidente da COOPEMESC, o objetivo da cooperativa ¢ administrar o exer-
cicio econdmico de seus associados na prestacao de servicos em unidades publicas e privadas;
contribuir para que o cooperado desenvolva seus servicos com qualidade, eficiéncia e profissio-
nalismo, atendendo pacientes com dignidade, respeito, igualdade e responsabilidade, e quando
for o caso, orientar o paciente e a familia em relagdo a outros servigos oferecidos pelo sistema
de saude nacional.

Ja na area educacional, objetivo da COOPEMESC esta voltado a implantar campanhas
educativas para fazer com que os profissionais associados e os usudrios do servigo e a popula-
¢do em geral incorporem uma perspectiva preventiva voltada aos cuidados da saude de forma
complementar.

A cooperativa tem a consciéncia de que investir na comunicagdo através de um canal
de mensagens objetivando o marketing de relacionamento, ajuda a garantir a satisfacao de seus
clientes bem como, os usuarios que buscam o atendimento.

Outro aspecto ¢ apoiar os municipios € as comunidades com a metodologia de constru-
¢ao de indicadores que reflitam os diferentes paradigmas de desenvolvimento na formulacao de
monitoramento e avaliagao.

A organizagao de satde COOPEMESC informou que o acompanhamento administrati-
vo e contabil em relacao as suas receitas e despesas, sao classificadas em etapas, sendo: Receita
Bruta: refere-se aos valores recebidos na sua integralidade sem retengdo de tributos na fonte
pagadora; Receita Liquida: refere-se aos valores recebidos ja com as devidas retencdes tribu-
tarias, sendo: Imposto de Renda das Pessoas Juridicas -IRPJ, Programa de Integracdo Social -
PIS, Contribuigdo para o Financiamento da Seguridade Social - COFINS e Contribui¢ao Social
sobre o Lucro Liquido - CSLL, tributos estes recolhidos pela fonte pagadora.

Segundo o setor contabil da Cooperativa de Especialidades Médicas de Santa Catarina -
COOPEMESC, quando ¢ efetuado o faturamento, ocorre a incidéncia das respectivas aliquotas
tributarias vigentes determinadas pelo Governo Federal, IRPJ (1,5%), PIS (0,65%), COFINS
(3,0%) e CSLL (1,0%) e também ha incidéncia do Imposto Sobre Servigos — ISS, que compete
aos municipios, podendo ser varidvel dependendo do municipio onde ¢ prestado o servigo. Con-
forme Lei Complementar n° 116, de 31 julho de 2003, Art. 32, “O servigo considera-se prestado
e o imposto devido no local do estabelecimento prestador ou, na falta do estabelecimento, no
local do domicilio do prestador, exceto nas hipoteses previstas nos incisos I a XXII, quando o
imposto sera devido no local” (BRASIL, 2003, s.p.).

Definidas as dedugdes de tributagdes, encontra-se o saldo liquido onde sera aplicada a
taxa administrativa referente aos servicos da cooperativa. O saldo restante ¢ repassado propor-
cionalmente para os associados e ¢ distribuido conforme numero de horas trabalhadas que cada
associado exerceu naquele determinado contrato, lembrando que sofrem incidéncias da tabela
de IRPF e INSS.

Outra demonstragao contabil preparada pela cooperativa € o Balango Patrimonial, geral-
mente considerando o periodo entre 1° de janeiro a 31 de dezembro de cada ano, sendo dividido
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entre o ativo, que indica onde foram aplicados os recursos da cooperativa, dinheiro em caixa,
saldo em bancos e contas a receber; o passivo, que representa as obrigagdes mensais da coope-
rativa € 0s recursos proprios que pertencem aos socios € que chamamos de patrimonio liquido.

No final de cada exercicio ¢ realizada uma auditoria interna, “técnica utilizada para
verificar e confirmar a veracidade das informagdes e dos registros contabeis” (KNUTH, 2013,
p.7). Com isto, € possivel confirmar as informagdes para que sejam apresentados relatorios aos
associados como prestagao de contas anual, bem como, para apreciagdo e aprovagao do conse-
lho fiscal da cooperativa.

Destaca-se também que os valores que cada associado recebe mensalmente de hono-
rarios t€m incidéncia de respectivas aliquotas para o calculo da contribui¢do a ser paga com
Imposto de Renda de Pessoas Fisicas - IRPF e a Previdéncia Social — INSS - de contribuigao
como trabalhador avulso, conforme as respectivas tabelas a seguir:

Tabela 1. Calculo mensal do Imposto de Renda da Pessoa Fisica a partir do exercicio 01/04/2015

Base de Céalculo (RS) Aliquota (%) Parcela a Deduzir do IR
(RS)
Recebimento até Isento -
1.903,98
De 1.903,99 até 7,5 142,80
2.826,65
De 2.826,66 até 15 354,80
3.751,05
De 3.751,06 até 22,5 636,13
4.664,68
Acima de 4.664,68 27,5 869,36

Fonte: Lei 13.149/2015 (BRASIL, 2015)

Tabela 2. Tabela de contribui¢do do INSS para segurados empregado, empregado doméstico e trabalhador avulso
(cooperativismo) 01.01.2015 a 31.12.2015

Saladrio de Contribuicéo Aligquota (%)
(RS)
Até 1.399,12 8
De 1.399,13 até 2.331,88 9
De 2.331,89 até 4.663,75 11

Fonte: Ministério do Trabalho e Previdéncia Social (2015)

Consideracoes finais

Foram de suma importancia os levantamentos e andlises envolvendo o tema de planeja-
mento e gestao financeira das organizacdes de saude, especificamente, de cooperativas de satde
na prestacao de servicos de satude, tanto publicas quanto privadas, o modelo de gestao adotado
e suas aliquotas tributarias.

Concluiu-se que o objetivo econdmico de uma cooperativa focada na gestdo de saude,
esta diretamente relacionado ao seu estatuto social de acordo com sua area de atuacao. Ela
busca oportunidades de prestacdo de servigos para seus associados no mercado de trabalho,
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celebrando contratos de forma lucrativa para seus associados.

A terceirizagdo € uma realidade em nosso pais. Para os hospitais, ela traz uma série de
beneficios, dentre eles: desencargo no gerenciamento da equipe eliminando riscos de agdes
trabalhistas e economia na folha de pagamento, principalmente com horas extras, pois a co-
operativa tem que disponibilizar uma escala permanente de plantonistas para suprir falhas e
imprevistos.

No que diz respeito ao setor contabil, a propria legislagao vigente disponibiliza bene-
ficios fiscais as cooperativas, que de forma coletiva sdo mais atraentes para exercicio de seus
trabalhos.

No objetivo social, as cooperativas de satde oferecem diversas agdes de acordo com as
necessidades de seus associados.

A cooperativa tem a consciéncia que o investimento em comunicagao através de um ca-
nal de mensagens objetivando o marketing de relacionamento, ajuda a garantir a satisfacdo do
seu cliente bem como os usuarios que buscam o atendimento médico hospitalar.
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ADMINISTRACAO

RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL: analise de uma
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Resumo: Preservar o meio ambiente € preservar a vida. Levamos algum tempo para considerar essa afirmagao e
hoje mais do que uma realidade, ela se tornou uma necessidade. A exploragdo de recursos naturais chegou a niveis
preocupantes e por isso a questdo ambiental ¢ um assunto de muita relevancia ¢ de vital importancia. Pode-se
dizer que grande parte da populagdo esta consciente da necessidade de combater e prevenir a poluigdo ambiental
¢ as empresas representam uma parcela significativa da populag@o. Neste cenario, surgem questdes relacionadas a
responsabilidade socioambiental, bem como os impactos causados pelas suas atividades no meio ambiente. Este
artigo procura conhecer a Politica Nacional do Meio Ambiente, identificar as obrigagdes da empresa ¢ analisar
sua importancia frente ao desequilibrio entre necessidade de consumo ¢ a capacidade dos recursos naturais. Foi
aplicada a metodologia bibliografica e real, fundamentada em uma entrevista que nos permitiu analisar o com-
portamento empresarial em relagdo ao tema proposto. Fica caracterizado que de fato ha a preocupagdo e atuagdo
das empresas frente as questdes socioambientais dentro das suas possibilidades, todavia a¢des de carater mais
expressivo acabam prejudicadas pela complexidade de aplicacdo e falta de estrutura do poder ptiblico em propiciar
condigdes para tal.

Palavras-chave: Comportamento empresarial. Politica Nacional do Meio Ambiente. Responsabilidade socioam-
biental.

Abstract: Preserve the environment is to preserve life. We take some time to consider this statement and now more
than a reality it has become a necessity. The exploitation of natural resources has reached worrying levels and
therefore the environmental issue is a matter of great importance and of vital importance. It can be said that much
of the population is aware of the need to combat and prevent environmental pollution and companies represent a
significant portion of the population. In this scenario arise issues related to social and environmental responsibility,
as well as the impacts caused by its activities on the environment. This article seeks to meet the National Environ-
mental Policy, identify the obligations of the company and analyze its significance against the imbalance between
consumption needs and the ability of natural resources. The literature and real methodology, based on an interview
that allowed us to analyze corporate behavior in relation to the proposed theme was applied. It is characterized
that in fact there is concern and activity of business to environmental issues within its means, but more expressive
character actions end up affected by the complexity of application and lack of government structure to provide
conditions for such.

Keywords: Corporate behavior. National Environmental Policy. Social and Environmental Responsibility.
Introducio

As alteragdes climaticas, contaminacao dos rios e solos, escassez de agua, desmatamen-
to, o buraco na camada de 0zdnio, entre outros problemas ambientais sdo a nossa realidade atu-
al, e este quadro tende a piorar a medida que aumentam a degradagdo e o consumo desenfreado
dos recursos naturais que provém a nossa existéncia.
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Me. Av. Poti — n°® 1.550 — Bairro Centro — 95.555-000 — Capao da Canoa/RS. Fone (51)3416-3460 — site: www.
uniasselvi.com.br
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A responsabilidade ambiental deve ser um compromisso diario de todos os individuos,
de todos os governos e de todas as empresas. Cada um de nés tem papel muito importante e fun-
damental em ac¢des que irdo definir nosso futuro. Estamos cientes dos problemas ambientais que
enfrentamos atualmente, temos consciéncia do que precisa ser feito, mas ainda ¢ dificil fazer,
praticar, agir de maneira correta. Preservar o meio ambiente e o bem-estar social ¢ promover a
qualidade de vida e todos sdo responsaveis.

A responsabilidade socioambiental — como tem sido chamada recentemente - € um con-
junto de atitudes, ¢ um compromisso, individual ou empresarial, com a sociedade ¢ o desen-
volvimento sustentavel, ajustando crescimento da economia com a protecao do meio ambiente.
Neste sentido, o conceito socioambiental sera adotado na pesquisa contemplando a responsa-
bilidade social e ambiental, pois consideramos que a realidade atual ndo nos permite tratar os
termos separadamente, haja vista sua coexisténcia.

E crescente o niimero de organizagdes que vem adotando essa postura responsavel socio
e ambientalmente, principalmente empresas de médio a grande porte e/ou envolvidas no setor
industriario. Independente dos motivos, seja pela questdo ética ou marketing, essa tendéncia
satisfaz uma necessidade real de mudancga de valores que ¢ muito bem-vinda. Todavia, surgem
questdes quanto a responsabilidade das empresas e os impactos causados pelas suas atividades
no meio ambiente.

A exploracao de recursos naturais chegou a niveis preocupantes € por isso a questao
ambiental ¢ um assunto de muita relevancia e de vital importancia. Trata-se da continuidade da
vida humana, do futuro do planeta e, no entanto, nossas agdes ainda nao refletem a qualidade
de vida que buscamos.

Os efeitos positivos ou negativos sao resultados da conduta tanto dos individuos quanto
das empresas. Diferente de uma acao individual e isolada, por mais importante que ela seja, a
responsabilidade ambiental das empresas representa a disseminagdo e a divulgacao deste pro-
posito de maneira ampla e abrangente dando maior visibilidade ao assunto.

A tipologia aplicada foi a pesquisa bibliografica e a entrevista semiestruturada. Para tal,
foi elaborado um questionario contendo dez questdes relacionadas ao tema e realizada entre-
vista por e-mail, com representante do Terminal Maritimo Almirante Soares Dutra (responsavel
pelo transporte e armazenamento de petroleo e derivados), localizado no municipio de Osorio-
-RS. As consideragdes podem ser apreciadas na se¢ao quatro deste artigo.

Especificamente, este trabalho objetiva conhecer a Politica Nacional do Meio Ambiente,
identificar as obrigacdes da empresa e analisar a importancia € o cumprimento dessas obriga-
¢oes. Dessa forma, buscamos elucidar o entendimento sobre o assunto abordando conceitos,
legislagao e comportamento empresarial quanto ao meio ambiente.

Breve revisao sobre responsabilidade socioambiental

Ao longo da histéria o homem tem afetado seu ambiente natural em busca de sua so-
brevivéncia. O modo de vida e habitos de consumo tornaram possiveis o uso dos recursos € a
transformagao ambiental ndo era tdo visivel, pois acontecia de forma lenta. Havia certo equili-
brio entre necessidade de consumo e capacidade de recursos naturais.

Nos ultimos anos, a velocidade, a globalizagdo, diversificagao, crescimento descontro-
lado incentivados pela lucratividade trouxeram consequéncias, entre elas o desequilibrio entre
consumo e recursos naturais. Os recursos naturais ja nao sao tidos como inesgotaveis. Visuali-
za-se a real necessidade de alternativas que minimizem os danos ja causados e medidas prote-
tivas para a preservagao e conservacao desses recursos.
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Responsabilidade “¢ a expressao moral da personalidade consciente e livre. O individuo
deve assumir os seus atos, reconhecendo-se como autor deles, sejam estes positivos ou nega-
tivos”. (VIDIGAL, 2000, p. 148 apud REIS, 2011, p. 9). Complementando, deve prever os
efeitos decorrentes do seu comportamento e assumir as consequéncias de suas agodes, quando
inevitaveis.

Os consumidores, de modo geral, estdo muito mais conscientes e atentos a relacao das
empresas com a sociedade e meio ambiente, valorizando aquelas que assumem a responsabili-
dade e o comprometimento com as questdes sociais e ambientais.

A responsabilidade socioambiental vai além das exigéncias e obrigacdes legais, € uma
questdo de valores. E mais do que exercer papel juridico cumprindo leis que lhes sdo impostas.

O Conselho Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel (WBCSD) de-
finiu Responsabilidade Socioambiental como “o compromisso permanente dos empresarios de
adotar um comportamento €tico e contribuir para o desenvolvimento econdmico, melhorando,
simultaneamente, a qualidade de vida de seus empregados e de suas familias, da comunidade
local e da sociedade como um todo” (NETO; FROES, 1999, p. 87).

Pode-se dizer também que responsabilidade socioambiental ¢ uma forma de gestao ado-
tada pelas empresas a fim de promover agdes sociais € ambientais. Trata-se de administrar as
atividades econdmicas da empresa agregando uma visao ambientalista, incluindo no seu plane-
jamento empresarial essas duas variaveis.

De acordo com Lanna (1994 apud SEIFFERT, 2011, p. 8), a gestdo ambiental integra em
seu significado:

1. A politica ambiental, que ¢ o conjunto consistente de principios doutrinarios que
conformam as aspira¢des sociais e/ou governamentais no que concerne a regulamen-
tacdo ou modifica¢@o no uso, controle, protecao e conservacdo do meio ambiente;

2. O planejamento ambiental, que ¢ o estudo prospectivo que visa a adequagao do uso,
controle e protecao do ambiente as aspiracdes sociais e/ou governamentais expressas
formal ou informalmente em uma politica ambiental, através da coordenagdo, com-
patibilizacao, articulagdo e implantacdo de projetos de intervencgdes estruturais € nao
estruturais;

3. O gerenciamento ambiental, que ¢ o conjunto de a¢des destinado a regular o uso,
controle, protecdo e conservacdo do meio ambiente, e a avaliar a conformidade da
situagdo corrente com os principios doutrindrios estabelecidos pela politica ambiental.

Pelo exposto, percebemos a amplitude e profundidade do conceito e destacamos a inte-
gragao entre politica, planejamento e gerenciamento.

Desenvolvimento sustentavel € outro conceito que surgiu a partir do questionamento
com relacdo aos rumos que o desenvolvimento humano estara tomando. Implica na utilizagao
de recursos naturais sem comprometer as necessidades futuras. E o desafio é promover este
desenvolvimento de forma rapida e eficaz.

Isso nos leva a pensar num tema que talvez seja primordial: a educacao. Uma questao
moral e ética, uma questdo de valores, que passa de geragdo para geragio. E hora de resgatar,
entre outras coisas, a consciéncia social e ambiental que se perdeu neste processo de evolugao.

A educagao ambiental serve para conscientizar a todos de que somos parte do meio e nao
donos dele, independente da forma como se apresenta: na infancia, no meio empresarial ou sob
a forma de lei. Afinal, sempre é tempo de aprender. E, principalmente, através dela que acontece
a transformacao de que precisamos.

Muito oportuno o conceito extraido do portal cultura ambiental nas escolas, idealizado
pela empresa Tetra Pak, em 2009:
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A educagdo ambiental pode ser entendida com toda agdo educativa que contribui para
a formagao de cidadaos conscientes da preservacao do meio ambiente e aptos a tomar
decisdes coletivas sobre questdes ambientais necessarias para o desenvolvimento de
uma sociedade sustentavel. Dessa forma, sua aplicagcdo nao se restringe ao universo
escolar, mas deve permear este para facilitar o entendimento dessas questdes e suas
aplicagdes no dia a dia (TETRA PAK, 2014, s.p.).

Em prol de todas estas questdes: educacdo, desenvolvimento sustentavel, responsabi-
lidade social e ambiental, preservacao e reparagao do meio ambiente, surgem diferentes insti-
tuicdes e mecanismos de legislacao, fazendo com que as organizagdes procurem se adequar e
atender as exigéncias deste novo mercado.

“A constatacdo da existéncia de limites ambientais ao crescimento econdémico vem le-
vando a uma preocupagao crescente com a elaboracao de politicas que permitam a conciliagao
da atividade econdmica com a protecdao ambiental [...]” (SEIFFERT, 2011, p. 1).

Sob o aspecto da legislagao, apresentamos o topico a seguir.

A legislacio ambiental

As leis sdo as normas ou regras que regulam a sociedade. No caso da legislacdo ambien-
tal, definem os direitos, deveres e como deve ser a conduta dos individuos, garantindo uma con-
vivéncia harmoniosa entre os seres € o0 meio que habitam. Servem como embasamento juridico
de carater regulador, fiscalizador e punitivo.

Hé uma infinidade de documentos, convengdes, protocolos, diretrizes, leis, decretos e
resolucdes que tratam da questao ambiental em todas as esferas da sociedade, ndo cabendo nes-
te momento aprofundarmos o conhecimento acerca de todos, mas inicialmente voltamos nossa
atencao para a Lei 6.938/81, da Politica Nacional do Meio Ambiente, ¢ para a Constituigao
Federal.

Segundo Monteiro (2007, p. 1), a legislagdo brasileira divide-se em antes e depois de
1981:

A Lein® 6.938, de 31 de agosto de 1981, conhecida como Politica Nacional do Meio
ambiente introduziu uma diferenca conceitual que serviu como um divisor de aguas.
Nao héd mais dano ambiental a salvo da respectiva reparacdo; a rigor, ndo hd mais
emissao poluente tolerada. A nova legislacdo baseia-se na ideia de que mesmo o resi-
duo poluente, tolerado pelos padrdes estabelecidos, podera causar um dano ambiental
e, portanto, sujeitar o causador do dano ao pagamento de indenizagdo. E o conceito
da responsabilidade objetiva, ou do risco da atividade, segundo o qual os danos nao
podem ser partilhados com a comunidade.

Em linhas gerais, significa que uma empresa que atenda a todos os requisitos legalmente
impostos, ainda assim podera vir a ser responsabilizada, caso seja comprovada relagao de causa
e efeito entre a atividade e o dano causado. Chama-se teoria da responsabilidade objetiva, aque-
la que dispensa a prova de culpa, sendo suficiente apenas o nexo de causalidade para que haja
responsabilizagdo, mesmo em decorréncia de um ato legal.

A lei constitui o Sistema Nacional do Meio Ambiente, define conceitos basicos de meio
ambiente, degradacao, polui¢do e prevé objetivos, diretrizes, instrumentos e penalidades que
visam coibir os impactos negativos resultantes da a¢io humana no meio ambiente. E conside-
rada referéncia em norma ambiental, confere ao Ministério Publico legitimidade para atuar em
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defesa do meio ambiente e criou a obrigatoriedade do Estudo e Relatorio de Impacto ambiental
(EIA-RIMA).

O EIA-RIMA tem por objetivo preservar, melhorar e recuperar a qualidade ambiental
essencial a vida, isto €, manter os recursos naturais intocados, prosperar as condi¢des do meio
ambiente e reparar a condigdo anterior ao dano. Destaca-se no art. 4°, VII — “a imposi¢do, ao
poluidor e ao predador, da obrigacao de recuperar e/ou indenizar os danos causados e, ao
usudario, da contribuigdo pela utilizagdo de recursos ambientais com fins economicos” (BRA-
SIL. Lei 6.938/81, art. 2° - 4°, grifo do autor).

Seus instrumentos representam os mecanismos utilizados com o intuito de alcancar as
metas e objetivos da Politica, em consonancia com o art. 225 da Constituicdo Federal, § 1° e
seus incisos. Entre eles: padrdes de qualidade, zoneamento, avaliagdo de impactos, licencia-
mento e revisao de atividades poluidoras, incentivos a tecnologia para melhoria da qualidade
ambiental, criacdo de areas de protegao, o sistema nacional de informagdes sobre meio ambien-
te, cadastro técnico federal, relatorio de qualidade do meio ambiente e as penalidades (BRA-
SIL. Lei 6.938/81, art. 9°).

Sao mecanismos que orientam a conduta, controle e repressao ambiental. Dentre eles, o
licenciamento ambiental ¢ o instrumento principal e mais eficaz para o controle dos impactos,
por meio dele sdo estabelecidos limites e condi¢des para o exercicio das atividades empresariais
possivelmente causadoras de impacto ambiental.

Para Oliveira (2006, p. 287 apud FARIAS, 2006, p. 1),

¢ o instrumento através do qual o 6rgdo ou atividade ambiental competente avalia os
projetos [...], para decidir se autoriza ou nao a instalagdo, a amplia¢ao ou o funciona-
mento do mesmo e, em autorizando, se faz ou ndo exigéncias para minorar os impac-
tos ambientais negativos e maximizar os impactos ambientais positivos.

O processo de licenciamento € composto, basicamente, por trés etapas condicionantes e
para cada etapa ¢ necessaria uma licenca adequada. Licenca prévia (LP) concedida na fase de
planejamento do empreendimento, com a finalidade de atestar a viabilidade ambiental da ativi-
dade. Licenca de instalagdo (LI) autoriza a instalacdo do empreendimento e valida a estratégia
proposta no trato das questdes ambientais durante a fase de construgao. E a licenca de operacao
(LO), apos verificacao do cumprimento do que tratam as anteriores, autoriza o inicio das ativi-
dades determinando métodos de controle e as condi¢des de operagao.

O licenciamento ¢ um compromisso assumido pelo empreendedor, junto ao 6rgao am-
biental, de atuar conforme o projeto aprovado, sob pena de suspensdo ou cancelamento da
licenca ambiental. E que ainda, a falha ou auséncia do licenciamento ambiental € crime, sujeito
as sangdes criminais cabiveis (TCU, 2007, p. 17-19).

Quanto as penalidades, a Politica Nacional do Meio Ambiente dispde no seu art. 14 que,
o ndo cumprimento das medidas necessarias a preservagao ou corre¢ao dos inconvenientes €
danos causados pela degradacdo da qualidade ambiental sujeitara os transgressores a multa
simples ou diaria, perda ou restricdo de incentivos e beneficios fiscais, perda ou suspensao de
financiamento em estabelecimentos oficiais de crédito e suspensao da atividade. E, ainda, no
seu § 1°impde a obrigacao ao poluidor, independentemente da existéncia de culpa, indenizar ou
reparar os danos ao meio ambiente e terceiros afetados por sua atividade.

Outro aspecto importante desta lei € a criagao do Sistema Nacional do Meio Ambiente
(SISNAMA), pois retne e integra os 6rgaos e instituicdes que atuam em defesa e pela qualidade
do meio ambiente em todos os niveis, como pode ser evidenciado pela sua estrutura. Compre-
ende:
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- Conselho de Governo: 6rgao superior de assessoria ao Presidente da Republica.

« Conselho Nacional do Meio Ambiente (CONAMA): 6rgao normativo, consultivo e
deliberativo, delibera sobre normas e padrdes compativeis com o meio ambiente.

« Ministério do Meio Ambiente (MMA): 6rgao central, responsavel por coordenar, su-
pervisionar e controlar a politica e diretrizes estabelecidas para o meio ambiente.

- Instituto Brasileiro de Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis (IBAMA)
e Instituto Chico Mendes de Conservacao da Biodiversidade: 6rgaos executores da politica e
diretrizes para preservacao e conservagao dos recursos naturais.

- Entidades Estaduais: 6rgaos seccionais, responsaveis pela execugdo de programas e
projetos e fiscalizacao das atividades degradadoras.

- Entidades Municipais: 6rgdos locais, responsaveis pelo controle e fiscalizagao em suas
jurisdigoes (BRASIL. Lei 6.938/81, art. 6°).

Trata-se de uma estrutura abrangente e complexa que tem como objetivo concretizar a
Politica Nacional do Meio Ambiente, por meio da coordenacao conjunta das politicas publicas.

Muito ja se avangou, € muito ainda precisa ser feito. A legislagdo ambiental brasileira é
considerada uma das mais avangadas e completas do mundo, porém deixa a desejar quanto ao
cumprimento da legislagao.

Luciana Stocco Betiol (2010, s.p.), especialista em Direito Processual Civil e pesquisa-
dora do Centro de Estudos em Sustentabilidade da Fundagao Getulio Vargas (FGV-EAESP),
corrobora: “O pais possui um conjunto de leis ambientais consideradas excelentes, mas que
nem sempre sao adequadamente aplicadas, por inexistirem recursos e capacidades técnicas para
executar a lei plenamente em todas as unidades federativas”.

Dos dispositivos relativos ao meio ambiente, além da Politica Nacional e Constituigao
Federal, entre os mais importantes ressaltamos:

Lei da Area de Protecio Ambiental — nimero 6.902 de 27/04/1981.

Lei da Acao Civil Publica — nimero 7.347 de 24/07/1985.

Lei de Recursos Hidricos — niumero 9.433 de 08/01/1997.

Lei de Crimes Ambientais — numero 9.605 de 12/02/1998.

Lei da Educaciao Ambiental — nimero 9.795 de 27/04/1999.

Lei da Politica Nacional de Residuos Solidos — niimero 12.305 de 02/08/2010.

Cada qual com as suas especificidades, a teoria esta muito bem fundamentada, agora ¢
preciso investir na pratica. E que se faga cumprir o descrito no art. 225 da Constituicao Federal:
“Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo
e essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de
defendé-lo e preserva-lo para as presentes e futuras geragoes. [...]” (BRASIL, 1988, s.p.).

Da teoria a pratica: analise dos dados coletados na pesquisa de campo

O primeiro passo € o reconhecimento por parte da empresa, de que a gestdo ambiental
¢ uma prioridade e um fator determinante para o desenvolvimento sustentavel. Assim, serao
desenvolvidas e estabelecidas politicas internas, procedimentos e programas que conduzam as
atividades da empresa de forma responsavel, incluindo as variaveis social e ambiental em seu
planejamento.

Os Sistemas de Gestao Ambiental (SGA) sao grandes aliados das empresas para contro-
lar seus processos, aspectos € impactos ambientais. Inicialmente identificam os impactos sig-
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nificativos e em seguida definem a melhor forma de agir para minimiza-los. A série de normas
ambientais ISO 14000, ¢ uma das ferramentas utilizadas que possibilitam comprometimento
com o cumprimento da legislacao, prote¢ao ao meio ambiente e a melhoria da competitividade
da empresa (PREVIDELLI; MEURER, 2012, p. 112).

Neste momento, mais oportuno do que elencarmos os modelos e sistemas de gestao,
cabe analisarmos o comportamento e a visdo empresarial quanto ao dever da responsabilidade
social e ambiental. Dessa forma, elaboramos um questionario com algumas questdes pertinen-
tes ao tema, cujas respostas nos permitiram a seguinte avaliacdo: quando questionado sobre a
Politica Nacional do Meio Ambiente, o entrevistado considerou que ¢ importante ¢ benéfica,
esta alinhada e adequada com os preceitos da ONU e comunidade internacional, orienta € con-
duz como o tema deve ser tratado, porém, carece de aplicacao a niveis eficazes para que possa
render os resultados esperados. Ressalta a diversidade cultural e educacional, a extensao territo-
rial e a fiscalizagdo pifia como alguns dos motivos pelos quais considera falha a sua aplicacao.

Quanto a pratica e implementagdo o TEDUT (como ¢ conhecido o Terminal Maritimo
Almirante Soares Dutra) demonstra seu comprometimento e preocupacao com as questoes so-
ciais e ambientais por meio da obtengao de licengas, certificagdes € manutengao dos sistemas
de gestao em todas as atividades e ativos, constantemente aferidos pelos 6rgaos competentes e
também, por possuir diversos projetos em desenvolvimento e pesquisa que buscam minimizar
os impactos ambientais e envolver a comunidade na cultura da preservagao do meio ambiente.
A implementagao da responsabilidade ambiental teve inicio com a implantagdo dos requisitos
da NBR ISO 14001 (2001) e desde entao estes valores vém sendo disseminados entre a forca
de trabalho e comunidade de forma continua e didria através de atividades como a semana do
meio ambiente, palestras e treinamentos, o didlogo de seguranca, meio ambiente e saude (DDS-
MS - reunido para analise e divulgacao das atividades e riscos inerentes ao trabalho), auditorias
internas, informativos, integragao e brieffing, acdes de voluntariado etc.

O entrevistado ndo considera a questdo responsabilidade ambiental como custo ou in-
vestimento e sim como uma obrigatoriedade, enfatizando que o mercado brasileiro ainda nao
evoluiu para diferenciar as empresas quanto ao seu desempenho ambiental. Aponta como bene-
ficios a eficiéncia ambiental, a otimizagdo de recursos, reducao na geragao de residuos e efluen-
tes e a melhoria continua do sistema de gestao como um todo. Em contrapartida, a legislagao
ambiental ¢ de alta complexidade frente a precaria estrutura publica que nao oferece condigoes,
como por exemplo, estagdes de tratamento de efluentes e aterros sanitarios e industriais licen-
ciados. E isso acaba imputando altos custos na destinacao de residuos para tratamento, por
vezes tendo que ser enviados a outros estados inclusive.

Como exemplos de acdes de responsabilidade conduzidas pela empresa destacou a cria-
¢do do Programa de Educagao Ambiental (sentinelas ambientais) nas comunidades de abran-
géncia além de convénios e patrocinios diversos com entidades governamentais e ndo gover-
namentais. E quanto a abrangéncia e disseminacao da responsabilidade ambiental salienta que
a politica ambiental da empresa ¢ divulgada interna e externamente a clientes e fornecedores.
Dos fornecedores ¢ exigido o mesmo grau de comprometimento € quanto ao mercado, utiliza a
responsabilidade socioambiental como diferencial para competir.

Questionado sobre a atuagdo e postura governamental ressaltou que os governos deve-
riam assumir o papel de agentes transformadores conduzindo politicas consistentes de respon-
sabilidade ambiental comecando com a formag¢ao de cidadaos e com uma fiscalizacao robusta
da aplicacdo da legislagio ambiental regulatoria vigente. E na formacio de cidaddos que a
responsabilidade ambiental, social, econdmica etc. € construida e consolidada.
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Consideracoes finais

Neste artigo procurou-se conhecer a Politica Nacional do Meio Ambiente, identificar as
obrigacdes da empresa e analisar a importancia € o cumprimento dessas obrigacoes.

A responsabilidade social e ambiental ¢ um tema atual e de imprescindivel discussao,
como evidenciado nas paginas anteriores. O termo socioambiental representa bem essa questao,
pois retine dois fatores — o social e o ambiental — que possuem relagdo direta entre si € compro-
vada interdependéncia, ndo nos permitindo tratar sobre um sem mencionar o outro.

Com os resultados da pesquisa, evidenciou-se nao sé a Politica Nacional do Meio Am-
biente, mas um rico e complexo conjunto de leis, além de uma série de outros dispositivos re-
guladores de diversos 6rgaos e instituicdes em todas as esferas da sociedade, capazes de tornar
a legislagao ambiental brasileira uma das mais avangadas e completas do mundo. A politica do
meio ambiente, as areas de protecdo ambiental, a acdo civil piblica, os recursos hidricos, a edu-
ca¢do ambiental, os residuos so6lidos, e o crime ambiental em consonancia com a constituicao
Federal, sao exemplos que sintetizam plenamente nossas necessidades mais urgentes em carater
preventivo, repressivo e punitivo. Tratam-se de importantes contribui¢des para a sociedade, no
sentido de dar amplitude e disseminar a cultura social e ambiental, apontando direitos, deveres
e obrigacdes as pessoas fisicas e juridicas.

Entre as obrigagdes imputadas, pudemos identificar a recuperacao e/ou indenizagao do
dano causado, obteng¢ao de licenciamento, inscri¢ao no cadastro técnico federal, publicagao de
balanco social, emissao de estudos e relatorios de impacto ambiental, criagao das suas proprias
politicas e diretrizes, tratamento e destinacao de residuos, além de zelar pela protecao do meio
ambiente sejam quais forem as formas. Entretanto, leis s6 fazem sentido quando aplicadas e
devidamente cumpridas. Do contrario sua existéncia se torna indcua. Por isso a importancia da
efetiva aplicacao e cumprimento das leis.

A empresa analisada, no exercicio de suas atividades, mantém compromisso com o de-
senvolvimento sustentavel no que diz respeito a seguranga, ao meio ambiente e as pessoas,
integrando a forca de trabalho e a comunidade por meio das agdes e projetos em que atua, de-
monstrando consciéncia do seu papel na sociedade.

Cabe observar que nem todo dano ¢ reversivel, seja por reparacao ou indenizagao, con-
forme dita a lei, e por isso a prevengado e conservagao sao fatores determinantes. O buraco na
camada de oz6nio, o derretimento das geleiras, as espécies extintas, florestas devastadas. Sao
alguns exemplos que demonstram que certos danos sdo irrecuperaveis. Nestes casos ndo cabera
aplicagdo alguma capaz de pagar ou recompor o que ja foi destruido.

Quais atitudes e iniciativas estao sendo tomadas neste sentido? A humanidade e a tecno-
logia ja evoluiram suficientemente para criar condigdes € meios que atendam a esses objetivos.
A titulo de novos trabalhos, seria interessante tratar sobre projetos sustentaveis, produtos e pro-
cessos, inovagdes tecnologicas, agdes e invencgdes que beneficiem e contribuam para a questao
ambiental e consequentemente, o bem social.

E extremamente importante que tanto pessoas quanto empresas estejam engajadas nesta
causa, essencialmente porque dela depende sua sobrevivéncia.

Todavia, consideramos as dificuldades e também a deficiéncia do poder publico em pro-
piciar incentivos e condi¢des para a efetivacdo da responsabilidade empresarial. Por vezes, a
empresa sente-se penalizada pela burocracia e falta de estrutura, o que acaba gerando altos
custos.

A preocupagdao com o meio ambiente € uma necessidade e qualquer iniciativa nesse
sentido deve ser valorizada e até mesmo copiada. Mais do que um rétulo, a responsabilidade so-
cioambiental precisa ser concreta e efetiva nao so por parte das empresas, que realmente repre-
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sentam maior visibilidade e poder de abrangéncia, mas principalmente em carater individual. E
funcdo de todos promover a qualidade de vida praticando o respeito as pessoas, a comunidade
€ ao meio ambiente.
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Apéndice

Entrevista realizada no dia 03 de Outubro de 2014, via e-mail, com Alexandre Saraiva
Soares, coordenador de acompanhamento e controle (ACONT) do Terminal Maritimo Almiran-
te Soares Dutra — TEDUT, localizado no municipio de Osoério-RS.

1 Qual sua opinido sobre a Politica Nacional do Meio Ambiente? Comente sobre objeti-
vo, estrutura, instrumentos, 6rgaos fiscalizadores e sua aplicabilidade.

2 De que forma a empresa pratica a responsabilidade ambiental? Quais projetos ou ati-
vidades estdo em desenvolvimento ou execucdo e quais itens da Politica Nacional do Meio
Ambiente ela esta atendendo com estas agoes?

3 Como se deu a implementacdo da responsabilidade ambiental na empresa? Descreva
sobre o processo de conscientizacdo da forga de trabalho.

4 Desde o processo de implementagdo até a manutengao, quais os beneficios e as dificul-
dades relacionadas a responsabilidade ambiental?

5 Do ponto de vista empresarial a questdo responsabilidade ambiental ¢ considerada
custo ou investimento? De que forma se apresenta este gasto ou retorno esperado?

6 Quais as perspectivas para o futuro da empresa com relagdo a responsabilidade am-
biental?

7 Relacione modelos, projetos ou acdes ligadas a responsabilidade ambiental, que foram
utilizados como referéncia para empresa.

8 Pode-se considerar a responsabilidade ambiental uma questdo de educacao? Qual a
relagdo entre elas?

9 Quais as formas de disseminagdo da responsabilidade ambiental a empresa pratica?
Sao capazes de abranger clientes e fornecedores?

10 Qual sua opinido quanto ao comportamento do governo, de um modo geral, com re-
lacdo a responsabilidade ambiental? Ele contribui, incentiva ou pratica? E qual seria a postura
ideal?

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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GESTAO DE TURISMO

MOTIVACOES TURISTICAS:
maioridade e terceira idade

Touristic motivations: majority and Senior Citizens

Allandra Gabryane Lopes Martins!
Andreza Cunha dos Santos!
Mauro de Souza Lastra!

Patricia da Silveira Cunha'

Resumo: Este artigo propde estudar as motivagdes turisticas, apresentando seus conceitos, como se desenvol-
vem e se estabelecem, no ramo turistico direcionado ao segmento da maioridade e terceira idade. O estudo tem
como objetivo ndo s6 abordar as motivacdes do turista para sair do seu ambiente usual, mas também relacionar
essa motivagdo de acordo com a faixa etaria em que o turista se encontra. Busca ainda apresentar destinos no Rio
Grande do Sul, que preparam seus produtos turisticos para atrair estes segmentos, sendo possivel compreender
que o turismo oferece atividades de lazer e entretenimento, proporcionando a pratica de turismo em ambas fazes
da vida. O trabalho foi elaborado através de pesquisa de pratica documental, com base em consultas via internet,
livros, artigos, revistas, matérias, trabalhos académicos entre outros documentos. Com este estudo conclui-se que ¢
possivel praticar atividades turisticas em todas as etapas da vida, respeitando sempre as limitagdes do outro e seus
desejos pela busca de lazer, rompendo com a rotina.

Palavras-chave: Motivagdes Turisticas. Segmentacdo. Maioridade. Terceira Idade.

Abstract: This article proposes to study the tourist motivations and present their concepts. As well as they develop
and establish the tourist branch directed to the majority segment and seniors. The purpose of this study is to address
the tourist motivations out of their usual environment and relate that motivation according to age range. This work
also intends to present destinations in Rio Grande do Sul, showing the municipalities which prepare their tourism
products to attract these segments. It was thus possible to understand what tourism offers recreational activities
and entertainment, providing the practice of tourism in all moments of life. The paper was prepared through desk
research, based on consultations via internet, books, articles, magazines, materials, academic papers and other
documents. In this study, it was concluded that it is possible to practice tourist activities in all stages of life, while
respecting the constraints of the other and their desires for leisure pursuit, breaking the routine.

Keywords: Touristic Motivation. Targeting. Majority. Senior Citizens
Introducio

O assunto apresentado neste trabalho ¢ Motivagdes Turisticas, com énfase na maiorida-
de e terceira idade para definir a rela¢do entre idade e o desejo pela viagem, o que faz o turista
em ambas as fases da vida, sair do lugar de origem para o destino escolhido para satisfazer suas
necessidades que o fizeram buscar por aquele destino. O trabalho apresentado ¢ uma pratica
documental, com base em pesquisas feitas em livros, artigos, revistas, matérias, trabalhos aca-
démicos entre outros documentos.

Ao serem abordadas nesse trabalho as motivagdes turisticas, sera necessario para melhor
entender o assunto, falarmos brevemente sobre o turismo. O turismo ¢ considerado um feno-
meno multidisciplinar devido ao fato que perpassa por varias areas de conhecimento ndo sendo
considerado como industria, se relacionando com setores econdmicos, politicos e sociais, entre
outros. O turista ¢ considerado aquele que viaja para um ambiente fora do seu usual e que per-
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manece por mais de 24 horas e menos de um ano em um local. Na Opiniao de Barreto (1995, p.
9) “[...] turismo € o conceito que compreende todos os processos especialmente os econdmicos,
que se manifestam na chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado muni-
cipio, pais ou estado”.

O conceito de turismo foi apresentado ao longo dos anos, sendo reformulado diver-
sas vezes. Atualmente ainda sofre alteragdes devido ao interesse publico e privado na atividade
turistica, € também por causa das motivacdes, que variam de acordo com interesse do viajante
no local visitado e suas segmentacdes. Existem algumas tipologias de turismo que sdo classifi-
cadas de acordo com a motivagao do turista para efetuar sua viagem, como turismo de aventura,
turismo cultural, turismo gastrondmico, entre outros. Esta motivagao ¢ decisiva na escolha do
destino para satisfazer sua vontade dentro daquilo que procuram. A palavra motivagao tem sua
origem do latim “motivos”, “movere”, que significa deslocar-se, mover-se, portanto motivagao
¢ o0 que estimula as pessoas a agirem. Ao pesquisar motiva¢ao, encontramos os trés fatores
mais determinantes na escolha do destino turistico pelo turista: o ambiente, o desejo de viajar
e 0 objeto de satisfagdo. O ambiente € o qual estimula o turista a suprir sua necessidade/dese-
jo no momento da escolha do destino turistico, pois quer satisfazer sua necessidade do novo,
descanso, bem estar, lazer e entdo procura um destino que possa lhe proporcionar lembrangas,
experiéncias marcantes e felizes em relagdo ao que escolheram.

Possuidor de desejos, dotado de vontade livre e com a possibilidade de satisfazer suas
curiosidades naturais, o homem sempre procura responder ao seu desejo de viajar. Assim €
essencial oferecer ao turista o que ele quer, buscando satisfazé-lo plenamente em suas expec-
tativas (objeto de satisfagdo), motivando-o a voltar para destinagdo turistica que optou, pois
independente da faixa etaria, as pessoas estdo estimuladas ao movimento, ao contato com a
natureza, a valorizacdo de habitos mais saudaveis e a descoberta do novo e tudo isso deve en-
volver prazer e satisfacao.

Este trabalho esta estruturado em 6 etapas. O primeiro capitulo apresenta a introdugao
do trabalho, os temas que serdo abordados. O segundo capitulo aborda os conceitos e caracte-
risticas do turismo de maioridade. No terceiro capitulo sera apresentado um destino de turismo
de maioridade, o municipio de Torres — RS, que realiza o Festival Internacional do Balonismo.
No quarto capitulo encontra-se uma descri¢ao do Turismo na terceira idade, com seus conceitos
e caracteristicas. O quinto capitulo apresenta o destino Serra Gatcha, que faz parte do programa
Viaja Mais Melhor Idade, do Ministério do Turismo.

O turismo para maiores de 18 anos

A maioridade ¢ um periodo da vida em que o individuo passa a se tornar adulto,
tendo responsabilidade pelos seus atos. Assume novos papéis sociais, busca maturidade e po-
siciona-se perante a estrutura social. O turismo de maioridade ¢ uma das tendéncias e foco do
setor turistico, na opinido de Giaretta (2003, p. 8), “[...] praticado por um grupo homogéneo de
jovens, com as caracteristicas marcadas por periodo etario, estilo de vida e estado de espirito,
que desencadeia uma série de subsegmentos divididos em varios tipos de turismos”.

As tendéncias e novidades para conquistar estes turistas apontam para apelos
econdmicos e diversidade, muitos dos setores turisticos t€m atuado para atrair o publico jovem
nao s6 concedendo descontos e tarifas especiais para esse segmento, mas também diferen-
ciando as atividades, lhes proporcionando novidades, o que atrai o jovem turista e ocasiona
encantamento, ao retornarem ao seu habitat natural falam entusiasmados de suas experiéncias,
compartilhando com todos a sua volta os momentos vividos. Segundo Oliveira:

92

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 91-98, 2016



Trata-se de um publico alegre, pouco exigente e com capacidade média de consumo,
em geral atraido por locais que oferecem divertimentos noturnos. [...] tornam-se im-
portantes divulgadores do local visitado. Ao retornar para casa narram com entusias-
mo os acontecimentos da viagem e acabam motivando pais € amigos a conhecerem os
locais que visitaram (OLIVEIRA apud GIARETTA, 2003, p. 5).

Sendo assim, a industria do turismo satisfazendo os jovens, estd motivando e influen-
ciando pessoas do seu convivio a também conhecerem o destino ao qual visitaram. Como nao
sdo publicos exigentes, também ndo sdo necessdrias muitas alteracdes nas destinagdes para
agrada-los. As questdes economicas ndo sao um fator determinante para a motivacao destes
turistas, o que procuram sdo o satisfazer suas vontades de aventura, fazer novas amizades, via-
jar com os amigos e vivenciar experiéncias diferentes do seu cotidiano. Swarbrooke e Horner
(2002, p. 91) destacam que:

[...] as motivagdes de cada turista individual ndo s6 sdo diferentes como podem variar
entre diferentes segmentos de mercado. Ao que tudo indica, parte-se das seguintes
pressuposigdes: os jovens querem ir a festas, relaxar, beber bastante, fazer sexo, dan-
car ¢ fazer novos amigos.

As viagens atraentes aos jovens buscam ndo s6 a emogao, a aventura, o convivio social,
muitas vezes também buscam o intercambio cultural, o aprendizado profissional e quem sabe
estagios no exterior, além da diversdo que ¢ o foco principal. Com base no turismo aventura
um dos mais procurados pela maioridade, iremos exemplificar a cidade de Torres/RS, que tem
como frequentadores em maioria, os turistas de maioridade que buscam a atividade de balonis-
mo no local.

A cidade de Torres-RS para turistas de maioridade

A cidade de Torres localiza-se no extremo norte do litoral Atlantico do estado do Rio
Grande do Sul, é composta pelas Praias dos Molhes, Ilha dos Lobos, Praia da Guarita, Lagoa do
Violdo, Rio Mampituba e Itapeva. E uma praia, logo se pensa que apenas tem turismo de sol e
praia, mas engana-se quem pensa isso sobre Torres, que oportuniza muito além de apenas sol e
praia para diversdo. Nao ¢ s6 uma praia que pode ser visitada em qualquer época do ano, mas
também um local com muitos produtos turisticos ao longo de todas as estacdes a disposicao,
isso atrai muitos jovens que buscam diversdo, amizades, aventura e principalmente sair de sua
rotina habitual.

O principal e tradicional evento da cidade ¢ o Festival Internacional de Balonismo, re-
alizado no Parque Odilio Webber Rodrigues anualmente. Seu inicio foi por acaso no ano de
1989 durante os preparativos da Il FEBANANA (festa realizada anteriormente) ao fim, apds o
festival, quando os organizadores tiveram a ideia de trazer baldes para divulgag@o do evento. O
que acabou chamando a atencdo do publico.

O balonismo ¢ um esporte aéreo muito seguro devido aos equipamentos do qual ¢ com-
posto, sendo um esporte espetacular e emocionante para os espectadores. E pouco prético, pois
no balonismo o praticante somente se deslocara na velocidade e direcao dos ventos, mas se
quiser apreciar a paisagem e desfrutar de uma experiéncia tinica ao sabor do céu, ndo ha nada
mais completo do que um baldo para uma experiéncia inesquecivel. O praticante ndo necessita
ter conhecimento ou experiéncia no esporte, o piloto lhe explicara, estard presente e terdo o
percurso de 1 hora com uma distancia 30 quildometros, sempre dependendo do vento.
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No Festival Internacional de Balonismo, o foco ndo esta somente nessa atividade, existe
o festival de musica eletronica, shows de artistas de géneros variados, feiras de variados assun-
tos, oficinas de Grafite e Arte Urbana. O show de balonismo que atrai os demais jovens de todas
as idades que procuram aventurar—se e divertir-se € reconhecido internacionalmente e recebe
turistas de varios lugares do mundo oportunizando fazer novas amizades, relacionar-se com
pessoas de outras localidades, e culturas diferentes, podendo praticar outros esportes também,
bem como participar de oficinas, feiras, shows ao vivo etc. O turista da maioridade encontra
nesse local tudo o que procura, atividades fora da sua rotina e lazer, por isso € considerado o
principal evento da cidade pois atrai o publico, que atrai os amigos, que por sua vez voltam para
novamente curtir o festival.

Turismo na terceira idade

Outro segmento importante para o setor turistico da atualidade ¢ o da terceira idade,
impulsionado pelo aumento da expectativa de vida do turista, vem proporcionando para a in-
dustria do turismo a diminui¢ao da sazonalidade nos destinos turisticos. De acordo com Stuart-
-Hamilton (2002, p. 21) a terceira idade “[...] se refere a um estilo de vida ativo e independente
na velhice”.

O turista de terceira idade ¢ considerado aquele que possui entre 55 ¢ 70 anos e sua
disposi¢cdo muitas vezes nao condiz com sua faixa etaria, pois os individuos chegam a terceira
idade cada vez mais fortes e saudaveis, sendo chamados atualmente de “nova juventude”, “ida-
de do lazer” ou “melhor idade”.

Para Moletta (2000, p. 8) pode-se considerar o turismo de terceira idade como sendo
“[...] um tipo de turismo planejado para as necessidades e possibilidades de pessoas com mais
de 60 anos que dispdoem de tempo livre e condi¢des financeiras favoraveis para aproveitar o
turismo”. Isto significa que a terceira idade teoricamente ¢ um periodo de vida privilegiado em
relagdo ao seu tempo livre j& que ndo possui tantas obrigagdes profissionais como antigamente.
Este turista ja tem sua vida financeira estavel (ja adquiriram seus bens materiais) e a familia nao
requer mais tanta atencao, pois os filhos ja estdo crescidos. Como sdo experientes, também sao
mais exigentes, procurando diversao com qualidade e se possivel, agregando cultura e apren-
dizado.

Este segmento turistico vem crescendo a cada ano, conforme vem aumentando o nime-
ro desta faixa etaria em potencial, se estabelece a conscientizagdo da importancia da atividade
fisica e do lazer para terem uma vida melhor, deixando de lado a inatividade e o sedentarismo
que era um dos grandes motivos para o aparecimento de problemas de satide na terceira idade.
Sena, Gonzalez e Avila (2007, p. 83) destacam alguns dados da OMT (Organizagdo Mundial do
Turismo) onde os principais fatores motivacionais da terceira idade com relagdo a viagens sao:

[...] recreagdo e entretenimento, bailes de saldo ou folcloricos, lazer ou férias, con-
vivio social e fazer amizades durante a viagem, maioria prefere viajar com os ami-
gos (muitas vezes a maioria de seus amigos encontra-se no proprio grupo de terceira
idade). Preferem viajar no verdo para praias em geral, de 6nibus, hospedando-se em
hotéis com uma estada em média de quatro a sete dias. Assim, os locais para via-
gem, preferidos pelas pessoas da terceira idade, sdo: praias; estancias hidrominerais,
termais ou climaticas com finalidades terapéuticas; areas rurais ¢ hotéis fazendas;
reservas ambientais e ecologicas; cidades culturais ou histdricas e lugares com neve.

Com base nessas motivagdes e crescimento da demanda da terceira idade, os gestores
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de turismo estao se adaptando para proporcionar aos seus ‘“novos-velhos” turistas, turismo de
qualidade para que sempre voltem ao destino visitado trazendo novas pessoas. Os produtos e
servicos turisticos para o turista nesta faixa etdria nao sao diferentes dos normais, mas cabe
salientar que ha algumas adaptacgdes, que sao mudancas necessarias para melhor atender quem
possui limitagdes, principalmente o turista com idade mais avangada. Segundo Beni (2003, p.
64), sdo:

[...] aumento do tamanho das letras e nlimeros para facilitar a visdo, bancos, onibus,
remédios, algumas revistas; contratagao de mais funcionarios mais velhos para aten-
der idosos em lojas, bancos etc., caixas especiais em bancos ¢ locais comerciais; se-
guros de automdveis mais baratos — idosos sao mais prudentes; tarifas de transportes
especiais; entrega de bagagens e bilhetes em domicilios; amplificadores telefonicos,
ergonomia de produtos; hotéis com médicos residentes, enfermeiras e fisioterapeutas.

O programa “Viaja Mais Melhor Idade”, que proporciona viagens tendo foco na terceira
idade no Brasil, em meio a tantos roteiros turisticos, tem como destino mais procurado no ano
de 2007 o ano em que se iniciou o programa, o roteiro da Serra Gatcha - RS, como exemplo de
diferenciagdo para o foco na melhor idade, o qual falaremos a seguir.

A Serra Gaucha/RS para a terceira idade

A Serra Gaucha € localizada no nordeste do estado do Rio Grande do Sul, tendo as cida-
des como Gramado, Bento Gongalves, Nova Petropolis, Carlos Barbosa e Canela que conquis-
tam o turista mais maduro pela tranquilidade, os belos cenarios e o clima de inverno. O publico
da terceira idade pode aproveitar também a gastronomia e a influéncia europeia na regido.

No inverno, melhor época para visitar a Serra Gaucha, ¢ oferecido aos turistas o progra-
ma Viaja Mais Melhor Idade, onde os turistas podem aproveitar a baixa ocupagao dos destinos,
nos meses de maio e agosto. Através deste programa, os turistas conhecerao a Serra Gaucha
com pre¢os menores em relag@o a servicos como transportes, hospedagem, passeios, recreagao,
opcoes de lazer e seguro de viagem. No pacote vendido pelo Ministério do Turismo, que tem
duragao de seis dias, estao incluidos:

- Transporte de ida e volta.

- Cincos noites hospedados no Hotel Laghetto Siena — Gramado/RS, com café da manha.
O hotel ocupa o 21° lugar no TripAdvisor dos 39 hotéis de Gramado. Os turistas de “melhor
idade” vao encontrar piscinas, hidro e sauna, contendo também uma sala de cinema e estacio-
namento pago, além de ser um hotel confortavel e sofisticado.

« Os turistas sdo recebidos com jantar e palestra sobre saude na Melhor Idade.

« Um tour cultural pelas cidades de Gramado e Canela junto com almogo, com a oportu-
nidade de conhecer varios de seus museus, parques, pontos turisticos e festivais que divertem
familias pelas cidades, tendo um four com foco na cultural alema das cidades.

« Um four Uva e Vinho em Bento Gongalves, Nova Petropolis e Carlos Barbosa, com
servigo de bordo e almogo, fazendo conhecer por meio de degustagdes rapidas nas vinicolas,
cursos de degustacdo e também nos passeios por constru¢des centendrias e ainda também a
historia dos imigrantes no Brasil.

+ Noite Gatcha e Noite Alema.

« Passeio no Trem Maria fumaga que ¢ uma das marcas da regido, contendo o entusiasmo
da cultura italiana.

+ No ultimo dia tem um baile com direito a jantar com escolha da rainha do grupo.
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Levando em conta este roteiro turistico, os gestores de turismo inovam em sensibilidade,
criatividade e paciéncia para compreender as necessidades dos turistas da melhor idade, ofere-
cendo seus melhores servigos com eficiéncia e gentileza, pois conforme Garcia (2001) “[...] o
turismo de terceira idade requer uma comercializagdo e distribui¢do adaptadas”. Este exemplo
de produto turistico de terceira idade tem em consideracdo os motivos estudados ao longo do
trabalho, sendo a motivacao que leva este turista a viajar, quais as mudangas que foram neces-
sarias para ter o cuidado com o bem estar destes, como exemplo umas delas foi a ndo insergao
de bebidas alcoolicas durante as refeigoes.

A viagem para Serra Gatcha proporciona para os turistas de melhor idade uma viagem
cheia de histérias e conhecimentos, novas amizades entre pessoas da mesma faixa etaria, entre
outros. Foi um roteiro do qual se obteve gastronomia, historia, entretenimento, lazer, cultura,
enriquecimento intelectual. Escapar da rotina, ir a festivais ou eventos especiais, descansar e
relaxar, visitar museus e lugares historicos, experimentar coisas novas sao as razoes que moti-
vam estes turistas a viajarem.

Consideracoes finais

O objetivo deste trabalho foi realizar um estudo abrangendo as motivagdes turisticas
nas faixas etarias de maioridade e terceira idade, expondo quais as formas de atrair o turista em
potencial, os tipos de atividades que sao mais frequentes e de facil acesso para esses turistas,
e como estas atividades os conduzem a procurar lazer e entretenimento. Foram apresentados
exemplos de destinos e roteiros turisticos, que abordam as caracteristicas dos tipos de turistas
expostos neste estudo.

Primeiramente, buscamos alguns autores e legislagdes que abordassem as faixas etarias
apresentadas, para ser possivel elaborar um perfil de quem sao os turistas segundo suas idades,
assim reconhecendo como ¢ a personalidade da maioria e o que eles buscam atualmente de
suas vidas. Também encontramos ao realizar essa pesquisa, para distinguir esses turistas, que
para haver uma oferta turistica para eles, sao necessarias algumas alteragdes na mesma, assim
facilitando o aproveitamento por parte do turista. E importante ressaltar que para uma minoria
nao sao impostas alteragdes.

Seguimos entao em busca de roteiros que fossem propostos para os grupos turisticos que
constam no estudo, para exemplificarmos que existe um mercado para eles e que basta os ges-
tores responsaveis acompanharem as mudancas, tanto fisicas como mentais, que sofrem estes
turistas. Comprovamos, que ao longo do tempo, os turistas de maioridade e terceira idade, nao
s30 mais 0s mesmos, € com isso nao podemos nos embasar em como era esse turista antes, e
afirmarmos o que ele € hoje.

Este trabalho apresentou de forma geral as motivagdes turisticas, como se desenvolve
com foco no segmento de maioridade e terceira idade, através das necessidades e desejos do
homem em relagdo a escolha do destino turistico. Muitos tipos de turismo podem estar relacio-
nados a determinadas faixas etarias, mas especificamente o objetivo do estudo foi examinar a
relagdo entre idade e motivos para viajar.

Em um mercado competitivo como o turismo, salientar as diversidades e principalmente
mostrar que todo e qualquer individuo pode conhecer lugares novos, enriquecer seus conheci-
mentos, participar de historias e guardar 6timas lembrancas, sem que haja algum tipo de empe-
cilho, ¢ uma das formas de mostrar que desta maneira serao cada vez mais motivados a viajar
e realizar-se pessoalmente.

Ao abordar a maioridade e terceira idade neste trabalho, buscamos suas particularidades
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e suas questdes motivacionais pessoais, mas sempre lembramos que todos os turistas de um
modo geral, primam por experiéncias enriquecedoras que os facam ter lembrangas positivas e
felizes de seus destinos escolhidos para visitar.

Através deste estudo ¢ possivel identificar que as motivagdes turisticas sao amplas e
possuem muito a ser estudado. Sugere-se continuar este estudo, identificando o que buscam os
turistas de acordo com suas faixas etarias, o que ira possibilitar aos destinos se prepararem para
receber e atrair os turistas.
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Resumo: Este artigo propde identificar as motiva¢des daqueles que escolhem a experiéncia de intercambios es-
tudantis como forma de enriquecer o seu conhecimento. Fundamentado em pesquisas e relatos pessoais que pos-
sibilitaram a construgdo deste trabalho, comprovou-se que o turismo de intercambio tem atingido um numero
significativo, ja que o mercado de trabalho estd exigindo profissionais mais capacitados com especializagdes para
cada area de atuagdo. Ficou evidente que a experiéncia de intercAmbio causa um impacto positivo na vida dos
estudantes, pois todos os relatos sdo unanimes nesse aspecto.

Palavras-chave: Intercambio. Planejamento. Turismo.

Abstract: This article proposes to identify the motivations of those who choose the student exchanges experience
in order to enhance their knowledge. Based on research and personal reports that enabled the construction of this
paper, it was proved that the exchange tourism has been reaching a significant number, since the labor market is de-
manding more capable professionals with specialization for each area of operation. It became clear that the expe-
rience of exchange causes a positive impact in the life of students, because all reports are unanimous in this aspect.

Keywords: Exchange. Planning. Tourism.
Introducio

A procura por viagens ao exterior com o proposito de estudar ou trabalhar tem evoluido
substancialmente desde o surgimento do fendmeno Grand Tour. Neste contexto, o intercambio
de estudos ¢ uma atividade em expansdo que, segundo dados da UNESCO (United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization), em 2009 contava-se mais de dois milhdes
de estudantes de ensino superior de todo o mundo que estavam fora de seus paises de origem
realizando algum curso, seja superior ou de idiomas. A estimativa ¢ de que em 2025 esse nume-
ro alcance os oito milhdes de estudantes na esfera internacional.

Constatou-se que entre os destinos mais procurados neste cendrio sdo os Estados Unidos
da América, com mais de meio milhdo de estudantes estrangeiros, seguido pelo Reino Unido,
Australia e Franga, como apontou o Institute of Internacional Education (IIE) em 2010. Mun-
dialmente, o Brasil esta classificado em quarto e sétimo lugares no ranking de maiores emisso-
res de estudantes nos anos de 2007 e 2009, respectivamente.

A apreciacdo dos dados coletados sugere um aprofundamento do estudo abordando as-
pectos relacionados a histéria do turismo de intercambio estudantil, as motivagdes que ocasio-
nam a procura neste segmento, bem como a investigacao da realiza¢do do planejamento como
ferramenta indispensavel neste processo.

Este estudo pretende analisar os interesses relacionados ao turismo de intercambio, evi-
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denciar a importancia do planejamento prévio e demonstrar o processo que envolve a realizagao
desta atividade. O elenco de informagodes, fatos e relatos aqui reunidos representa contribuigao
para que o seguimento turistico em pauta prossiga em constante crescimento e aperfeigoamen-
to, com celeridade e éxito.

O projeto visa discutir a relacao da escolha do atrativo turistico de intercambio com a
importancia do dominio prévio das etapas essenciais para que esse aconteca, destacando as
dificuldades inerentes ao contato com novas culturas e o enriquecimento resultante desta expe-
riéncia.

Este trabalho esta estruturado em 7 etapas. O primeiro capitulo apresenta a introdugao
do trabalho, os temas que serdao abordados. O segundo capitulo aborda os aspectos historicos do
segmento de intercambio no turismo, desde o século XIII quando a atividade recebia o nome de
Grand Tour. No terceiro capitulo se descreve a importancia do planejamento turistico para ati-
vidade, destacando os seus pontos principais. O quarto capitulo apresenta o turismo de estudos
e intercambio, seus conceitos, classificacdes e evolugdo. No quinto capitulo encontra-se uma
descricdo do modo de escolha e organizagdao do processo da viagem de intercambio. O sexto
capitulo aborda aspectos das motivacdes que ocasionam a busca pela atividade de intercambio.
O trabalho ¢ concluido com a etapa das consideragdes finais.

Aspectos historicos

A partir do século XIII, as viagens de conhecimento tiveram uma maior procura. As
pessoas viajavam pelo prazer e pela busca da informagao e da cultura. As viagens comegaram
a ser mais procuradas com o desenvolvimento do capitalismo e a partir do momento em que a
Europa comegou a acelerar o seu desenvolvimento baseado na industrializa¢ao e na racionali-
zacgao do trabalho.

Grand Tour € como ficou conhecido este acontecimento tipico na Europa do século XIII,
que se caracterizava, segundo Salgueiro (2002, p. 298) por: “viagens aristocraticas pelo conti-
nente europeu, anteriores a gradativa substituicdo do tempo organico pela regulamentacao do
tempo e sua divisao em tempo de trabalho e tempo de lazer no mundo moderno do capitalismo”.
Essas viagens tinham como motivacao o complemento dos conhecimentos culturais em paises
com uma maior cultura, compondo com isso, status social e cultural que a sociedade da época
pedia.

José Vicente de Andrade (2000, p. 9) afirma que:

O Grand Tour, sob o imponente e respeitavel rotulo “viagem de estudo”, assumia o
valor de um diploma que lhes conferia significativo stafus social, embora na realidade
a programacao se fundamentasse em grandes passeios de excelente qualidade e reple-
tos de atrativos prazerosos (...). Os ingleses, importantes e ricos, consideravam deten-
tos de cultura apenas quem tivesse sua educacao ou formagao profissional coroada por
um Grand Tour através da Europa (...).

Estas viagens tornaram-se parte essencial da educagao de todo inglés de posse, sendo
interrompidas durante a Guerra dos Sete Anos (1756-1763) e retornando com maior procura
apoés o término da guerra.

Ao término do século XIII o turismo se tornava cada vez menos uma pratica exclusiva
dos ricos, crescia mais a procura por viagens mais curtas € menos custosas em termos de gastos.

A pratica do turismo educativo, com o tempo, expandiu pelo continente europeu e pelos
Estados Unidos da América, sendo amplamente utilizado por colégios particulares e universi-
dades. No Brasil, alguns colégios de elite adotaram a pratica de viagens culturais junto com os
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professores especializados da propria instituicdo de ensino, visando o conhecimento do apren-
dizado educacional e cultural para o desenvolvimento educacional dos estudantes. Hoje, poucas
instituigdes pedagodgicas ainda mantém esta pratica, pois ha diversas agéncias especializadas
em intercambio internacional.

Planejamento turistico

Por sua amplitude e diversidade, torna-se dificil encontrar a definicao exata para plane-
jamento turistico, havendo muitas descrigdes para o mesmo. Newman (1991, p. 21) afirma que
“planejar ¢ decidir antecipadamente o que deve ser feito. (...) O planejamento ¢ uma linha de
acdo pré-estabelecida”.

Para Lohmann e Panosso Netto (2008, p. 90) o planejamento turistico: “(...) € um pro-
cesso que visa, a partir de uma situacao dada, a orientar o desenvolvimento turistico de um
empreendimento, local, regido, municipio, estado ou pais, tende, como meta, alcangar objetivos
propostos anteriormente ou durante a propria elaboracao do planejamento”. Logo, uma cidade
que pretende receber turistas de intercambio possui a necessidade de um planejamento eficiente
e mais rigoroso do que aquele ja tragado por cidades costumeiramente receptoras.

E preconizante a qualidade do sistema educacional dessa cidade, esse deve ser bem
organizado e a comunidade académica necessita estar preparada com a troca cultural que acon-
tecera, tomando o cuidado no que se refere ao respeito por seus intercambistas.

Outro aspecto que deve ser considerado ¢ o marketing, pois as informagdes sobre o local
receptor ¢ um fator importante para a escolha do destino dos estudantes. E imprescindivel que
os fatos divulgados sobre o destino procurado correspondam a realidade, visto que o turista
busca em suas viagens suprir a lacuna que ha em sua comunidade de origem.

Logo, o planejamento turistico ¢ um recurso que tem por finalidade avaliar a atividade
turistica de uma localidade, ordenando as praticas humanas para que os equipamentos a serem
utilizados sejam preservados, mantendo a sua atratividade.

Intercambio

“Turismo de Estudos e Intercambio constitui-se da movimentagao turistica gerada por
atividades e programas de aprendizagem e vivéncias para fins de qualificagdao, ampliacao de
conhecimento e de desenvolvimento pessoal e profissional” (BRASIL, 2006. Marcos Concei-
tuais — Ministério do Turismo).

Sendo o intercambio o movimento turistico motivado pela busca de conhecimento sobre
0s aspectos culturais e sociais de uma localidade, a procura por educagado, independéncia, cons-
cientizagdo e reconhecimento cultural constituem o perfil dos turistas (geralmente estudantes).

De acordo com o Ministério do Turismo (BRASIL, 2012):

A educacdo internacional teve o seu valor ampliado nos ultimos anos, passando a
ser prioridade na agenda institucional de diversos paises. Adquirir experiéncia inter-
nacional faz parte dos planos de milhares de estudantes de diferentes idades, niveis

académicos e de todos os lugares do mundo.

Nem mesmo as adversidades diminuem o desejo inicial do estudante em conhecer novos
locais e culturas. Nota-se cada vez mais o interesse em aventurar-se em outro pais, buscando,
acima de tudo, conhecimento — seja este em instituigdes educacionais ou experiéncia pessoal.

Para Sebben (2007) viajar, observar, vivenciar outros destinos e outras culturas implica
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conviver com modos de vida diferentes e ensina a respeitar valores € a administrar conflitos,
reconhecendo a alteridade, por meio do acolhimento e da mutua preservagao de identidades.

Segundo Teles (2004), além de propiciar fluéncia na lingua estrangeira, o intercambio ¢
importante para testar e desenvolver a capacidade de enfrentar problemas por conta propria e
em ambiente desconhecido. Sendo assim, o intercambista, ao hospedar-se em outro pais, sofre
o interculturalismo, ou seja: as mudangas de visoes, de mentalidades e de comportamentos por
meio da interagdo entre pessoas de culturas diferentes, sdo definidas como interculturalismo
(FLEURI, 2000). Independentemente dos objetivos e das motivagdes do estudante, o intercam-
bio constitui-se em experiéncia turistica, cultural e educacional.

Processo da viagem

As classificagdes do turismo de intercambio sdo: os cursos de idiomas, os cursos profis-
sionalizantes, os estagios, os intercAmbios universitarios, estudantis e esportivos. Dentre estas
modalidades os estudantes escolherao a melhor para si. Primeiramente deve ser buscada a qua-
lidade do curso ofertado na hora de escolher o destino da viagem, assim, procuram um interme-
diario (agéncias de intercambio e de turismo) no pais de destino ou de origem. E, geralmente,
escolhem o destino apds efetuar uma pesquisa sobre o reconhecimento internacional do curso
e de validacao de diploma. O nivel de escolaridade e de conhecimento do idioma estrangeiro,
assim como o tempo de permanéncia no pais, varia de acordo com a atividade. Considerando
que, caracterizado como um segmento de atividade turistica, esse tempo nao devera ultrapassar
um ano. Saber o idioma local fluentemente ndo € pré-requisito para a viagem — visto que o in-
tercambio pode ser feito para aprender o idioma — porém ¢ necessario, se o aluno possuir aulas
no idioma especifico.

Apos ter o local, curso e universidade escolhidos, o aluno deve pensar em como sera
feito o intercambio, se serdo contratadas agéncias pagas ou se entrara em programas do governo
(Ciéncia sem Fronteiras, Jovem Embaixador, Bolsas do CNPq, entre outros). O Brasil, enquan-
to pais emissor desenvolve em alguns projetos, incentivos financeiros para os estudantes, prin-
cipalmente para atender aqueles que comprovadamente carecem desses. Neste sentido, também
realiza parcerias diplomaticas a fim de promover a qualidade de ensino publico do pais.

Cada um dos meios possui suas exigéncias para a viagem. Geralmente, os documentos
basicos sdo: passaporte, procuragao, seguro de satide, documentos de identificacao e uma tradu-
¢do juramentada destes documentos. Entdo, a parte mais dificil € o visto, pois cada pais estipula
suas regras. Além do passaporte, s3o necessarias as informagoes da universidade ou escola em
que o aluno estard estudando, e a partir disso ¢ estipulado o tempo que ele permanecera em
outra localidade.

Da mesma forma que o apelo comercial induz ao consumo, o interesse do grupo em
aprofundar o estudo pelo tema, foi ocasionado a partir dos depoimentos que as intercambistas,
entrevistada 1 (Anexo A), entrevistada 2 (Anexo B) e entrevistada 3 (Anexo C), concederam
na integra sobre suas vivéncias. As narrativas evidenciaram elementos substanciais, como o
fator motivagdo, que se encontra explicito em cada uma delas. Por conseguinte, observa-se
que existem semelhangas singulares em seus projetos iniciais, na execu¢ao, como também, nao
menos importante, do retorno da experiéncia, pois constatam o valor intrinseco de uma grande
realizagdo pessoal e profissional.
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Motivagoes

O turista tem diversas motivagdes para fazer a viagem, entre elas: aprender um novo
idioma, busca por uma educagdo globalizada, qualidade dos servigos, cursos concei-
tuados e a experiéncia de viver em outra cultura. Esta ultima ¢ apontada como um
motivo muito importante, pois, o turista se propde a estilos de vida diferentes do seu.
Viajar envolve uma série de motivagdes culturais, humanisticas, sociais e econdmicas.
As motivagdes para o turismo vao desde descanso, integragdo social, comunicagao,
descobertas, ampliagdo de horizontes intelectuais, entre outras (KRIPPENDOREF,
2009, p. 51).

O quadro a seguir resume as intengdes dos intercambistas quanto a viagem. Geralmente,
0 maior interesse ¢ conhecer novo local, com boa hospitalidade e boas organizagdes de ensino.
A facilidade em conseguir o visto e as formas de pagamento sdo diferenciais que podem
ser ofertados aos estudantes, a fim de que este escolha o local mais adequado para o seu perfil.

Quadro 1. Resumo sobre os interesses do estudante

Razdes da definigdo da oferta | Expectativas dos

Interesses dos

esportes.

*Contato com a
natureza (consciéncia
ecoldgica) .

*Crescimento pessoal e
profissional.

*Independéncia.

*Organizacéo da cadeia

produtiva.
ePolitica comercial do destino.

*Assessoria e segurancga.

. pelas operadoras Intercambistas

Intercambistas

*Conhecer lugares e

novas culturas. *Produto inovador (novo
destino) .

*Qualidade dos

programas. ePrograma adequado ao perfil do|eHospitalidade (ser bem
estudante. recebido);

eDiverséao (atividade

complementar) . *Preco competitivo. *Qualidade dos servicos.

eAventura e pratica de|eAtividades complementares. eSeguranca (estrutura,

servicos e ambiente social).

eAutenticidade da cultura.

Motivagdes das viagens

Estimulos a escolha do

destino

para

Diferencial na escolha
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*A facilidade de obtencédo de

vistos.
. Explorar outros|*A motivacéo pessoal e (¢}
paises: 34%. desenvolvimento da carreira|*Qualidade da educacao,
(foco profissional) . reconhecimento do grau.

e Descanso e diverséo:
28%. *Qualidade e reputacgéo das|*Facilidade de admisséo
instituig¢des de ensino superior. |universitéaria.

e Visita a parentes e

amigos: *Oportunidade (concorréncia dos|*As opg¢des de financiamentos

17%. paises para atrair talentos). disponiveis.

e Estudar fora: 9%. *A educacéo como fator econémico. |*Custo de wvida, seguranga
pessoal.

e Trabalhar fora: 7%. eProgramas de mobilidade.
eLinguistica, fatores

e Voluntariado: 3%. *Fatores geograficos, histéricos, |culturais e sociais.

politicos, linguisticos e

e Curso de linguas: 2%.|econdmicos. eComunicacédo e promogdo do

destino.

eComunicacdo e informacéo,
destacando-se a Internet como
principal meio de acesso as
informacodes.

Fonte: Ministério do Turismo e BELTA (2009)

Consideracoes finais

A analise das motivagdes para realizar um intercambio estudantil, apoiada nos relatos
dos intercambistas sobre as suas experiéncias, revela que o interesse por essa atividade turistica
apresenta certa homogeneidade, pois as viagens nesse sentido tém em comum a busca por no-
vas culturas e enriquecimento intelectual e profissional.

O estudo remonta a histéria do turismo de intercdmbio, baseando-se nas abordagens
de pesquisadores sobre o tema e auxilia na compreensdo da importancia de um planejamento
detalhado para viabilizar uma viagem intercultural. Segundo o exposto, as diferencas culturais
podem se constituir em adversidades, portanto, além das motivagdes, € preciso muita informa-
¢do e preparo prévio para empreender neste tipo de turismo.

Diante das pesquisas € oportuno concluir que a atividade de turismo de intercambio
cultural tende a apresentar um crescimento expressivo, mas, apesar da existéncia de agéncias
especializadas, percebe-se pouca divulgagdo para atingir um publico maior.

Este trabalho contribui na inten¢@o de divulgar o turismo de intercambio, de conscienti-
zar sobre o planejamento adequado e de aproximar o potencial intercambista das experiéncias
realizadas e que aqui sdo compartilhadas.

Sugere-se um estudo mais detalhado da contribuicdo cultural que a atividade de inter-
cambio proporciona aos participantes, assim como um estudo comparativo de suas motivagdes
e realizagdes alcancadas. Estes estudos poderdo apoiar melhorias nas ag¢des de incentivo a pra-
tica de intercdmbio no Brasil.
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ANEXO A - Relato da entrevistada 1
Programa Jovens Embaixadores: Uma experiéncia para a vida interia

Conheci o Programa Jovens Embaixadores enquanto aluna de outro programa, também
da Embaixada Norte-Americana, chamado Programa Access, que oferecia bolsas de estudo de
dois anos para estudar inglés no Instituto Cultural. O Access oferece essa bolsa de estudo, mas
pede que os alunos fagam alguma atividade voluntaria, pois ja que recebiamos essa bolsa, seria
uma forma de também fazer bem para o proximo. O trabalho voluntario me abriu os olhos para
uma realidade bastante critica e necessitada do Brasil e minha comunidade. Depois de um ano
fazendo o trabalho voluntario, me tornei apta para me inscrever no Programa Jovens Embaixa-
dores. Este seleciona 35 jovens em todo o pais que tenham perfil de lideranga, estejam cursando
o ensino médio na rede publica de ensino, com boas notas, tenham capacidade de se comunicar
em inglés, pertencam a camada socioecondmica menos favorecida e estejam engajados em ati-
vidades voluntérias em suas comunidades.

A primeira etapa do processo seletivo € on-line. Tu tens que se submeter a um formulario
com todas tuas informagdes ¢ documentos de comprovagao de renda, escolaridade, lideranca
etc. Se tu te encaixas em todos os requisitos, ¢ chamado para realizar uma prova escrita, em
inglés, com perguntas referentes ao teu posicionamento frente a determinadas situagdes, tua
opinido quanto a assuntos de importancia social e um pouco da tua personalidade. Os mais ap-
tos sao chamados, entdo, para uma entrevista oral, com perguntas similares as do teste escrito.
E nessa etapa os avaliadores até conhecem o ambiente que tu vives para se certificarem de que
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estdo escolhendo os jovens certos. Aqueles que passam nessa etapa vao para a sele¢ao nacional,
em que a propria embaixada examina os documentos de todos os jovens e escolhem os 35 que
representardao seus estados e pais num intercambio de trés semanas nos EUA, em Washington
D.C. e mais uma cidade (no meu caso, Seattle).

Neste intercambio, os jovens participam de atividades como palestras e workshops com
o objetivo de aprenderem mais sobre cultura, diplomacia, lideranga e a importancia do trabalho
comunitario. Na capital estadunidense, ficamos hospedados em um grande centro de conferén-
cia juvenil e temos uma agenda bastante apertada entre visitas a lugares como o Departamento
do Estado, monumentos e também atividades de integracdo e desenvolvimento de nossas habi-
lidades como jovens de lideranca. Nas pequenas cidades, ficamos cada um hospedado na casa
de uma familia nativa, onde temos a oportunidade de viver por alguns dias como um verdadeiro
norte-americano, além de ter a oportunidade de frequentar a escola local e conhecer individuos
e comunidades de diferentes culturas e tradigdes, mas com a mesma vontade de mudar o mundo.

O intercambio ¢ um abrir de portas para todos esses jovens que tém vontade de fazer a
diferenga. Além de ser uma realizacdo de sonhos, garante a diplomacia entre estes dois paises
e também forma individuos com experi€ncias, mais conhecimento e que, ao voltar para suas
cidades, tenham a capacidade de colocar em pratica todos seus aprimoramentos com aqueles
que precisam.

ANEXO B — Relato da entrevistada 2
Do Caraa ao Canada

Participar de um intercambio sempre foi um grande desejo, porém financeiramente pa-
recia inviavel. Cheguei a visitar uma empresa que oferecia o programa de Au Pair nos Estados
Unidos, mas mesmo esta modalidade de intercimbio sendo mais barata, ainda era muito cara
para mim. Com isso, acabei deixando este sonho de lado por um tempo.

Ao entrar na universidade em 2009, um dos professores me falou sobre um programa
de estagio na Alemanha, e por ter sobrenome alemio ele pensou que eu sabia falar a lingua,
0 que ndo ¢ o caso. Mas este simples fato me fez ficar atenta a possibilidade de cursar parte
da graduacdo em outro pais. Entdo, em outubro de 2011, ouvi falar do primeiro edital do CsF
(Ciéncia sem Fronteiras) para os Estados Unidos e comecei a me organizar e correr atras dos
pré-requisitos necessarios.

Na época, estes pré-requisitos eram ter boas notas na universidade, ndo ter reprovado
em nenhuma disciplina, ter completado no minimo 20% e no méaximo 90% da graduacdo e um
nivel de proficiéncia em Inglés de basico a intermediario.

Fui a primeira do Campus a passar na selecdo do CsF (Ciéncia sem Fronteiras), entdo,
nem professores, coordenadores ou mesmo o Pro-reitor de Graduagdo sabia me orientar. Fui
insistente e passei na primeira fase do edital para intercambio no Canada. Depois desta primei-
ra fase eles exigiam uma copia do meu histdrico escolar traduzido para o inglés, comprovante
da minha proficiéncia na lingua e a aceitacdo da minha candidatura pela minha universidade.
Quando todas estas exigéncias foram respondidas era hora de escolher a universidade canaden-
se que eu gostaria de estudar. No final de 2012 recebi a carta de aceita da University of Lethbri-
dge, que fica situada na provincia de Alberta no oeste do Canada.

Comecava uma das semanas mais criticas da minha vida, pois tinha aproximadamen-
te um més e meio para conseguir todos os documentos e os atestados médicos para o visto,
comprar passagens, organizar questdes trabalhistas, terminar o semestre na universidade e me
despedir da familia. Foi tenso.

No dia 31 de dezembro de 2012 embarquei para o Canadd, foram quatro longos voos
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até chegar a minha cidade de destino, sem contar que passei o0 Ano Novo no aviao. Lethbridge
¢ uma pequena cidade que fica mais ao sul da provincia de Alberta, ja proximo a divisa com o
estado de Montana, nos Estados Unidos. E uma cidade pacata que gira em torno da agricultura,
pecuaria e da Universidade. Minha maior dificuldade de adaptagdo era a lingua, pois meu in-
glés era muito basico. Devido a este fato, os primeiros quatro meses foram dedicados as aulas
de inglés que tivemos na Universidade. Eramos um grupo de 14 brasileiros estudantes do CsF
(Ciéncia sem Fronteiras) morando e estudando na Universidade, um ajudava o outro, o que me
fez superar as primeiras adversidades.

Passados os primeiros meses de curso e com a chegada do verao, tinhamos que realizar
um estagio. Como curso Engenharia Agroindustrial Agroquimica no Brasil, apliquei para um
“summer job” em um centro de pesquisa federal que existia na cidade, chamava-se Agriculture
and Agri-Food Canada - Lethbridge Research Center. Comparo este centro de pesquisa com
a nossa EMBRAPA aqui no Brasil, pois este ¢ um centro de referéncia em pesquisa aplicada
ao desenvolvimento da agricultura e pecuaria no Canada nos mesmos moldes da EMBRAPA.
Participei de um projeto de pesquisa com uma pesquisadora chinesa chamada Xiing Hao e s6 no
laboratodrio dela trabalhavam mais cinco canadenses, um nigeriano € mais uma brasileira além
de mim.

Este estagio foi muito importante para a minha carreira, pois me deu a experiéncia no
ramo da pesquisa cientifica além de permitir que eu conhecesse pessoas de todo o mundo. S6
a sala coletiva que eu ficava tinha mais uma australiana, uma chinesa, um indiano ¢ um cama-
ronés. Tive a oportunidade de aprender muito com eles, pude trabalhar no campo coletando
amostras de solo e de gas para analises sobre o efeito da pecudria nos gases do efeito estufa e
também desenvolvemos trabalhos sobre o impacto da criagdo de gado nas dguas superficiais e/
ou subterraneas e no solo.

Além disso, no centro de pesquisa, tinhamos um clube latino que se reunia uma vez por
més para comentar do nosso saudosismo dos paises de origem. Eramos brasileiros, argentinos,
chilenos, espanhois, peruanos, colombianos, venezuelanos, entre outros agregados. E a lingua
falada neste clube era uma mistura de inglés, portugués, espanhol, castelhano e portunhol. Sem-
pre muito divertido para descontrairmos do clima sério dos laboratorios.

Passado o verdo, chegou o tempo de comecar a estudar na universidade. Meu curso
no Canada era Agriculture Biotechnology, que nada mais ¢ do que biotecnologia aplicada a
agricultura. Durante os dois semestres que estudei na universidade estudei sete disciplinas di-
ferentes, incluindo: quimica organica, quimica geral, estatistica, fisica, bioquimica, histéria da
agricultura, além das disciplinas de praticas de laboratorio. Foram oito meses bem corridos,
muitas aulas, muitos relatorios de laboratorio, muitos “homework” que ¢ como eles chamam os
temas de casa. No inicio tinha medo que nao conseguiria acompanhar as aulas ou as avaliagcdes
por causa da lingua, mas para a minha surpresa, nao tive dificuldades e passei em todas as dis-
ciplinas que cursei.

Outro fato importante que ndo posso deixar de comentar € o clima. Primeiro porque todo
canadense adora comentar sobre o clima, e segundo porque eu nunca tinha vivido sensagdes
tao extremas. Durante o inverno o dia mais frio que enfrentei foi -50 °C. Neste dia, Lethbridge
era o local mais gelado da Terra. Claro que eu nem sai na rua. Mas em compensagao, no verao
cheguei a pegar 36 °C. Como entender um clima desses? A parte boa ¢ que aprendi com os
canadenses a aproveitar qualquer temperatura. Durante o inverno mesmo fazendo frio da para
esquiar, patinar nos lagos congelados, fazer caminhadas com snowshoe, conhecer as regides
de montanhas cobertas de neve. Enquanto no verdo, da para aproveitar os parques cheios de
animais selvagens como ursos, coiotes e raposas, fazer piqueniques, andar de canoa ou caiaque
nos lagos, fazer caminhadas nas montanhas, agora sem neve. O importante ¢ que para eles nao
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tem tempo ruim, dé para se divertir em qualquer estacdo do ano.

Como meu interesse era aprimorar ainda mais o meu inglés, comecei a trabalhar. Tra-
balhava nos jogos de basquete da universidade controlando as pessoas para que ndo entrassem
na quadra ou organizando as brincadeiras durante os intervalos. Depois comecei a trabalhar na
empresa que cuidava de toda a parte de alimentagdo da universidade. Meu trabalho era orga-
nizar os eventos como cafés para reunides, almogos em eventos esportivos. Trabalhei até de
bartender em alguns eventos em galerias de artes e mostras de cinema. Nao precisava traba-
lhar porque a bolsa que recebemos do governo brasileiro ¢ suficiente para viver bem, pagando
aluguel e todas as contas mensais. Além disso, as despesas como pagamento de mensalidades
eram pagas pelo governo brasileiro diretamente para a universidade. Mas a experiéncia de ter
trabalhado valeu a pena pelos amigos que fiz e como eu disse, pela pratica da lingua.

Minha avaliagdo do CsF (Ciéncia sem Fronteiras) é a mais positiva possivel pois ele
me deu a chance ndo sé de realizar o sonho de morar em outro pais mas agregou muito ao meu
curriculo enquanto futura engenheira. Claro que pessoalmente também foi um grande cresci-
mento e amadurecimento. Este tempo longe da familia e principalmente o convivio com outras
culturas geraram marcas profundas com relagao ao respeito aos outros e as diferengas. Percebo
que hoje vejo o mundo com outros olhos e que viajar ndo ¢ algo tdo distante como parecia no
principio, mas que o mundo ¢ menor do que imaginamos € que o gasto com viagens na verdade
¢ um investimento na vida pessoal.

ANEXO C - Relato da entrevistada 3
O que me fez fazer intercambio?

Optei fazer faculdade de turismo com énfase em hotelaria e nessa profissdo o inglés é
essencial. Além disso, sempre tive a curiosidade de conhecer uma lingua nova e alguma que me
fosse util. Outro motivo foi o grande desejo de vivenciar a cultura de outro pais.

Foi a melhor experiéncia que ja tive. Fiz o intercAmbio por um ano e nesse periodo
aprendi muita coisa. Logo que cheguei ndo tive muito contato com a lingua inglesa, passava o
maior tempo com amigos brasileiros, alids, um dos pontos negativos foi esse, ter no meu circulo
de amigos apenas brasileiros. No primeiro periodo de seis meses, onde frequentava a escola,
foi um periodo de grandes descobertas. Onde aprendi a me virar sozinha, tive que fazer coisas
que nunca fiz ou que ndo fazia com frequéncia aqui no Brasil (fazer comida, lavar roupa, pagar
contas, ir ao mercado, ter que ter um planejamento financeiro...). Depois que acabei o curso, fui
morar no interior onde eu morava com uma familia e cuidava do bebé deles. Essa sem duvida
foi a minha melhor escolha. A familia me tratava como se fosse uma filha, literalmente, ja me
sentia parte deles. Nesse periodo consegui exercitar bastante o inglés, acordava e ia dormir
falando inglés. Além de aprender uma nova lingua, tive a oportunidade de conhecer diversos
lugares diferentes, conhecer culturas que jamais imaginaria conhecer e também de crescer e
amadurecer como pessoa.

Ir para a Irlanda foi, inicialmente, porque uma amiga gostaria de ir para a Europa, € o
unico lugar que tinhamos permissao de trabalho seria 14. Além disso, Irlanda chama atengao
por ser um pais de facil acesso a outros paises na Europa. A locomogao 14 dentro ¢ muito facil
e barata. O aprendizado de novas culturas, descoberta de mais de nove paises, amigos de todos
os lugares do mundo que conheci 14 e mantenho contato até hoje e a experiéncia de ter feito um
intercambio foi algo positivo. Entretanto, acho que eu poderia ter me dedicado mais as aulas e
ter aproveitado mais a cidade.

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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GESTAO DE RECURSOS HUMANOS E PROCESSOS GERENCIAIS

A GESTAO ESTRATEGICA DE PESSOAS COMO
FATOR PRINCIPAL DE DESENVOLVIMENTO
HUMANO E EMPRESARIAL: estudo de caso da empresa Aurea
Alimentos

A strategic management of people as development of main factor
human and business: case study company Aurea Alimentos

Alexsandra Lessa da Silva !
Julian Ribeiro Cravo !
Tatiani Fernandes Teixeira '

Resumo: Com a globalizacdo, varias transformagdes ocorreram nas mais diversas organizagdes, mudangas foram
geradas, competitividade e a concorréncia ficaram mais acirradas. A Gestdo Estratégica de Pessoas atualmente é
considerada um dos maiores diferenciais que denotam a capacidade de adequacéo ao mercado, bem como a vanta-
gem competitiva. Destacaremos as etapas da aplicagdo deste método, na qual esta dividido em Gestdo Estratégica
como Diferencial Competitivo; Competéncias Individuais; Treinamento e Desenvolvimento de Pessoas; Coaching
¢ Mentoring ¢ por ultimo a Avaliagdo do Desenvolvimento Humano. Espera-se que esta forma de gestdo possa
produzir resultados expressivos para as estratégias organizacionais ¢ para o desenvolvimento humano, profissional
e social.

Palavras-chave: Gestdo de Pessoas. Competitividade. Desenvolvimento humano.

Abstract: With globalization, several changes occurred in several organizations, changes were generated, com-
petitiveness and competition became more fierce. The Strategic People Management is currently considered one
of the biggest differences that denote the adequacy ability to market and competitive advantage. We highlight the
steps of this method, which is divided into Strategic Management as a Competitive Edge; Individual skills; Trai-
ning and Personnel Development; Coaching and Mentoring and finally the Evaluation of Human Development. It
is expected that is the form of management can produce significant results for organizational strategies and human
development, social and professional.

Keywords: People Management. Competitiveness. Human development.
Introduciao

Mudangas entre trabalhador e as organizacdes denotam a evolugdo, bem como o au-
mento das interagdes e necessidades do mercado no qual esta em constante evolucao, com isso
as organizagoes tendem a valorizar seu bem mais precioso: as pessoas. A gestdo estratégica de
pessoas desempenhada primeiramente pelos seus gestores de negocios, que devem ser uma
referéncia como lideranga, com o auxilio do setor de recursos humanos, tem como proposito
melhorar o desempenho bem como atingir metas, nas quais todos os colaboradores sdo inseri-
dos quanto a sua necessidade perante a empresa.

Torna-se indispensavel que esse profissional desenvolva habilidades, na busca de ati-
tudes e ideias empreendedoras que gerem resultados positivos a empresa. Muitos confundem
setor de recursos humanos com gestao estratégica de pessoas. O primeiro trabalha com analise
curricular, contratagdes, treinamentos € acompanha a empresa como um todo. Ja a gestdo estra-
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tégica de pessoal busca moldar, ou melhor, lapidar o profissional que as empresas tanto alme-
jam, gerando um ambiente de crescimento profissional, organizacional e pessoal.

Para se atingir os resultados esperados, todos da empresa precisam ter suas metas bem
informadas, pois tanto os gestores como os colaboradores precisam unir forgas pelo mesmo
objetivo, mas para isso se torna indispensavel que os gestores sigam os seguintes desafios:
reunir esfor¢os na busca da exceléncia no desempenho, garantindo assim crescimentos tanto
individual como organizacional; cultura de qualidade; visdo sistémica; planejamento; relacio-
namento interpessoal; capacidade de adaptagao e flexibilidade; capacidade para assumir riscos;
comunicacao ¢ lideranca; iniciativa e dinamismo.

Analisar os desafios da gestao de pessoas neste século, reconhecer como cultura e as
politicas de gestdo, interligam e interagem com estes desafios e as estratégias utilizadas para
sanar as exigéncias do mundo empresarial.

No decorrer deste trabalho, serda abordado o tema gestao estratégica de pessoas, muito
relevante para o cendrio atual do mercado de trabalho. Dentro deste contexto, na sequéncia,
serd destacada a importancia desta gestao estratégica como diferencial competitivo através da
valorizacao das competéncias individuais, treinamento e desenvolvimento, entre outros fatores,
sempre focando no desenvolvimento pessoal para que o mesmo adquira maior capacidade e li-
berdade nos projetos e rotinas da empresa. Neste sentido, aborda-se a relevancia de desenvolver
programas que envolvam os colaboradores e mostre a importancia desses para o crescimento
da empresa.

Como forma de enriquecer a pesquisa, apresenta-se em apéndice os dados coletados na
entrevista informal realizada na empresa Aurea Alimentos, no sentido de confrontar as teorias
pesquisadas com a pratica da empresa em estudo.

A Gestao Estratégica de Pessoas

A gestao de pessoas ¢ uma area que tem evoluido ao longo da historia da administragao,
onde esta funcao se restringia a administra¢ao de pessoal, no que se refere entre outras coisas,
a rotinas de recrutamento, selecdo, treinamento, contratagao, controle de horas trabalhadas,
faltas, férias, pagamentos, entre outros.

Os recursos humanos passam a ser vistos e a receber maior importancia diante de outros
recursos organizacionais, pelo fato de que eles sdo os tnicos recursos vivos e dinamicos e que
estao presentes em todos os niveis e todos os setores da empresa.

Com este crescente reconhecimento da importancia do capital humano nas organiza-
coes, fez surgir na década de 1980 a expressao “Gestao Estratégica de Pessoas”, por passar a
destacar o papel das pessoas para o alcance de vantagem competitiva, sustentavel, ressaltando
a necessidade de alinhar a gestdo de pessoas e a estratégia organizacional.

O foco na gestao estratégica de pessoas esta mais direcionado para os negocios e para
a estratégia e menos direcionado para as fungdes tradicionais de recursos humanos, como se-
lecdo, treinamento, avaliacdo e compensacgdo. Existe uma preocupagao em diagnosticar as ne-
cessidades estratégicas da organizagao e desenvolver talentos exigidos para a implantagdo da
estratégia competitiva e o alcance das metas organizacionais.

Estima-se que existam trés teorias basicas que definam bem os estudos sobre a gestao
estratégica de pessoas: a universalista, a configuracional e a contigencial.

Na teoria universalista defende-se que exista a “melhor pratica” de gestao de pessoas
que seja capaz de proporcionar melhores resultados em qualquer situagdo, em qualquer organi-
zagao, independentemente da estratégia de negocios, do setor ou tamanho. Varios pesquisado-
res seguem esta linha de pensamento e costumam apontar resultados positivos entre as praticas
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de gestao de pessoas e indicadores de desempenho organizacional. J4 na teoria configuracional,
o foco central € que determinada pratica de gestao de pessoas s gera beneficios quando com-
binada com outras praticas efetivas, enfatizando a necessidade de buscar alinhamento entre as
diversas estratégias, politicas e praticas de gestao de pessoas, destacando que um conjunto de
praticas de gestao de pessoas internamente alinhadas seria capaz de gerar melhores resultados
organizacionais, em vez de utilizar praticas isoladas.

A teoria contingencial defende que as estratégias de gestdo de pessoas serao mais efe-
tivas quando estiverem devidamente integradas num contexto ambiental e as estratégias orga-
nizacionais, ressaltando a busca de alinhamento entre o sistema de gestao de pessoas, gestao
estratégica e as metas organizacionais.

Gestao Estratégica de Pessoas como diferencial competitivo

O mercado foi ter nogdo de gestdo estratégica de pessoas como diferencial competitivo
na década de 1990, em consequéncia da influéncia crescente da visao da empresa baseada em
recursos, conhecimento e das no¢des de aprendizagem organizacional e capacidade dinamica
para a explicacao do diferencial competitivo. Estas referéncias em estratégia dao destaque aos
individuos e aos seus relacionamentos, ao conhecimento, as competéncias organizacionais dis-
tintivas, a gestdo da mudanca e a efetividade de sistemas complexos de gestao de pessoas. Base-
ado em recursos, a vantagem nao viria somente de posicionamentos de mercado, que poderiam
ser copiados, mas sim de configuracdes exclusivas de recursos e de competéncias valiosas e de
dificil imitacdo, como patentes, marcas € um know-how especifico. O carater estratégico desses
recursos nao poderia ser recriado, entendido ou gerenciado pelos concorrentes.

Para se compreender melhor, cria-se a missao e a visdo da empresa que defina e que
seja compreendida por todos os envolvidos na organizagdo, tomando conta dos processos € se
adequando a realidade da empresa.

Representado pela alta cipula, o nivel estratégico tem como fungao direcionar os inte-
resses da empresa, repassando o plano de acao ao nivel operacional e funcional. O setor de re-
cursos humanos ¢ considerado o ponto forte, ligado diretamente ao mais alto nivel hierarquico,
interagindo de forma abrangente, passando informagdes sobre os colaboradores, atuando como
consultor do corpo técnico, agindo positivamente no monitoramento de todos os setores das
empresas.

Nas organizagdes, o setor de recursos humanos precisa se acostumar a visualizar o “eu
individual” e ndo apenas o fator social, como se todos os individuos fossem um tnico sistema
com poucos diferenciais. Lidar com pessoas ¢ uma tarefa arrojada, onde a necessidade nao ¢
encarada como uma para todos, mas sim um para um.

Competéncias Individuais

Empresas e pessoas estdo sempre num continuo ciclo de troca de competéncias. A em-
presa disponibiliza seu patrimonio para o desenvolvimento das pessoas € em contrapartida,
as pessoas transferem seu conhecimento, seu aprendizado para a empresa, gerando condig¢des
suficientes para enfrentar novos desafios.

Segundo Dutra (2009), a agregacao de valor dos individuos ¢ a sua real contribuicao
para o patrimonio de conhecimento da empresa, permitindo que ela mantenha suas vantagens
competitivas ao longo do tempo.

Para que a empresa tenha destaque no mercado, ¢ necessario obter bons resultados de
suas competéncias desenvolvidas e a agregagao de valor, isso desde os stakeholders, atingindo
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até os fornecedores e clientes da empresa. O envolvimento de todos serd um grande diferencial
no cumprimento da meta estabelecida pela empresa. A acdo de desenvolvimento das competén-
cias individual de cada pessoa ¢ essencial neste processo.

As competéncias individuais podem ser explicadas através da figura:

Figura 1. Competéncias individuais

Fonte: Adaptado de Durand (2000) apud Branddo e Guimaraes (2001)

As empresas devem ter por objetivo superar todos os desafios do mercado e se prepara-
rem para os novos parametros globais, a fim de estabelecer um vinculo entre as competéncias
organizacionais e individuais.

Vantagens adquiridas pelo desenvolvimento da gestao estratégica de pessoas: produgio
com produtividade, maximizagdo dos resultados, redistribuicao das responsabilidades, desen-
volvimento de equipes, monitoracdo de desempenhos, entre outros. Mas para que isso acontega
perfeitamente, € necessario que a gestao de pessoas repasse alguns fatores fundamentais para a
equipe: ter maturidade emocional, clareza e transparéncia nos objetivos, confianga, vontade de
aprender, respeito reciproco, conhecer os prazos e recursos disponiveis.

Definidas as competéncias individuais, os individuos devem se adaptar e definir o que
cada um deve fazer para que a organizacdo se desenvolva, com o objetivo de colocar em pratica
suas habilidades, conhecimentos e atitudes.

A importancia da gestdo estratégica de pessoas no cotidiano das organizagdes forma um
elo na aprendizagem organizacional, possibilitando a constru¢do de uma visao compartilhada,
fazendo com que os individuos tenham uma projecao futura da empresa.

Treinamento e Desenvolvimento de Pessoas (T&D)

Nesse processo de aprendizagem, sdo necessarias mudangas tanto pessoais quanto in-
dividuais, pois para a implantacdo deste programa, ¢ feito levantamento das necessidades de
treinamento através de projetos, avaliagdes e desenvolvimento de sua realizacio.

Para a realiza¢do deste levantamento, ¢ feita uma pesquisa detalhada entre os setores,
comparando entre os cargos € 0 “C.H.A” que cada funcionario possui, analisando seus resulta-
dos através de treinamentos anteriores.

A etapa mais importante envolve o projeto de treinamento, que envolve um investimen-
to elevado devido aos custos deste programa, mas para isso sdo levadas em conta as seguintes
questdes: quem deve ser treinado? Em que circunstancia deve ser realizado este treinamento? O
que deve ser treinado? Quem deve realizar este treinamento e porque deve ser treinado?

Levando em conta todos os itens anteriores, € feito um levantamento das formas de
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realizagdo deste treinamento, na qual podem ser por palestras, cursos com duracgdo variada de
tempo, escolha do local, ambiente adequado, intervalos e principalmente, material necessario.

Avaliacao do treinamento

Todo treinamento tem por objetivo o aprimoramento de habilidades, melhorando e apri-
morando seu conhecimento mercadologico para a negociagdo, comunicacao, lideranga e rela-
cionamento junto aos clientes e demais colaboradores. Colaboradores bem treinados ajudam a
empresa a controlar dois indices muito importantes: indice turnover (admissoes e desligamen-
tos de colaboradores) e o indice absenteismo (controle de atrasos, faltas e saidas antecipadas).

No caso do indice turnover, pode-se considerar que a empresa ndo cuida e ndo se preocu-
pa com um treinamento que mostre clareza, transparéncia e seriedade, gerando assim a perda do
colaborador acarretando na perda de conhecimento adquirido internamente durante sua perma-
néncia na empresa, rentabilidade e principalmente produtividade. Sobre o indice absenteismo,
este esta ligado diretamente ao treinamento, pois muitas organizagdes ndo se preocupam em
aprimorar seu colaborador, gerando assim desanimo e despreocupagdo por uma visdo de futuro.

Em se tratando de gestdo estratégica de pessoas, € necessario esclarecimento dos termos
importantes em qualquer organizagdo: chefiar, liderar e gerenciar.

Figura 2. Chefiar, liderar e gerenciar

=z '

Fonte: Adaptado de Xavier (2011)

Coaching e Mentoring

Coaching ¢é o profissional que monitora os individuos no sentido de ter como foco as
metas e os objetivos a serem atingidos para que tanto a empresa quanto o colaborador, alcancem
plenamente seu potencial. Tendo a missao de fazer com que todos aumentem seus conhecimen-
tos e habilidades pessoais e os transformem em habilidades profissionais. Motiva a¢des entre
liderancas e liderados.

Ja o mentoring ¢é a sinergia onde os individuos s3o orientados a ter um plano de carreira,
sendo abrangente, trabalhando com estratégia e emocional para que possam melhorar o desem-
penho profissional e atingir suas competéncias individuais.

Higiene e seguranca

Esté ligada diretamente as condigdes ambientais e seguranca dos colaboradores a fim de
garantir a saude e o bem-estar do trabalhador.

As organizagdes oportunizam a todos os colaboradores a oportunidade de crescimento,
mas para isso, deve-se proporcionar um ambiente saudavel no qual todos encontrem condi-
¢Oes ambientais para que possam desempenhar suas fun¢des sem prejudicarem suas condigdes
fisicas. Mas ¢ necessario também fornecer condi¢des psicologicas e socioldgicas para evitar
eventuais descontroles emocionais e estresse ocupacional.
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Avaliacao do Desenvolvimento Humano

Esta ferramenta gerencial ¢ utilizada em varios setores da empresa. Pode destacar diver-
sas avaliagdes: avaliagao de desempenho organizacional, avaliagdo do desempenho humano,
avaliacdo do operacional, entre outros.

Chiavenato (2000) define como um processo que mede o desempenho do funcionario. A
avaliacdo de desempenho ¢ a identificacao, mensuragdo e administragao do desempenho huma-
no nas organizagdes. Chiavenato afirma também que a avaliagao de desempenho deve mostrar
ao funciondario o que as pessoas pensam sobre o seu trabalho e sua contribui¢ao a empresa e ao
cliente.

Elementos de grande importancia para a efetivacao de uma avaliacao de desenvolvimen-
to humano:

1 Potencial - reflete os conhecimentos, habilidades, interesse, experiéncias, entre outros.

2 Desempenho — a¢do que pode ser mensurada.

3 Feedback — avalia os resultados através do processo de retroalimentagao.

4 Balanced scorecard (bsc) — ferramenta da gestao estratégica da organizacao que ¢ uti-
lizada como sistema de mensuragao do desempenho organizacional.

5 Administragdo por objetivos — processo no qual gerentes e subordinados identi-
ficam os objetivos comuns.

Através de uma conversa informal com o setor de gestdo de pessoas da empresa Aurea
Alimentos, foram abordados diversos assuntos de suma importancia para o dia a dia da empresa
e das ferramentas utilizadas para o desenvolvimento do setor, dos colaboradores e de como a
empresa alcangou a exceléncia na administragdo, no gerenciamento de equipes € no crescimen-
to empresarial a nivel regional e nacional.

Consideracoes finais

Fazendo este trabalho, concluiu-se que desenvolver individuos em uma gestao estraté-
gica de pessoas ndo visa apenas aprimorar novas competéncias e habilidades, mas o aperfeigo-
amento da capacidade de inovar, criar e se adaptar.

Voltado as relagdes trabalhistas, o coaching interpreta as agdes, posturas e limites dos
individuos, os quais devem aperfeigoar seu comportamento, visando o bem-estar ¢ a adequagao
aos principios das organizacdes e a partir deste principio, o mentoring irad adequar os resultados
obtidos.

As organizagdes procuram desenvolver os colaboradores, os quais serdo capazes de
crescer ¢ sobreviver em momentos de mudancas e adaptagdes, pois as organizagdes que nao
se preparam geralmente sdo as primeiras a dar sinais em momentos de turbuléncias, gerando
impactos negativos e se mostrando despreparados e desprovidos de competitividade.
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APENDICE 1 - Entrevista informal com a equipe gestdo estratégica de pessoas

Fonte: Aurea Alimentos (2015)

Adria Esmeraldino Felipe Weber — Gerente de Gestao de Pessoas.
Vera Lucia Rodrigues Ceolin — Analista de Treinamento e Desenvolvimento.
Junior Blasius — Analista de Gestdo de Pessoas.

Camila Fernandes — Seguranca do Trabalho.

Meta da empresa aurea alimentos
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- Desenvolver Pessoas.
- Motivar Colaboradores.
- Valores.

Preocupacoes com estrutura fisica

- Refeitorio Climatizado.
- Vestiario.

- Sala de Jogos.

- Sala Zen.

- Biblioteca.

- Sala de Treinamento.

- Estacionamento para os colaboradores.
Beneficios

* Antes dos 3 meses de Empresa — Contrato Experiéncia

o Desconto refei¢ao de 50%.
o Gorjeta (Assiduidade) — R$ 220,00;

* Ap6s 3 meses de Empresa — Efetivacao
o Acivale Card.

o Unimed.

o Convénio Dentista.

* Apés 1 ano de Empresa

o Empresa iré custear 30% da Faculdade, de acordo com cargo.

Beneficios Gerais — 50% subsidio em exames; 20% subsidio em medicamentos ¢ 5 me-
ses de licenca maternidade (mulheres).

Avaliacio de desempenho e feedback

+ 45 dias na empresa (sem reajuste de salario).

« 3 meses (sem reajuste de salario).

- 6 a 8 meses (dependendo da fungdo) — reajuste de salario.
+ 1 e 2 anos (dependendo da fun¢ao) — reajuste de salario.

+ Quando houver promogao havera sempre feedback.

Pesquisa de clima

- Realizada de 2 em 2 anos, sempre no més de outubro.
- E apresentado o Resultado de Setor a todos os colaboradores.
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Programas desenvolvidos na empresa

« CIPA — Conhecer a CIPA de outras empresas para conhecer melhor a realidade das
organizacdes ¢ poder melhora-las e aplica-las no dia a dia da empresa.

« Programa de Desenvolvimento de Liderangas — Objetivo: Desenvolver competéncias
necessarias para o bom desempenho dos lideres, considerando a dimensdo da Gestao de Pes-
soas.

« Programa Jovem Aprendiz - O programa abrangera jovens que possuam entre 14 e 24
anos. Programa em parceria com o SENAI de Brago do Norte.

« Programa Coaching — Objetivo: Estimular o aprimoramento ¢ desempenho pessoal e
profissional, promovendo desenvolvimento de liderangas e agregando valor a equipe. Programa
atende em torno de 100 colaboradores de fevereiro a novembro de cada ano.

« Programa Padrinhos — Objetivo: Diminuir a ansiedade e preocupagdes naturais de ad-
missdo, facilitando a integragao do novo colaborador, tornando esta fase o mais confortavel
possivel. O padrinho faz o check-list pré-estabelecido, segue a lista, e faz tarefas como almogar
junto ao novo colaborador, entre outras tarefas.

+ Grupos de Treinamentos — Baseado em pesquisas de clima e no Planejamento Anual.
Preocupagao em qualificar os colaboradores. Rotatividade nos treinamentos, pois sempre quem
faz o treinamento, devera passar as informacgdes aos demais colaboradores do setor. Treinamen-
tos em Marketing Pessoal e Imagem, onde os colaboradores sao divididos em equipes e fazem
atividades que venham a agregar a empresa. Produzem video e foto e a equipe mais votada
ganha prémio.

« Programa Qualidade — Oferecendo palestras mais humoradas.

« Concurso de Culinaria — participagao dos colaboradores de todos os setores, premia-
¢do aos vendedores e a melhor torcida. No ano de 2014, o 1° colocado ganhou uma cozinha
completa, o 2° colocado ganhou uma fritadeira elétrica e o 3° colocado um micro-ondas e um
conjunto de panelas.

programa de

coaching

Aurea alimentos

Equipe — Gestdo de Pessoas — Aurea Alimentos
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Horas de treinamentos

<2013 — 508 horas de treinamentos.
<2014 — 1037 horas de treinamentos.

Incentivos em datas e eventos comemorativos, onde os colaboradores sempre tiram fo-

tos.

A empresa promove o Baile Fantasia, onde o vencedor de melhor fantasia ¢ premiado
com 1 dia de folga.
Com o Programa Padrinhos, do ano de 2013 para 2014, houve a redu¢do de 60% nas
dispensas antes dos 3 meses de experiéncia.

indice de rotatividade x desligamentos

EMPRESA |ROTATIVIDADE |ROTATIVIDADE |DESLIGAMENTO |DESLIGAMENTO
2013 2014 2013 2014
Aurea 4,64% 2,98% 4,29% 3,08%
Dibocardo 4,64% 4,29% 4,78% 4,17%
TransAurea 3,43% 2,62% 2,24% 2,24%

Os indices acima mencionados destacam que antes do ano de 2013, o nivel de rotativi-
dade e de desligamento nas empresas do Grupo Aurea Alimentos eram muito expressivos. Com
a implantacdo do setor de Gestdo de Pessoas, foi efetuada a mensuracdo destes nimeros e mé-
todos de como melhorar estes indices. A partir de 2013 o setor de Gestdo de Pessoas comegou
a implantar o Programa Padrinho e outros programas.

Comparando os indices de 2014 ao do ano anterior, mostrou-se que o acompanhamento
do setor junto a implantacdo dos programas, foi de grande eficacia, sendo aprimorado a cada
ano.

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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GESTAO DE RECURSOS HUMANOS E PROCESSOS GERENCIAIS

AS FORMAS DE COMUNICACAO E FERRAMENTAS DE
MARKETING QUE GERAM OS MELHORES RESULTADOS
EM UMA INSTITUICAO DE ENSINO A DISTANCIA (EaD)

The forms of communication and marketing tools that generate
the best results in an educational institution distance (de).

Diovani Luzia Pozza'
Keitty Aline Willi Becker?

Resumo: Com o desenvolvimento acentuado da tecnologia, as informagdes sao disseminadas com muita rapidez.
A rede internacional de computadores facilitou o acesso a informagao, acelerando o crescimento das modalidades
de Ensino a Distancia (EaD). As Institui¢des de Ensino Superior (IES) privadas precisam usar ferramentas e estra-
tégias de marketing, visando o crescimento, fortalecimento e permanéncia no mercado. O setor de marketing deve
se preocupar com o cliente interno e externo, com o objetivo de captacdo e retencdo dos académicos. Buscando
estratégias ¢ agdes na divulgacdo, atendimento personalizado e de exceléncia, esse trabalho por meio de pesquisa
quantitativa, tem como objetivo conhecer as estratégias e ferramentas de comunicagdo de marketing que geram
maiores resultados na captacao e retengao de académicos. A pesquisa foi direcionada aos administradores das 48
unidades de EaD da Instituicdo pesquisada. Os administradores responderam o questionario de forma anénima e
confidencial, aplicado pela ferramenta Google Forms. Os dados obtidos foram interpretados de forma quantitativa,
possibilitando assim uma descrigdo das estratégias e ferramentas de comunicagdo de marketing que tiveram me-
lhores resultados para a instituig¢ao.

Palavras-chave: Educacdo a Distancia. Marketing. Ferramentas. Comunicagao.

Abstract: The increasing technology development allows the information to disseminate very fast. The internatio-
nal computer network facilitated the access to information, accelerating the growth of education modalities such
as Distance Learning. Private Higher Education Institutions need to use marketing tools and strategies aiming
the growth and strengthening in order to remain in the market. The marketing sector should be concerned about
the internal and external customer, with the aim of attracting and retaining academics. Seeking strategies and
disclosure actions, personalized service and excellence, this study takes quantitative research aiming to know the
strategies and marketing communication tools that generate better results in attracting and retaining academics.
The research was directed to managers from the 48 distance education units of the searched Institution. The ad-
ministrators answered the questionnaire anonymously and confidentially applied by Google Forms tool. The data
were interpreted quantitatively, thus enabling a description of the strategies and marketing communication tools
that had better outcomes to the institution.

Keywords: Distance Education. Marketing. Tools. Communication.
Introducao

O desenvolvimento da tecnologia facilitou a disseminacdo das informag¢des com uma
simplicidade e rapidez até entdo desconhecidas, e com isso novas formas de comunicagao tor-
naram-se possiveis. A internet possibilitou a facilidade ao acesso a informagdo para muitas
pessoas.

! Curso Superior em Administragdo com énfase em Recursos Humanos pelo Centro Universitario Leonardo da
Vinci — Uniasselvi. E-mail: diovaniluziapozza@hotmail.com

2 P6s-Graduagdo em Gestdo Estratégica Empresarial pelo Instituto Catarinense de Pos Graduacdo — ICPG.
E-mail: keittyaw(@gmail.com
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Neste sentido, a area da Educacao Superior vem sendo beneficiada, onde a modalidade
de Educacdo a Distancia (EaD), ¢ um segmento em pleno crescimento®, esta presente em muitos
municipios, levando o conhecimento e o saber para a vida de muitas pessoas. Esta modalidade
de ensino permite aos académicos o gerenciamento do tempo e da sua propria aprendizagem.

As Instituigoes de Ensino Superior (IES) privadas precisam utilizar varias ferramentas
e estratégias de marketing para se manter e se fortalecer no mercado. O setor de marketing das
instituigdes de ensino tem a preocupagao com o cliente interno e externo com grande direciona-
mento na captacao dos académicos. Os polos, o setor pedagdgico e toda a instituigdao tém forte
influéncia na retengao desses académicos.

Las Casas (2010) cita que a administragao de marketing ¢ responsavel pelas estratégias
e acoes de divulgacao dos cursos e da comunicagao com o cliente: elaborar planos de agdes; ter
um atendimento de exceléncia e personalizado pelos diversos canais de comunicagao; oferecer
qualidade na prestacao de servigos proporcionando ao consumidor inovagao na hora de buscar
um curso superior de ensino; entre outros, esses diferenciais fazem com que uma ou outra ins-
titui¢ao seja escolhida pelos académicos.

Neste contexto, esse trabalho esta relacionado com a modalidade EaD. Por meio de
pesquisa quantitativa, tem como objetivo principal as formas de comunicagdo e ferramentas
de marketing, que geram os melhores resultados em uma instituicao particular de ensino, em
relagdo a captagao e retengao de académicos. Identificando os pontos principais dessa realidade.

Educacio a distancia

A historia da EaD vem de tempos atras e foi se aperfeicoando e desenvolvendo-se com
0 passar dos anos, ela se desdobra em trés geracdes, sendo a primeira por correspondéncia
onde os materiais eram autoinstrutivos e possibilitavam o aluno a fazer sua propria trajetoria.
A segunda contou com o auxilio de novas tecnologias e favoreceram uma comunicagao mais
sincronica entre os envolvidos no processo. A terceira geragao passou a ter os computadores
ligados na rede, um novo recurso tecnologico, o que s6 foi possivel com o desenvolvimento da
rede internacional de computadores (TAFNER; TOMELIN; SIEGEL, 2009).

A EaD ¢ oferecida por varias IES, sendo um meio para que muitas pessoas tenham aces-
so a educacao. O que se observa € que gradativamente o cenario da EaD vem conquistando mais
espaco a cada dia e buscando mais mercado, para muitas pessoas com pouco tempo disponivel,
ou que residem em lugares de dificil acesso a educagao, a modalidade EaD ¢ uma 6tima opgao,
pois alcanga lugares que a modalidade presencial nao chega, possibilitando as pessoas estudar
e obter o diploma de um curso superior.

Sanches (2008, p. 99) observou o levantamento feito pela AbraEAD*:

Os métodos de Ensino a distancia sdo um fendémeno crescente na educag@o corporati-
va brasileira, e os nimeros referentes aos investimentos no ano de 2007 mostram que,
embora sejam majoritariamente presenciais, os projetos de educagdo de funcionarios,
colaboradores e prestadores de servigos abrem cada vez mais espago para a EaD.
As 41 empresas ouvidas na pesquisa na edicdo 2008 do AbraEAD, indicam que um
quarto (25%) de seus investimentos em educacdo corporativa foi aplicado no uso do
conjunto de metodologias a distancia. Nos dois anos anteriores, esse percentual nao
havia chegado nem a um tergo disso.

* Anuario Brasileiro Estatistico de Educag@o Aberta e a Distancia (http://www.abracad.com.br/).
* Anuario Brasileiro Estatistico de Educag@o Aberta e a Distancia (http://www.abracad.com.br/).
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Las Casas (2010) descreve que no Brasil a quantidade de numeros de livros e artigos
cientificos publicados acompanham esse desenvolvimento e crescimento. Os cursos de gradua-
¢do e pos-graduagdo se proliferam e além de contribuir para o crescimento, acabam confirman-
do este cenario evolutivo.

A EaD constitui-se num meio de acesso ao conhecimento para muitas pessoas, de dife-
rentes regides e classes sociais, proporcionando o desenvolvimento e o crescimento profissio-
nal, favorecendo a inclusdo e a permanéncia no mercado de trabalho. Para muitos individuos,
estudar na modalidade presencial ndo ¢ possivel.

As formas de comunicacio e ferramentas de marketing que geram os melhores re-
sultados em uma instituicao de ensino a distincia (EaD).

Toda a empresa privada tem como objetivo gerar lucros e se perpetuar no mercado,
sendo referéncia para muitas pessoas. Para isso precisa enfrentar a concorréncia e conquistar os
consumidores. Todos os setores da organizagdo sao responsaveis pelo sucesso dessa empresa.

A procura por uma institui¢do de ensino visa satisfazer os desejos de buscar uma for-
macao no ensino superior. Neste sentido a marca da empresa pode ser um grande diferencial.
Dependendo das estratégias e ferramentas utilizadas, ela ja pode estar na mente das pessoas e
ser lembrada no momento que a pessoa decidir o que deseja, como por exemplo, um curso su-
perior na modalidade a distancia.

O marketing ¢ o elo entre a empresa e o cliente por meio dos produtos ou servigos
oferecidos, disponibilizados para satisfazer as necessidades e as expectativas dos clientes. A
administracdo do marketing ¢ a area da organizacdo responsavel por apresentar o produto ao
consumidor.

Kotler (2011, p. 37) define marketing como “a chave para atingir as metas organizacio-
nais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”. O marketing é o processo
de troca que envolve as empresas que oferecem os bens e servigos para as pessoas com o dificil
objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes, pois engloba todas as atividades no que diz
respeito as relacdes de troca.

O servigo educacional pode ser entendido como “um ato ou desempenho oferecido por
uma parte a outra. O desempenho ¢ essencialmente intangivel. Os servigos educacionais sao
atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para os alunos entendidos como
clientes e para as empresas que os empregam” (COBRA; BRAGA, 2004, p. 52-53).

As institui¢cdes de ensino disponibilizam os cursos para o publico, os alunos ao se matri-
cularem em um determinado curso, estdo comprando uma promessa. A area de marketing por
meio de suas estratégias pode ajudar na decisdo de escolha de um curso e com isso, oferecer
maior seguranga ao académico.

As institui¢des educacionais percebem que o marketing é de interesse crescente, pois
“o declinio das matriculas, o aumento de custos operacionais e as incertezas sobre o futuro do
setor contribuem para o aumento desse trabalho. Instituicdes outrora passivas no atendimento e
na captacao de alunos tém sido forcadas a se tornar ativas nesse processo” (COBRA; BRAGA,
p. 52-53, 2004).

Sendo assim, o setor de marketing educacional trabalha com a manutencdo e o desen-
volvimento de novas estratégias de marketing, além da utilizacdo de ferramentas de marketing
voltadas para a area educacional com o intuito de captar novos alunos e principalmente manter
0s ja existentes.
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Mix de Marketing (4P’s)

O composto de marketing também conhecido por mix de marketing é formado por um
conjunto de variaveis controlaveis e incontrolaveis’, e influenciam a maneira que os consumi-
dores se portam no mercado, orientam sobre quais agdes que a empresa precisa fazer para que o
consumidor busque e opte pelo seu produto ou servigo, os “quatro P’s” criados por Mc Carthy,
na década de 50, sdo definidos em: Produto, Preco, Praca e Promocgao.

De acordo com Cobra (2006, p. 34) o composto de marketing:

Significa entender que, para satisfazer as necessidades dos consumidores ¢ preciso
que os produtos ou servigos a ser ofertados, tenham boa qualidade, caracteristicas que
atendam aos gostos dos consumidores, com boas opgdes de modelos e estilos com
nome atraente — Produto, Preco, Promogao e Praga (distribuicao).

Ainda nesta mesma linha de consideracdes, Cobra (2011) explica cada elemento que
compde o mix de marketing conforme abaixo:

O produto ¢ dito como certo quando atende e satisfaz a necessidades e desejos de seus
consumidores. O ponto refere-se que o produto sé tem utilidade se colocado junto ao mercado
consumidor e relaciona-se com a escolha do canal de distribui¢do como atacado, varejo ou dis-
tribuidor, ao transporte e sua armazenagem. O pre¢o deve representar o produto certo, no ponto
certo pelo preco certo; pode ser considerado posto no cliente, na fabrica atacadista varejista ou
distribuidor. A promocgao representa o composto promocional do produto ou servi¢o no que diz
respeito a publicidade, relagdes publicas, promoc¢ao de vendas, venda pessoal e o merchandi-
sing.

Las Casas (2010) cita que cada um dos elementos do composto possui diversas fer-
ramentas (qualidade, marca, descontos, crédito, canais de distribuicdo, logistica, propaganda,
publicidade etc.) que sdo utilizadas para programar as estratégias de marketing. Quando se trata
de servicos, o mix de marketing ¢ diferente para cada segmento e para cada publico-alvo e a
marca ¢ uma grande aliada competitiva.

Marca

Cabe destacar a importancia da marca, ¢ por meio dela que possibilita ao consumidor a
identificagdo clara do beneficio que o produto ou servigo proporciona e o que o diferencia da
concorréncia. E colocar seus produtos e servigos numa posi¢ao privilegiada ¢ o grande desafio
das empresas em relacdo as demais (KOTLER, 2011).

Kotler (2011, p. 393) define marca da seguinte forma “MARCA ¢ um nome, sinal, sim-
bolo ou combinagdo dos mesmos, que tem o proposito de identificar bens ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes”. Na esséncia, a marca
define e identifica o vendedor ou fabricante, representa mais do que o nome, ¢ o valor que a
imagem possui, ¢ um simbolo verdadeiro onde caracteriza os valores morais, éticos e de quali-
dade no saber.

A marca ¢ um simbolo complexo que envolve outros significados, podemos citar os

> As variaveis controlaveis os executivos podem ter certo controle, tais como decisdes sobre produtos, marcas,
embalagens, precos, distribui¢do entre outras. As variaveis incontrolaveis sdo as quais os executivos ndo tém
controle algum, mas devem se adaptar a seus efeitos (Las Casas, 2011 p. 8).
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atributos que dizem respeito ao que consta no produto ou servico que a concorréncia nao tem
os beneficios que sdo os atributos transformados em beneficios funcionais ou emocionais, 0s
valores que a empresa tem e deixa claro para os compradores, a cultura que a marca pode re-
presentar, a personalidade que em muitos casos pode representar uma pessoa, um animal ou um
objeto e o usuario que € o tipo de consumidor que vai comprar o produto. Kotler (2011, p. 394)
cita que “os usudrios serdo aqueles que se relacionam com os valores, cultura e personalidade
do produto”.

A marca de uma IES precisa ter focos que a diferenciem da concorréncia, os cursos nem
sempre sao relevantes para ganhar o destaque necessario, ¢ imprescindivel tornar a marca da
institui¢ao visivel no mercado e as formas de divulgagdo e comunicacao sao responsaveis pela
ligagcdo com o cliente. A marca precisa ser amada e conhecida para gerar estima e assim captar
e reter alunos (COBRA; BRAGA, 2004).

Comunicaciao de marketing

O “P” que diz respeito ao composto promocional ou mix de comunicagdo de marketing
pode ser entendido como o conjunto de mensagens que a empresa esta disponibilizando ao seu
publico-alvo e envolvidos em geral. Cobra (2011) define que os componentes basicos para a
comunicagdo entre empresa € seu meio ambiente sao a propaganda, a publicidade, a promogao
de vendas, o merchandising e as relagdes publicas. No Brasil muitas campanhas publicitarias
estao sendo feitas por instituicdes de ensino, mas deve-se lembrar de que so as a¢des de marke-
ting ndo sao suficientes.

A escolha da instituicdo de ensino por parte do aluno implica fatores psicoldgicos
complexos, que envolvem os objetivos de vida deste aluno, as expectativas de seus
familiares, o status pretendido, os vinculos de amizade, além dos tradicionais fatores
fora da esfera psicoldgica, tais como valor das mensalidades, localizagao, corpo do-
cente, entre outros (COBRA; BRAGA, 2004, p. 109-110).

Gouvea (2013, p. 107) cita as definigdes das principais ferramentas de promogao:

Quadro 1. Ferramentas de comunicagdo de marketing

FERRAMENTA OQUEE CARACTERISTICAS | EXEMPLOS
Forma paga de Antuncios e encartes nas embalagens,
apresentagao em salas de cinema, catalogos,
impessoal de folhetos, reprodugdo de anuncios,
ideias, produtos ou displays em pontos de vendas,
servigcos efetuada Carater publico anuncios luminosos, outdoors,
por um patrocinador |Expressividade materiais audiovisuais, simbolos,
Propaganda identificado. Universalidade logos.
Incentivos em curto Concursos, brindes, amostras gratis,
prazo para encorajar |Divulgagdo feiras, convengdes, exposigoes,
Promocao de |a compra de um Incentivo cupons, descontos, promogdes de
Vendas produto ou servico. | Convite trocas, selos, adesivos.
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Comunicacoes ¢
relacionamentos
que uma empresa
tem com suas

varias audiéncias Kits para imprensa, coletivas de
(funcionarios, imprensa, semindrios, relatorios
clientes, acionistas, anuais, doagdes, publicacdes,
Relagdes comunidades, eventos, midias especiais, revistas da
Publicas governo...). Alta credibilidade |empresa.
Confronto pessoal
Manutencao de Apresentacdes de vendas,
Venda efetuada por |relacionamento amostragem de clientes, feiras e

Venda Pessoal |meio de uma pessoa. |Resposta rapida exposicoes.

Agao promocional
ligada a midias
que interagem
diretamente com

o consumidor, Mala direta, catalogos, lista de
Marketing solicitando deles uma clientes, telemarketing, compra
Direto resposta direta. Personalizacao eletronica, compra por televisao.

Agao promocional
ligada a presenca
fisica do produto. Indugao Supermercados (amostras), novelas,
Merchandising | Propaganda indireta. | Convencimento filmes etc.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Cada categoria utiliza-se de ferramentas promocionais especificas para desenvolver a
comunicagdo com os consumidores, o mix da promogao ¢ a principal atividade de comunicagao
da empresa. Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 362) a comunicagdo, para ser eficaz, dever
passar por alguns estagios e “o comunicador de marketing deve fazer o seguinte: identificar o
publico alvo; determinar os objetivos da comunicagdo; elaborar a mensagem; escolher a midia
pela qual a mensagem sera transmitida; selecionar a fonte da mensagem e coletar o feedback”.

A sele¢do da midia ¢ muito importante, e os de canais de comunicacdo sdo os pessoais €
ndo pessoais. Ainda citando os autores acima, os canais de comunicagao pessoais ¢ quando duas
ou mais pessoas diretamente se comunicam umas com as outras, podendo oferecer o feedback;
o popularmente conhecido como “boca a boca” ¢ uma forma de comunicacdo pessoal e causa
consideravel impacto sobre produtos e servigos.

Na comunicagdo ndo pessoal as mensagens sdo transmitas por midias onde transmitem
a mensagem sem o contato pessoal e sem o feedback. Neste sentido Kotler e Armstrong (2007,
p. 366) citam que “entre as midias mais importantes estdo a impressa (jornais, revistas e mala
direta), a transmitida (radio e televisdo), a expositiva (cartazes, placas e poOsteres) e a midia
on-line (e-mail e websites)”. As mensagens sdo produzidas com o intuito de passar confianca e
qualidades dos produtos e servigos que o cliente pode valorizar.

As empresas precisam estabelecer um orcamento de comunicagdo para a promogao.
Dentre os varios métodos para determinar a verba, estdo o plano de marketing, a concorréncia,
a porcentagem de vendas ou o método da disponibilidade de recursos (LAS CASAS, 2010).
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A comunicagao deve ser clara e objetiva para atingir o consumidor, ¢ uma ferramenta muito
importante, os profissionais de marketing sdo os responsaveis para criar e apresentar a melhor
forma de falar com o publico-alvo e os sistemas de tecnologia sao grandes contribuidores para
fazer o relacionamento com o cliente.

CRM (Customer Relationship Management)

Com a evolugdo do marketing, o marketing de relacionamento ¢ uma maneira de a em-
presa administrar o pos-venda. Com essa preocupagao, desenvolveu-se um novo conceito, o de
CRM (Customer Relationship Management) que significa o gerenciamento da relacdo com o
cliente (LAS CASAS, 2010).

A fungdo dessa ferramenta ¢ a conservacao dos clientes por meio de uma série de taticas
mercadologicas que possibilitam a conquista e a manutengao dos clientes. Las casas (2010, p.
27) cita que:

O database marketing ¢ uma forma planejada de coletar dados dos consumidores e,
a partir do conhecimento mais detalhado do publico de uma empresa, fazer ofertas
adequadas de todos os aspectos de comercializagdo. O conceito de fidelizacao surgiu
com a constatagdo de um acirramento da concorréncia e a necessidade de se manter a
clientela fiel aos produtos e marca da empresa. O Customer Relationship Management
desenvolve praticamente todos estes aspectos.

Essa ferramenta utiliza a tecnologia como base, que ¢ utilizada para condensar dados e
prestar servicos. Las Casas (2010, p. 48) menciona “é uma combinacao de software com pesso-
as para dar a clientela o melhor servigo possivel”. Dentre todas as ferramentas que o marketing
pode utilizar € necessario que se faga uma analise para saber a realidade da empresa e o que essa
precisa no momento. As pessoas envolvidas na atividade do marketing desenvolvem estratégias
e as colocam em pratica em conjunto com as ferramentas. Deve-se ter a unido de todos na em-
presa para que os objetivos sejam alcangados.

Instituicdo e campo de atuaciio

A institui¢ao na qual a pesquisa foi realizada, atua ha mais de quinze anos com educagao
superior ¢ ha nove anos com EaD. Nesta institui¢ao, os encontros entre tutores externos e aca-
démicos acontecem uma vez por semana no polo de apoio presencial, localizado mais préximo
a residéncia do académico.

A modalidade EaD oferecida pela instituicao em estudo, permite ao aluno a escolha de
horéario flexivel para estudar. O aluno tem que comparecer ao polo de apoio presencial uma vez
na semana para assistir as aulas presenciais, para as orientagdes do Tutor! e para a realizac¢ao de
provas. O académico deve ter a consciéncia que vai ser ele o responsavel pela busca do conhe-
cimento e pela realizagdo das atividades pedagogicas.

A instituicdo oferece a EaD e possui profissionais em todas as areas para atender o aca-
démico, que busca ensino de qualidade e formagdo para o seu futuro, por meio de métodos de
orientagdo e tutoria a distancia e presencial, incluindo atividades e avaliagdes com a utilizagao
de tecnologias tradicionais e modernas. E disponibilizado material pedagogico formulado por

€O tutor € o profissional que possui conhecimento de todas as etapas do curso e o responsavel em dinamizar a
participagdo dos estudantes nas diferentes situagdes (TAFNER; TOMELIN; SIEGEL, 2009, p. 73).
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professores Especialistas, Mestres e Doutores.

Além dos polos de apoio presenciais, a institui¢ao oferece varios canais para facilitar a
comunicagao entre académicos e professores; o telefone 0800 com ligacdes gratuitas para tirar
davidas relacionadas ao conteudo pedagogico e outras que o mesmo tiver necessidade, o chat
de conversa on-line e por meio de e-mails. Algumas das vantagens de estudar na modalidade
EaD sao os cursos com conclusao a partir de dois anos e meio, possuir polos de apoio presencial
proximo ao académico em cidades menores, as mensalidades sdo mais acessiveis, entre outras.

Metodologia

A metodologia do trabalho refere-se ao conjunto de métodos e regras a serem aplicadas
para realizar a aplica¢dao de questionario onde descreve os passos a serem seguidos para a de-
terminacao e execugao dos objetivos propostos no trabalho. A pesquisa contém informacgdes de
carater quantitativo. Sampiere, Collado e Lucio (2013, p. 33) citam que o “enfoque quantitativo
utiliza a coleta de dados para testar hipoteses, baseando-se na medi¢cao numérica e na analise
estatistica para estabelecer padrdes e comprovar teorias”. Isso representa um conjunto de pro-
cessos, pois € sequencial e comprobatorio.

Neste projeto de pesquisa, a populacao a ser pesquisada serd composta por todos os ad-
ministradores de todas as 48 unidades da institui¢cdo, distribuidos entre os diversos estados do
Brasil, sejam eles do sexo masculino ou feminino, incluindo todas as faixas etarias.

Para cumprir o objetivo, a coleta de dados sera feita através da aplicacao de um questio-
nario composto por questdes predominantemente fechadas, que sdo independentes entre si, no
qual se utilizara uma escala de respostas de 1 a 5. Sendo 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e
5 excelente. Os administradores deverao assinalar a op¢ao que melhor representa o grau de sa-
tisfacao referente a sua realidade de acordo com as estratégias e ferramentas de comunicagao de
marketing utilizadas pela institui¢do que mais geram resultados. Sera um questionario anonimo
e totalmente confidencial, e sera aplicado pela ferramenta Google Forms.

A andlise e interpretacao dos resultados serao obtidas depois da aplicagdo do questiona-
rio. Os dados obtidos serdo analisados de forma quantitativa, visando descrever e verificar quais
estratégias e ferramentas de comunicagao de marketing que geram maiores resultados para a
institui¢ao. Apds a realizacdo da analise, sera utilizada tabulacdo e os tratamentos dos dados,
por meio de graficos para uma melhor visualizagdo e apresentacdo dos resultados obtidos, vi-
sando verificar e descrever o objetivo proposto neste estudo.

Apresentacao e analise dos resultados

Dos 48 polos pesquisados, apenas 45 responderam ao questionario. Quando
perguntados sobre a aceitagdo do mercado de trabalho na regido em relagdo aos académicos
formados na EaD: 53,7% atribuiram excelente e 46,3% bom, o mercado absorve muito bem
os formados da institui¢do. Isso vem de encontro com Sanches (2008) que considera que a
educacdo na modalidade a EaD vem crescendo a cada dia e proporcionando a inser¢ao dos
novos profissionais no mercado de trabalho.

Com relagdo ao mix de marketing, quando perguntados se o servigo educacional
oferece o conjunto de atributos, fungdes e beneficios que o consumidor procura, 37%
responderam excelente, 53,7% bom e 9,3% regular, observa-se que o servigo proporciona
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o que os académicos buscam. Cobra (2011) cita que quando o produto atende e satisfaz o
cliente, ele é tido como certo.

Com relacao a satisfagdo do académico quanto a localidade e apresentagao do polo:
55,6% atribuiram excelente, 37% bom e 7,4 regular. O ponto ou a localiza¢ao do servigo
so tem utilidade se colocado junto ao mercado (COBRA, 2011). Com isso, observa-se que
a satisfacdo do académico em relagdo a localidade ¢ um diferencial para o mesmo buscar a
unidade para estudar.

Quanto a politica de precos utilizada pela institui¢ao para atingir os objetivos
estratégicos: 29,6% dos que responderam consideram excelente, 37% bom e 33,3%
consideram a valor das mensalidades regular em relagdo ao mercado. Para Cobra (2011), o
preco deve representar o produto certo, no ponto certo e pelo prego certo.

Quando perguntados sobre as formas de promog¢ao que a institui¢ao utiliza para
transmitir os beneficios do servigo ao cliente e provocar o interesse e a necessidade do cliente
em adquiri-lo: 25,9% atribuiram excelente, responderam 48,1% bom, regular 22,2% e 3,7%
péssimo. Com esses dados, observa-se que essa questao deve ter uma melhor atencao. Cobra
(2011) cita que a promogao representa o composto promocional do produto ou servigo no
que diz respeito a publicidade, relagdes publicas, promogao de vendas, venda pessoal € o
merchandising.

A marca da instituicdo ¢ um diferencial competitivo na localidade: excelente com
50%, bom com 25,9%, regular com 16,7%, ruim com 5,6% e 1,9% péssimo. Segundo Cobra
e Braga (2004), a marca de uma IES precisa ter focos que a diferenciem da concorréncia, 0s
cursos nem sempre sao relevantes para ganhar o destaque necessario; € necessario tornar a
marca da institui¢ao visivel no mercado. A marca precisa ser amada e conhecida para gerar
estima e assim captar e reter alunos. Dados trazem uma tranquilidade para a instituicao,
mas pode ser mais bem trabalhada para obter uma posi¢ao melhor na cabeca dos clientes e
consumidores.

Kotler e Armstrong (2007, p. 366) citam que “entre as midias mais importantes estao
a impressa (jornais, revistas e mala direta), a transmitida (radio e televisao), a expositiva
(cartazes, placas e posteres) e a midia on-line (e-mail e websites)”. Quanto as formas de
divulgacdo algumas se destacaram.

Na midia impressa os jornais de circulacdo local e regional: 11,1% dos entrevistados
responderam que sdo excelentes 27,8% responderam bom, regular com 31,5%, ruim com
24,1% e péssimo com 5,6%. Na mala direta, 9,3% das respostas foram excelentes, 29,6%
bom, 37% regular, 14,8% ruim e 9,3% péssimo. As revistas obtiveram um resultado inferior
que as outras formas de divulgacdo impressa, com 5,6% de respostas para o bom, 24,1%
regular, 37% ruim e 33,3% péssimo.

Na midia transmitida, as propagandas no radio obtiveram 57,4% das respostas
excelente, bom 29,6%, 7,4% regular, ruim 3,7% e péssimo 1,9%. Quanto as propagandas
na televisao, 46,3% das respostas foram excelentes, 33,3% bom, 13% regular, ruim 1,9% e
péssimo 5,6%.

Na midia expositiva: os cartazes obtiveram excelente em 14,8% das respostas, bom
33,3%, regular 38,9% e ruim 13%. As placas e outdoors tiveram excelente em 59,3%, bom
29,6%, regular 7,4% e ruim 3,7%. No caso dos folders e panfletagem, as respostas foram
excelentes para 70,4%, bom 22,2%, regular 5,6% e ruim 1,9%.

Na midia on-line, o e-mail: 18,5% dos entrevistados responderam excelente, bom
50%, regular 24,1% e ruim 7,4%. No caso dos websites e redes sociais: 40,7% marcaram
excelente, bom 42,6%, regular 16,7%. As mensagens de texto foram citadas por 35,2%
dos entrevistados como excelente, bom 35,2%, regular 24,1%, ruim 3,7% e péssimo 1,9%.
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Las casas (2010) cita que é necessario ter uma combinagado de sofiware com pessoas para
oferecer aos clientes e consumidores o melhor servigo possivel.

Participacdes nas feiras: 29,6% responderam excelente, bom 29,6%, regular 27,8% e
7% ruim. As indicagdes de amigos tiveram destaque com 40,7% excelente, bom 42,6% e re-
gular com 16,7%. As mensagens de texto 35,2% responderam excelente, 35,2% bom, 24,1%
regular, 3,7% ruim e 1,9% péssimo. Quando a institui¢do produz a mensagem a ser passada, a
mesma ¢ produzida com a inten¢do de passar confianca, demonstrar as qualidades que o servigo
oferece e que o cliente pode perceber, e a escolha do canal de comunicacao ¢ fundamental para
0 sucesso.

Grifico 1. Escala de respostas: 1 péssimo, 2 ruim, 3 regular, 4 bom e 5 excelente.

mensagem de textos

indicacdo de amigos

participacao em eventos: feiras

midia online: sites e redes sociais

midia online: e-mail

midia expositiva: folders e panfleto

midia expositiva: placas e outdoors

midia expositiva: cartazes n
midia transmitida: tv e
midia transmitida: radio LR
midia impressa: revistas m3
midia impressa: mala direta mz
[l

midia impressa: jornais

marca

formas de promocdo

politica de precos

satisfacdo do académico

mix de marketing

aceitacdo do mercado de trabalho

30 35 40 45 50

Fonte: Analise dos dados (2015)

Consideracoes finais

Todos os administradores entrevistados responderam que o mercado absorve muito bem
os formados na modalidade EaD, em conformidade com o crescimento do segmento. A comu-
nicacdo e todas as formas de divulgagdo produzem efeito, uns mais e outros menos. Os canais
de comunicagdo que tiveram as melhores avaliagdes foram: folders, panfletagem, placas e out-
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ddors, seguidas pela divulgagdo em radio e televisao.

Os websites, as redes sociais, a indicagdo de amigos, a participagdo em feiras, eventos e
as mensagens de textos também sdo eficientes na divulgacao do servigco ou produto oferecido e
grandes aliados do marketing. Foi comprovado por meio do questionario que a marca da insti-
tuicdo ¢ conhecida e competitiva. Sendo o pre¢o das mensalidades outro diferencial favoravel.

Diante do que foi exposto, o objetivo proposto foi alcangcado: pdde-se conhecer quais
sdo as estratégias e ferramentas de comunicacao do marketing que a instituicao utiliza e o im-
pacto das mesmas nos resultados da institui¢ao.
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Resumo: A empresa ficticia Gra’vidinhas atuara no comércio para facilitar e trazer formas diferenciadas para
inovar neste ramo. Fazendo uso da pratica simulada e bibliografica, temos como principais objetivos apresentar a
historia da empresa, o motivo de sua criag@o, seus produtos e as vantagens por ela oferecidas. Montagem de kits
para presente pré e pds-nascimento, decoragdo de chas de bebé, venda de produtos necessarios desde a gestacao até
as idades iniciais da crianga, serdo os pontos fortes da empresa. A Gra’vidinhas também produz videos e fotos dos
primeiros minutos de vida do bebé ainda no hospital, fornecendo a opgao de criar on-line sua lista de preferéncias
de produtos para formar um kit personalizado com entrega a domicilio, podendo o cliente escolher o kit ideal para
sua necessidade. As analises efetuadas sdo de suma importancia para a constatacao da viabilidade do negdcio e sua
permanéncia no mercado, dando ao projeto maior estabilidade para sua implementagao.

Palavras-chave: Planejamento. Empreendedorismo. Gestantes. Inovagao.

Abstract: The fictitious company Gra’vidinhas will operate in trade to facilitate and bring different ways to inno-
vate in this field. Making use of simulated and bibliographic practices, we have as main objectives to present the
history of the company, the reason of it's establishment, the products and the advantages offered by it. Gift kits
assemblying for pre and post birth, baby showers decoration, selling necessary products from pregnancy to the
child’s early ages are the main points of the company. The Gra’vidinhas company also produces videos and pictu-
res of the first life minutes still in the hospital, providing the option to create your preferences list online to form a
custom kit with home delivery, the customer could choose the ideal kit according to their needs. The analyzes have
great importancy for establishing the business viability and the permanence in the market, giving to the project
greater implementation stability.

Keywords: Planning. Entrepreneurship. Pregnant women. Innovation.
Introducio

A dificuldade de encontrar lojas no comércio que disponibilizam artigos infantis e ges-
tacionais dos diversos setores envolvidos como os de vestudrio, higiene, decoracdo e afins do
tema em um s6 lugar, fazendo com que os consumidores tenham a necessidade de procurar por
diversas lojas, nos fez perceber nesta lacuna de mercado, uma possibilidade de negocio interes-
sante e rentavel.

Este plano de negocios tem por objetivo analisar a viabilidade da abertura de uma nova
empresa, como também ser utilizado para obtencao de recursos. Gra’vidinhas serd uma empre-
sa que oferecera produtos diferenciados, exclusivos e de 6timo pregco. A ideia surgiu de trés
amigas que querem inovar no ramo do mercado para gestantes e linha infantil.

Partindo desta ideia, pensamos em uma empresa que serd especializada na montagem
de kits para presentes, conforme lista que sera feita pelo cliente, on-/ine ou em loja fisica, com
a opg¢ao de entrega a domicilio para a cidade e regido. Fornecimento de decoragdo para chas

! Centro Universitério Leonardo Da Vinci - UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, n® 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 - Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniasselvi.
com.br
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de bebé, foto e filmagem do dia do nascimento da crianga, registrando seus primeiros minutos
de vida ainda no hospital. Venda de produtos direcionados as gestantes e para o bebé, linha de
vestuario, higiene e decoragdo. Bazar Mae para Mae, que consistira na compra e revenda de
pecas de roupas usadas que estao em bom estado.

Descricio da empresa

A empresa Gra’vidinhas ¢ uma ideia de um novo negocio a ser colocado em pratica.
Com o objetivo de facilitar e trazer formas diferenciadas para inovar neste ramo, a empresa
oferecera montagem de kits para presente pré e pos-nascimento, decoragdo de chas de bebé,
venda de produtos necessarios desde a gestagao até as idades iniciais da crianga.

A Gra’vidinhas produz videos e fotos dos primeiros minutos de vida do bebé ainda no
hospital. Destaque para a opg¢ao de criar on-line sua lista de preferéncias de produtos para for-
mar um kit personalizado com entrega a domicilio ou local escolhido, podendo o cliente esco-
lher entre varias marcas e produtos o kit ideal para sua necessidade.

Segundo Fistarol (2011, p. 55) “a missao ¢ a determinagao do motivo central do planeja-
mento estratégico, ou seja, corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera
atuar”, portanto, definimos nossa missao em: Ser uma empresa destaque almejando sempre dar
o melhor atendimento e ofertando os melhores produtos neste momento especial da vida dos
amigos clientes com produtos e servi¢os de qualidade visando a comodidade e a rapidez.

Para Fernandes e Berton apud Fistarol (2011, p. 58) “[...] a visdo ¢ a explicitagdo do
que se idealiza para a organizagdo. Envolve os desejos de onde se quer chegar, compreendendo
temas como valores, desejos, vontades, sonhos € ambi¢do”. A visao da empresa Gra’vidinhas ¢:
Ser lider no ramo do varejo de produtos infantis e atender de forma diferenciada superando as
expectativas dos clientes.

Temos como principais diferenciais na regiao o servico de foto e filmagem exclusivas
no hospital, feitas por um profissional altamente qualificado e com autorizacdo do hospital e
equipe médica. A criagdo de kits presenteaveis com produtos a escolha do cliente, podendo ser
feita totalmente on-line também ¢ novidade e algo muito procurado pelos clientes, sendo que
para este servi¢o nao temos concorréncia direta, como também para o bazar, ideia que diriamos
ser inovadora além de promover uma ideia de reaproveitamento de bens de modo econdmico e
sustentavel, além de ser uma alternativa importante para maes que nao possuem muita disponi-
bilidade financeira.

A empresa tera localizacao estratégica e de alta favorabilidade, de rapido e facil acesso
na cidade. A divulgagdo sera feita através de anuncios em jornais, como também em redes so-
ciais, como o Facebook.

A empresa se enquadrara no sistema de tributagao Simples Nacional, classificada na Re-
ceita Federal como microempresa. O investimento inicial necessario para abertura da empresa
ficara em torno de R$100.000,00.

A projecao de vendas esperada ¢ favoravel, pois a empresa investira em marketing € por
se tratar de uma novidade na regido, isto atraira muitos clientes, pela necessidade de compra ou
até mesmo pela curiosidade em conhecer o negdcio. O bom atendimento, produtos e servigos
de qualidade serao determinantes para fidelizagdo dos nossos clientes.

Analisando todos os aspetos ja citados anteriormente, o projeto apresenta grandes chan-
ces de sucesso, sendo vidvel a abertura da empresa com prosperas expectativas de retorno e
crescimento neste ramo de negdcios.

Dados estruturais
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A localizacao da loja fisica sera na Rua Luiz Abry n°135 — sala 6, Pomerode, Santa Ca-
tarina.

A razdo social da empresa foi denominada Frahm&Tiedt Ltda, ja verificada sua disponi-
bilidade com a Junta Comercial. A empresa estara enquadrada no sistema de tributagao Simples
Nacional. Conforme site Simples Nacional (2014) “O Simples Nacional ¢ um regime compar-
tilhado de arrecadagdo, cobrancga e fiscalizagdo de tributos aplicavel as Microempresas € Em-
presas de Pequeno Porte, previsto na Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006™.

Nome da empresa

Gra’vidinhas.

Socios

A equipe gerencial é formada por trés sdcias-proprietarias, que resolveram investir jun-
tas neste ramo do mercado. Os membros sdo: Daniela Frahm, solteira, 24 anos, cursando Pro-
cessos Gerenciais, experiéncia de 5 anos em vendas. Franciele Tiedt, solteira, 23 anos, cursando
Processos Gerenciais, experiéncia de 6 anos no ramo de vestuario. Jeniffer Frahm, solteira, 22
anos, cursando Processos Gerenciais, com 3 anos de experiéncia em contabilidade.

O investimento inicial sera de aproximadamente R$ 100.000,00, repartido igualmente
entre as socias.

Ramo de atividade

A empresa ird comercializar produtos da linha materno-infantil e havera prestacao de
servicos como decoracao de chas de bebé, ensaio fotografico e filmagem do nascimento.

Classificacao

A classificagdo que a empresa vai estar cadastrada na Receita Federal sera Microem-
presa, pois a empresa contard com 3 funcionarios diretos e seu faturamento anual tende a nao
ultrapassar mais de R$ 360.000,00/ano.

Tributacio

De acordo com as normas de tributagdo brasileira, a empresa esta dentro dos parametros
legais do Simples Nacional.

Limitacoes

Inicialmente ndo teremos veiculo proprio para fazer as entregas dos kits, sendo este ser-
vigo primeiramente terceirizado, como também o fotografo sera contratado por cada servigo,
nao sendo funcionario da empresa, somente mantendo com este um contrato de exclusividade

sobre o servigo.

Fontes de Recursos
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As fontes iniciais de recursos para a abertura da empresa sera o investimento de capital
das trés sdcias envolvidas no projeto, dividindo o valor em partes iguais.

Missao

Ser uma empresa destaque almejando sempre dar o melhor atendimento e ofertando os
melhores produtos neste momento especial da vida dos amigos clientes com produtos e servigcos
de qualidade visando a comodidade e a rapidez.

Visao

Ser lider no ramo do varejo de produtos infantis e atender de forma diferenciada supe-
rando as expectativas dos clientes.

Valores

Os valores de alicerce da empresa serdo a melhoria continua, o comprometimento para
com seus clientes e o respeito entre as relagcdes para que assim sejam duradouras.

Produtos e/ou servicos

A empresa Gra’vidinhas tera loja fisica oferecendo produtos materno-infantis diversifi-
cados como vestuario infantil com tamanhos de RN a 8, e vestuario gestacional. Produtos de de-
coragao infantil para quartos, utilitdrios como mamadeiras, chupetas, mordedores, cadeirinhas
para automovel para diferentes idades e demais itens desta categoria.

Linha de higiene infantil, com diferentes opgdes de marcas e produtos variados como
fraldas, lengos, sabonetes e shampoos. Ofereceremos decoragao para chas de bebé e montagem
de kits-presente de acordo com a lista feita pelo cliente, que podera ser efetuada on-/ine ou em
loja fisica. Destaque para op¢ao de entrega a domicilio.

A arte fotografica e filmagem do nascimento da crianga, registrando seus primeiros mi-
nutos de vida. Este servi¢o devera ter autorizacao previa do médico responsavel e equipe hos-
pitalar. O fotografo contratado sera terceirizado.

Bazar de Mae para Mae. Consiste na compra e revenda de roupinhas usadas em bom
estado.

Mercado e competidores

Gra’vidinhas ¢ uma empresa diferente, pois oferece varios itens que outras empresas nao
oferecem, trata-se de uma loja que oferece produtos para gestantes, bebé€s e criancas.

Os produtos que os clientes geralmente precisam estao na loja, se formos analisar com o
mercado competitivo, o cliente até encontra os produtos que precisa em outras lojas, mas pre-
cisa comprar os produtos em no minimo trés lojas diferentes. Gra’vidinhas oferece ao cliente
tudo o que precisa em um Unico espacgo.

Como toda empresa, Gra’vidinhas também possui seus concorrentes, que sao: farma-
cias, lojas de artigos infantis e lojas para o vestuario das gestantes, porém em nenhuma destas
lojas encontram-se todas as opgdes de produtos, como a Gra’vidinhas busca oferecer.
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Publico-alvo

O publico-alvo de Gra’vidinhas sdo mulheres gestantes de aproximadamente 18 a 40
anos de idade, que podem ser de classe A, B e C, com estilo de vida mais tranquilo.

A empresa atende na cidade e algumas cidades da regido do Vale do Itajai como: Blume-
nau, Jaragua do Sul e Timbo.

Perfil do cliente

Clientes exigentes, que querem um atendimento diferenciado, que ndo gostam de ir em
diversas lojas, ja que a empresa oferece varios itens fundamentais para a gestante e para o bebé
em um unico lugar. E a juncdo de produtos e servigos de qualidade com prego justo.

Fornecedores

A empresa possui uma vasta lista de fornecedores, contando com seguradora, banco e
empresas que importam produtos para a mesma.

Os fornecedores de Gra’vidinhas serdo empresas téxteis, farmacias de outras regides do
pais e papelarias, todas nacionais. A empresa téxtil fornecera roupas para bebés, criangas e ves-
tuario para gestantes, além de roupdes, toalhas e roupa de cama para bergo. As farmacias que
estdo localizadas em Sao Paulo fornecerdo os mordedores, mamadeiras, chupetas e os produtos
de higiene. As papelarias fornecerdo material necessario para a decoracdo do cha de bebé.

A empresa contard também com entrega a domicilio, que ¢ terceirizada. O fotografo
também sera contratado pela Gra’vidinhas, mas ¢ terceirizado, serdo duas pessoas que fazem as
fotos e a filmagem da hora do nascimento do bebé.

Analise da concorréncia

Cada empresa deve conhecer seus concorrentes, € para isso a Gra’vidinhas elaborou um
quadro com seus trés principais concorrentes para analisar seus pontos fortes e fracos e compa-

Quadro 1. Analise de concorréncia

GRA’VIDINHAS FARMACIAS LOJAS DE LOJAS DE
VESTUARIO  |VESTUARIO
PARA PARA
CRIANCAS GESTANTES
Atributos Seus diferenciais Diferenciais  do|Diferenciais do|Diferenciais do
competidor A competidor B competidor C

Produto/servico | Filmagem e fotos do|Entrega a domicilio|Grande variedade | Atelier proprio
dia do nascimento do de marcas

bebé, site, entrega a

domicilio.
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Canais de vendas

Loja fisica, site

Loja fisica

Loja fisica

Loja fisica

site, redes sociais.

utilizados

Qualidade Superior Excelente Bom Excelente

Prego O melhor da regido |Bom Acessivel Alto custo

Localizacgao De facil e rapido|Centro dacidade |Centro da cidade |Dificil localizagéo
acesso

Publicidade Folders, outdoors, |Folders, outdoors |Outdoors Folders, outdoors,

redes sociais

de marcas

produtos de higiene
para os bebés e as

gestantes

roupas para a

linha infantil e

nao calcados

Tempo de entrega | Tempo de demora|Tempo de demora|lmediato, pois s6|Se por encomenda,
quando for alquando for  a|tem loja fisica sete dias.
domicilio: duas horas |domicilio: uma

hora e meia

Métodos de|Site, entrega  a|lLoja  fisica  e|Loja fisica Loja fisica

distribuigdo domicilio e loja fisica |entrega a domicilio

Garantias Qualidade, bom| Qualidade e bom|Bom preco Qualidade
atendimento e 6timo |prego
preco pela regiao

Funcionarios Atendimento|Qualificado Experiente Qualificado
qualificado

Vantagens|O cliente encontra|Varias marcas e|Varios modelos|Varios modelos

competitivas tudo o que a gestante | precos variados de roupas|e precos para
precisa em um lugar infantis e precos|o vestuario da
sO diferenciados gestante, além

de fazer roupas
exclusivas

Pontos fortes Entrega rapida, bom |Varias marcas,| Varios modelos, | Roupas exclusivas
atendimento, 6timo |bom prego e Otima|marcas e diversos|e excelente
prego, produtos | qualidade precos para as|qualidade
diferenciados e varias classes
possui site sociais

Pontos fracos Determinado niimero [Somente  oferece|Oferece somente|Preco muito alto,

pois seu publico

alvo € a classe A

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Marketing ¢ vendas

O plano de marketing é necessario para tracar um caminho para a realizagcdo dos ob-
jetivos da empresa. Temos a defini¢do dos produtos que serdo comercializados e também os
servigos que serao prestados. Como estes produtos serdo disponibilizados para os clientes, a
maneira como serdo estipulados os precos e as promogdes ofertadas para estimular as vendas

da empresa.
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rar as empresas.

r

O marketing € “o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de pre-
cos, promogao e distribuicao de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfagam me-
tas individuais e organizacionais” (CHURCHILL; PETER, 2007 apud GOUVEA, 2013, p. 3).

Produto

Tudo aquilo que ¢ oferecido para compra no mercado, podendo ser fisico, ideia ou pres-
tacdo de servico, e que suprira de alguma forma o comprador, ¢ considerado produto. Nos dias
de hoje consumir virou algo importante para as pessoas, para a sociedade em que vivemos.
Muitos sdo reconhecidos pelos bens materiais que conseguiram e nao pelas pessoas que se
tornaram.

“O produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para sua apreciagao, aquisi¢ao,
uso ou consumo para satisfazer um desejo ou necessidade” (KOTLER, 1998, apud GOUVEA,
2013, p. 79).

Preco

O prego € o que ird atrair o cliente até¢ a compra do produto anunciado. Entao, ¢ de suma
que este seja atrativo, fazendo com que o consumidor perceba que aquele produto ira certamen-
te satisfazer seus desejos, a sua necessidade.

“O prego ¢ uma das principais decisoes que a empresa deve tomar, pois ¢ um fator deter-
minante da decisdo de compra, e a Unica variavel do marketing mix que gera receita. O preco ¢
o que o consumidor deve pagar pelo produto, sua qualidade, sua oferta”, afirma Gouvéa (2013,
p. 96).

A politica de pregos da empresa, inicialmente para conquistar os consumidores, sera de
precificar os produtos com valor menor que os apresentados pela concorréncia. Vale também
para os ensaios € decoracao, sendo um servico diferenciado com valor atraente.

Praca

A praga serd o local onde o cliente adquirira o produto que deseja comprar, que também
pode ser denominado de ponto de venda. Deve ser um local apropriado, organizado, € que seja
de modo simples e rapido para o consumidor fazer a aquisi¢ao do seu bem ou servico.

Conforme Gouvéa (2013, p. 101) “a gestao da distribuicdo compreende o processo, a
estrutura e a administracdo dos produtos (bens ou servigos) com a finalidade de torna-los dis-
poniveis para as trocas”.

Os nossos produtos serdo disponibilizados em uma loja fisica. As vendas, bazar e con-
tratagdo de servigos, como a decoragdo e ensaio fotografico, so serdo feitos pela loja fisica.
Teremos um site para que o cliente possa escolher e montar as listas de presentes e kits, este
poderd ser feito totalmente on-line.

Promocgao

Na empresa Gra’vidinhas, o foco esta em trazer comodidade para os clientes, podendo
estes fazerem encomendas on-/ine e ter seu recebimento e pagamento feitos a domicilio. Desta-
que para o servico de foto/filmagem feito diretamente no hospital, exclusivo na regio.

A ideia central do negocio € mostrar opgdes inovadores de mercado, com servigos que
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ainda sdao poucos explorados na nossa regiao, aliados a comodidade que o publico procura e
precos justos. “O composto promocional pode ser definido como o conjunto de mensagens que
o ofertante do produto comunica ao seu publico-alvo e stackeholders em geral” (GOUVEA,
2013, p. 104).

Oferecimento de bazar em loja, estimulando os clientes que gostam de fazer bons nego-
cios com investimentos baixos. A precificagao sera altamente competitiva com as demais lojas
do ramo.

Estratégias promocionais

A divulgagao sera feita através de jornais, redes sociais como Facebook, e realizagao de
sorteios de brindes para atrair os clientes.

Localiza¢ao do negocio

O negobcio tem localizagdo estratégica, abrangendo vasta regido de clientes, gerando
uma viabilidade favoravel a empresa, de rapido e facil acesso na cidade com vagas de estacio-
namento proprio e 6tima vitrine direcionada a via principal de transito.

A localizacdo em ponto favoravel facilita o acesso dos clientes de regides diversas e
também diminui nossos custos com logistica e entregas a domicilio.

Projecao de vendas

O mercado de linha infantil e para gestantes vem ganhando destaque pelo numero de
pessoas que procuram servigos e produtos relacionados a este tema. E fato que ndo ha quem néo
conviva com uma gestante ou criangas ao seu redor. A procura ¢ constante e diversificada, tendo
uma vasta abrangéncia de consumidores.

A projecao de vendas esperada ¢ boa, pois a empresa investira em marketing, € por se
tratar de uma novidade na regido, isto atraird muitos clientes, pela necessidade de compra ou
até mesmo pela curiosidade em conhecer o negdcio. Pretendemos fidelizar estes clientes devido
ao bom atendimento e produtos de qualidade.

Analise estratégica

Gra’vidinhas conhece seus pontos fortes e fracos. Para isso, a empresa estabelece metas
e objetivos para o futuro e tem estratégias para atingi-las. Como ja foi visto na loja encontrare-
mos varios produtos para gestantes e maternos infantis, tudo isso em um so lugar.

A meta da empresa até o final de 2017 ¢ trabalhar com modveis para o quarto do bebé e
obter mais marcas do vestuario materno infantil e gestacional, podendo assim ter varios precos
diferenciados.

A empresa quer criar um blog até o final de 2015, para poder interagir mais com seus
clientes, dando-lhes dicas sobre o dia a dia das maes com a ajuda de uma pedagoga, e poder
compartilhar experiéncias. As maes podem enviar fotos dos seus filhos ou até mesmo da ges-
tagdo. Como a Gra’vidinhas esta também nas redes sociais, quer fazer promogdes € sorteios.

Analise SWOT
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Cada empresa deve conhecer seus pontos fortes e suas fraquezas, conhecer também as
ameacas € seus concorrentes. As ameagas sdo desafios diarios paras as empresas, pois cada
empresa deve ter uma estratégia para nao sair do mercado ou até mesmo fechar as portas. Para
1sso optamos em realizar uma analise SWOT, para antecipar o que podem ser futuros riscos ao
empreendimento e possiveis oportunidades, a fim de tomar decisdes mais acertadas.

De acordo com informagoes extraidas do site Portal da Administracgao:

[...] O termo ‘SWOT’ ¢ um acrénimo das palavras strengths, weaknesses, opportu-
nities, e threats que significam respectivamente: forcas, fraquezas, oportunidades e
ameagcas, [...] a Analise SWOT se trata de uma ferramenta estrutural da administra-
¢do, que possui como principal finalidade avaliar os ambientes internos e externos,
formulando estratégias de negocios para a empresa com a finalidade de otimizar seu
desempenho no mercado (BASTOS, 2014, s.p. grifo do autor).

Forcas

Quadro 2. Forcas

Fato Estratégia

Continuar com a entrega a domicilio, contratar
de forma terceirizada mais carros/motos para o
atendimento ser rapido, e que os produtos cheguem

Entrega répida em perfeito estado ao cliente final.

Fazer cursos e participar de palestras, para melhor
atender seus clientes. Motivar os funcionarios para

Bom atendimento que estes facam um bom trabalho.

Comprar produtos em maior quantidade de
fornecedores que deem desconto a empresa, para

Otimo pre¢o assim nao aumentar os precos dos produtos.

Fazer pesquisa de mercado para ver o que os
clientes querem, estar atento as novas tendéncias

Produtos diferenciados do mercado.

Site Estar sempre atualizando o site e deixando-o no ar.

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)
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Fraquezas

Quadro 3. Fraquezas

Fato

Estratégia

Pouca variedade de marcas

A empresa faréd pesquisas para

ter mails marcas e produtos

diferenciados, sem perder a

qualidade e bom preco.

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Oportunidades

Quadro 4. Oportunidades

Fato

Estratégia

Rédpido crescimento no mercado

O foco da Gra’vidinhas é manter
seus clientes satisfeitos, para
assim continuar no mercado.

Para estes, indiretamente,

fazerem uma boa campanha para
investir

a empresa, além de

em folders, site, cartdes e

outdoors.

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Ameacas

Quadro 5. Ameacas

Fato

Estratégia

Concorréncia

Trabalhar sempre em prol da

satisfacdo dos clientes, com

produtos

diferenciados, bom

preco, promocdes

6timo atendimento e qualidade

semanais,

superior dos produtos,

além de sempre trazer novas
tendéncias do mercado. Estar
atento ao preco e produtos dos

concorrentes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)
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Plano financeiro

O plano financeiro ¢ de suma importancia para termos a certeza da viabilidade do nego-
cio. Nele se expressa toda a movimentacao financeira, € como no nosso caso, o quanto sera in-
vestido inicialmente para a abertura do negocio. O plano ¢ composto pelo Balango Patrimonial,
Demonstrativo de Resultados e Demonstrativo de Fluxo de Caixa.

De acordo com as informagdes extraidas do site Dinheiro Inteligente (2012, s.p.):

O planejamento financeiro, através de um conjunto de a¢des, controles e procedimen-
tos, possibilita, entre outras coisas, montar um or¢amento, acompanhar as contas,
saber se ha sobra ou falta de recursos, tomar providéncias para nivelar o or¢camento,
no caso de falta, fazer investimentos, no caso de sobra de recursos.

O plano financeiro possibilita um controle exato das movimentagdes da empresa, € um
grande aliado, afinal serve de base para muitas das decisdes que precisam ser tomadas e para
que se possa projetar investimentos futuros com maior margem de seguranca.

Balan¢o patrimonial

O balancgo patrimonial da empresa tem como objetivo, mostrar como esta a situagao da
empresa, nos aspectos contabil, financeiro € econdomico, em um determinado momento. Com o
balango patrimonial, conseguimos ver como de fato esta a situacao patrimonial da empresa em
determinada data.

Segundo Tessari (2010, p. 100), “o Balango ¢ a demonstragao contabil que tem por fina-
lidade apresentar a situacao patrimonial da empresa em um determinado momento, dentro de
determinados critérios de avaliagao”.

Demonstraremos o balango contdbil da empresa Gra'vidinhas de acordo com o que seria
seu primeiro més de funcionamento.

Quadro 6. Balango patrimonial

ATIVO PASSIVO
Ativo Circulante Passivo Circulante
Caixa 33.000 |Entregas terceirizadas 250
Estoque 60.000 |Servigos fotograficos 550
Aluguel 750
Ativo Nao Circulante Contas a pagar 450
Moveis 5.000 |Fornecedores 30.000
Eletronicos 2.000
PATRIMONIO LIQUIDO
Capital Social 68.000
TOTAL R$100.000,00 | TOTAL R$100.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)
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Demonstracao de resultados

A demonstracao de resultados, nada mais €, do que um relatério que evidencia as infor-
macoes financeiras da empresa, mostrando o resultado liquido do exercicio da empresa, ou seja,

se possui lucro ou prejuizo.
De acordo com Gouvéa (2013, p. 103):

A Demonstragao do Resultado do Exercicio (DRE) traz uma sintese financeira dos
resultados operacionais ¢ nio operacionais da empresa em determinado periodo. E
uma demonstragdo contabil dindmica que tem por objetivo evidenciar a formagao do
resultado liquido em um exercicio, confrontando receitas, custo e despesas segundo o
principio contabil do regime de competéncia.

Como este plano de negodcios tem a finalidade de apresentar um projeto de abertura de
uma empresa, usaremos dados ficticios de acordo com proje¢des de vendas e realizagdo de
servigos durante um determinado periodo, que definimos ser para esta apresentacao o primeiro
més de funcionamento da empresa, para realizar uma Demonstracao de Resultado de Exercicio.

Quadro 7. Demonstragdo de resultado

DEMONSTRAGCAO DO RESULTADO DO EXERCICIO
DRE — GRA'VIDINHAS

RECEITAS
Receita de Servicos
(5.500,00)

(-) DESPESAS

Despesas com Aluguel (750, 00)
Despesas com Terceirizados (800, 00)
Despesas com Energia
(200, 00)

Despesas com Internet/Telefone (250, 00)
(2.000,00)

RESULTADO — Lucro liquido 3.500,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Fluxo de caixa

O fluxo de caixa, projeta e controla a movimentagao das entradas e saidas dos recursos
financeiros da empresa, ajuda a empresa a saber exatamente quais sdo as suas contas a pagar e
qual ¢ o saldo disponivel no momento.

De acordo com Gouvéa (2013, p. 104), “O fluxo de caixa ¢ um mapa onde se registram
as estimativas de entrada (receitas) e saidas (custos) de recursos financeiros”.

Como este plano de negocios tem o objetivo de apresentar a abertura de uma empresa,
ndo temos fluxo diario para ser expresso ainda, somente os dados inicias e valores de abertura
da mesma.
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Consideracoes finais

Feito o plano de negdcios, conclui-se que a empresa tera lucro e capital de giro. Mesmo
tendo alguns concorrentes fortes, Gra’vidinhas vai se manter no mercado, pois oferece bom
prego, 6timo atendimento e tudo o que a gestante precisa em um lugar so.

O mercado estd em alto crescimento neste ramo e se a empresa ficar atenta as novas
tendéncias, ndo vai deixar os concorrentes passarem a sua frente. Com o investimento feito,
observa-se que a empresa tera seu retorno financeiro e comegara a apresentar lucros a partir do
quinto ano de funcionamento.

Estima-se um crescimento gradual, sem muitos investimentos nos anos iniciais, mas
com o compromisso de fixar-se no mercado neste ramo, fidelizar clientes e conquistar 6timos
fornecedores, para que assim, depois de alcangar estabilidade, fazer os investimentos necessa-
rios para dar continuidade ao crescimento da empresa.

Feitas as devidas andlises, constatamos vidvel e lucrativo o negocio, com prosperas ex-
pectativas de crescimento tendo em vista as condi¢gdes do mercado, dos consumidores, ¢ da
empresa.
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GESTAO DE RECURSOS HUMANOS E PROCESSOS GERENCIAIS

PLANO DE MARKETING DA EMPRESA BUTZKE IMPORTA-
CAO E EXPORTACAO LTDA.

Marketing plan of Butzke Company Ltda.
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Resumo: O presente trabalho tem por objetivo demonstrar o Plano de Marketing elaborado com base nas infor-
magcdes coletadas na entrevista com a gestora de Marketing da empresa Butzke Importagao e Exportagdo Ltda.,
situada na cidade de Timbo. A Butzke ¢ uma empresa renomada e de destaque no segmento de moéveis para o lazer,
em especial nos produtos para areas externas e atende o mercado nacional e o internacional, exportando para mais
de 25 paises, como México, Argentina e Estados Unidos. A empresa conta com diversas linhas e materiais diferen-
tes na sua cartela de produtos, que envolvem tanto a madeira, como o aluminio e a fibra em sua producao, todos
projetados para satisfazer um mercado exigente que busca moveis com design e conforto, aliados ao respeito ao
meio ambiente. A metodologia utilizada foi a de pratica simulada. Apos relatar as principais caracteristicas da em-
presa, explanaremos suas estratégias de vendas e motivagao e apresentaremos brevemente suas linhas de produtos
e suas agoes voltadas a sustentabilidade e responsabilidade social. Ao longo do desenvolvimento, colocaremos em
evidéncia as razdes pelas quais a empresa ¢ a atual lider de mercado em seu segmento e a pioneira em iniciativas
empresariais de destaque.

Palavras-chave: Plano de Marketing. Estratégia. Sustentabilidade.

Abstract: This study aims to show the prepared marketing plan, based on the information collected in the inter-
view with the Marketing Department Manager from the company Butzke Import & Export Ltd.,located in the city
of Timbo. Butzke Ltda. is a renowned and prominent company in the wooden outdoor furniture segment, and it
serves the national and the international market, exporting to over 25 countries such as Mexico, Argentina and the
United States. The company has many different lines and materials in its palette of products, using wood, alumi-
num and fiber in the production, all designed to satisfy a demanding market, which seeks furniture with style and
comfort, always observing and respecting the environment. The methodology used was simulated practice. After
reporting the main characteristics of the company, we will detail and explain their sales strategies and motivation,
and we will briefly present their product lines and their actions towards sustainability and social responsibility.
Throughout the development we will put in evidence the reasons why the company is the current market leader in
its segment and a pioneer in leading business initiatives.

Keywords: Marketing Plan. Strategy. Sustainability.
Introducio

Atualmente, um dos grandes desafios para qualquer empresa ¢ manter seus produtos no
mercado de forma competitiva, e cada langamento gera muitos questionamentos, o que leva
as organizagdes a desenvolverem planos de marketing. O plano de marketing ¢ uma parte es-
sencial do plano estratégico e tem por funcao detalhar as analises, as agdes ¢ as estratégias que
culminardo no alcance dos objetivos de marketing da empresa.

O objetivo deste trabalho estd em demonstrar um plano de marketing baseado em infor-

! Centro Universitdrio Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, n® 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 - Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniasselvi.
com.br
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macgoes apuradas durante entrevista com a gestora de marketing Elizabeth Butzke, da empresa
Butzke Importagao e Exportacao Ltda., utilizando os principais conceitos relacionados ao tema.

Primeiramente abordaremos a importancia do marketing para os negdcios. Em um se-
gundo momento, apresentaremos a Butzke e a estrutura de um plano de marketing elaborado
considerando os dados coletados sobre a empresa. Concluiremos com o0 nosso parecer sobre o
trabalho realizado e sobre as estratégias aplicadas pela empresa.

A importancia do marketing

Atualmente, vivemos na era da globalizagao e da inovacao, e cada vez mais notamos
empresas buscando estratégias e métodos para se manterem em melhoria, conseguindo assim
agradar um mercado de consumo tao exigente quanto o dos dias atuais.

O marketing entra com forga no segmento empresarial, podemos afirmar que essa area
esta envolvida com todos os departamentos de uma organizagdo. E bom ressaltar que ndo se faz
apenas o marketing em vendas. Para muitos, esse trata apenas da criagdo de um comercial ou
campanha para divulgar a marca, mas o marketing vai muito além disto. Ele abrange desde a
busca da matéria-prima com qualidade e bom preco, até a venda e lucro dos produtos ofereci-
dos. De acordo com Westwood (1997, p. 6, grifo do autor):

A definicdo de dicionario para marketing é: ‘a oferta de mercadoria ou servigos de
modo a atender as necessidades dos consumidores’. Em outras palavras, marketing
compreende descobrir os desejos dos clientes, fazendo com que os produtos de uma
empresa atendam a essas exigéncias e trazendo lucro para a empresa no processo. O
marketing bem-sucedido significa ter o produto certo disponivel no lugar e no mo-
mento certos e assegurando que o cliente tenha consciéncia disso.

Precisamos sempre fazer uso de um plano de marketing formulado e bem elaborado, no
qual se cria uma comunicacao interna e externa na empresa, se produzem melhorias, busca-se
entender e atender as necessidades do cliente e também se cria a imagem/marca da empresa de
uma maneira positiva no mercado. Deste modo, podemos buscar o auxilio de profissionais ou
até mesmo de empresas de assessoria que sempre se mantém atualizadas nos diferenciais que o
mundo dos negocios vem aprimorando, afinal, hoje em dia nao basta vender, e sim conquistar
um cliente!

E de suma importancia cultivar um bom relacionamento com os clientes, fornecedores e
parceiros da organizagdo, seja ele através de redes sociais, pds-vendas, campanhas ou eventos.
Este certamente ¢ o plano ideal para destacar-se em meio a concorréncia e fixar sua marca na
mente dos clientes e parceiros, tornando-se sempre referéncia para eles. Afinal, ndo podemos
acreditar que estamos apenas desenhando uma empresa € pensar que se ndo der certo apaga-
remos e comecaremos o desenho novamente. A estruturagao empresarial ¢ um assunto sério e
importante, pois muitas vezes, dar espago para concorrentes mais aprimorados ou preparados
pode custar todo o folego da organizacao e em muitos casos os prejuizos causados nao t€m mais
volta.

O diferencial ¢ sempre ter a visao dos negdcios, planejamento e organizagdo, investir e
criar metas, ter o grande desafio de fazer com que os colaboradores que atuem na organizagao
“comprem” o ideal ou conceito de satisfazer o cliente em tempo real.

A empresa Butzke

Uma empresa com mais de 115 anos sé poderia ter uma boa historia para contar. Tudo

148

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 147-158, 2016



teve inicio em Timbo, no ano de 1899, pelas maos do Sr. Emilio Butzke que comegou atuando
na producdo de esquadrias, marcenaria e serraria. Depois disso, em 1925, comecava a fabri-
cacdo de carrogas e apds 15 anos teve inicio a fabrica¢do da primeira carroceria de caminhao,
producao esta que se manteve por mais de 40 anos.

A mudanga de ramo de atividade aconteceu em 1985 com a linha de moéveis praticos e a
realizagdo da primeira exportacado no mesmo ano. Esta linha de méveis praticos teve produgao
exclusiva com o langamento de um novo produto com o nome de Bankotte, nome que teve sua
origem nas palavras “bank”, que provém do alemao e significa “banco”; e “Otte”, do sobrenome
do novo administrador da empresa. Nascia ai uma linha de méveis que, como o proprio nome
ja diz, sdo praticos e que poderiam ser levados para qualquer lugar sem ocupar muito espago.

Em 1998, a empresa conquistou a certificagdo do selo verde FSC® e veio a ser a em-
presa pioneira no Brasil com a certificacdo no ramo de produto acabado com uso exclusivo de
madeira de espécie exotica, como o eucalipto.

Com tanto crescimento, a Butzke nao poderia deixar de aumentar seu parque fabril, o
qual se inaugurou em 2002, lugar em que permanece até hoje com uma estrutura ampla e ino-
vadora, fabricando diversas linhas, sempre voltadas para o lazer.

Analise de ambiente

A Butzke entende a importancia da analise profunda e do monitoramento do ambiente
no qual estd inserida. Estudos e pesquisas sdao feitos no intuito de conseguir subsidios para
cumprir de forma eficiente e eficaz com a missdo da empresa. A preocupacao se justifica ao
considerar-se os varios fatores que influenciam o éxito ou ndo de um plano de marketing de
uma organizagao.

O desenvolvimento e a implementacdo de um plano de marketing envolvem diver-
sas decisdes. Tomar essas decisdes ¢ tanto uma ciéncia como uma arte. Para criar o
clima de entendimento e inspiracdo necessario ao processo de tomada de decisao de
marketing, as empresas devem possuir informagdes abrangentes e atualizadas sobre
as tendéncias macroambientais e os efeitos microambientais especificos a seu negocio
(KOTLER, 2006, p. 70);

Fatores economicos

A economia foi, no passado, um fator bastante impactante nos negécios da empresa,
principalmente nos periodos nos quais os planos econdmicos atingiram as exportagoes. Atual-
mente este ¢ um tema que gera uma preocupagao moderada, pois o consumo de seus produtos
esta mais pulverizado. A Butzke oferece seus produtos em vérias regides e paises € assim, se
torna menos propensa a sofrer as consequéncias de pacotes econdmicos isolados.

Fatores socioculturais

O perfil do consumidor hoje revela a busca pelo contato com a natureza e a qualidade de
vida em familia. Satide e lazer sdo termos cada vez mais utilizados pelos clientes para descrever
o que almejam e nao raro sao motivados pelas novas tendéncias da era da sustentabilidade. Este
novo consumidor nao abre mao do conforto e do design, mas tem consciéncia da importancia
de se respeitar o meio ambiente e exige que os produtos que consome sejam fabricados levando
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em conta as diretrizes de preservagdo da natureza e dos ecossistemas.
Concorréncia e fornecedores

A relagdo da empresa Butzke com seus concorrentes € a de observa-los atentamente a
cada lancamento, a cada passo rumo a inovagdo para permanecer na lideranga. “Observar e
aprender, nunca copiar. Quando a concorréncia ndo ¢ desleal, ela € saudavel”, enfatiza a gestora
de marketing da Butzke.

O relacionamento com os fornecedores ¢ de parceria e franqueza. Ainda que a Butzke
faca inimeros testes para avaliar as condi¢des de seus fornecedores, a empresa se depara com
contratempos causados por entregas fora do prazo ou problemas relacionados a qualidade da
matéria-prima e componentes.

Oportunidades

O mercado de mdveis de madeira para areas externas ¢ um nicho crescente, aquecido
pela demanda de consumidores que apostam na integracao da area interna com a externa. Este
mercado comegou a ser explorado na Europa, onde moveis de jardim eram comuns, algo luxu-
0s0 para a época no Brasil.

Atualmente, as pegas que antes a Classe A consumia, a Classe C consome. Por isso ha
uma necessidade de oferecer novos produtos para a Classe A, e ela ndo estd desassistida pela
empresa. As varandas e areas comuns e de lazer estdo cada vez mais valorizadas e atender aos
desejos desse consumidor tdo exigente, representa uma grande oportunidade para a empresa.

Ameacas

A copia de projetos da Butzke por parte de outras empresas continua sendo uma reali-
dade e ndo ha como evita-la. Com o foco de manter o padrao Butzke perante os concorrentes,
a empresa cria algum tipo de elemento de complexidade na elaboragdo de novos produtos,
evitando, desta forma, que possam ser copiados facilmente ou que requeiram mais tempo para
serem copiados.

Pontos fortes

De acordo com uma pesquisa minuciosa contratada pela Butzke, a empresa foi muito
bem conceituada pelos seus clientes de todas as classes. Um dos comentarios que mais gerou
satisfacao a toda equipe foi o de que o preco praticado pela Butzke “€ justo pelo que se oferece”,
comprovando que o cliente reconhece que um produto de qualidade pode ter um custo mais
elevado. Outros dois itens amplamente elogiados na pesquisa mencionada foram a assisténcia
técnica e o material grafico (catalogo), este considerado muito bom e informativo.

Um ponto forte importante a se destacar na empresa € o incentivo as metas de vendas.
A empresa ndo trabalhava com um regime comissionado anteriormente, o que gerava uma
cobranca por parte das geréncias para atingir as metas estipuladas. Atualmente, se aplica uma
comissao sobre metas atingidas, o que favorece um ambiente onde seus colaboradores e toda
equipe se mantém motivados e buscam o crescimento da empresa juntamente com o seu cresci-
mento profissional. Outro meio de incentivo aplicado sdo os cursos internos e externos ofereci-
dos pela empresa e a participagao em eventos, entre outros meios onde o profissional se mantém
sempre atualizado e disposto a buscar diferenciais para a organizacao.
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Pontos fracos

Como o mix de produtos da empresa € muito numeroso, as melhorias devem ser constan-
tes. E preciso aprofundar-se mais no processo de inovagio de produtos e ganhar em agilidade
para fazer com que os langamentos sejam exatos € meticulosos € que necessitem pouco ou
nenhum ajuste.

Definicio da marca

O que a logomarca da Butzke representa ¢ de muita simplicidade, pois o luxo ndo esta
nas coisas “douradas”. Segundo a filosofia da empresa, o conceito de luxo esta relacionado a
poder brincar em um parque, aproveitar o aconchego do lar com a familia e desfrutar da tao bela
natureza. A empresa nunca teve a pretensao de passar a imagem de ser luxuosa e ostensiva, pelo
contrario, ela prima pelo simples e pelo pratico.

O “B” da logomarca que envolve a folha tem o sentido do natural, do que tem vida. Pas-
sa também a ideia de uma folha que esta sendo protegida, da natureza que ¢ usada na producgao,
mas que ¢ reflorestada, cuidada. A folha em si lembra a area externa, o lazer, o estar perto da
natureza assim como a cor verde que a representa.

O slogan “moveis para o lazer” ¢ autoexplicativo. Nao seria apropriado usar “moveis
para o jardim”, pois para o consumidor o uso do produto seria limitado a esta area somente.

Figura 1. Atual logomarca da empresa Butzke

/3 Butzke

maovels para o lazer

Fonte: Butzke importagdo e exportagao.

Composto de marketing 4 P’s
Produto

A empresa Butzke atua no segmento de produgdo e venda de moveis para o lazer, sendo
esse o seu principal foco no mercado. No entanto seu mix de produtos abrange outras areas,
como areas externas, cobertas ou nao, e areas internas. No segmento de mdveis para areas ex-
ternas a Butzke foi a pioneira e ¢ a atual lider de mercado.

Na atualidade a empresa conta com diversas linhas e materiais diferentes na sua cartela
de produtos, dos quais podemos citar a Linha Mestra, por exemplo, que envolve tanto madeira
como aluminio e fibra em sua producao. A Linha Sol, por sua vez, ¢ apenas de moveis de ma-
deira. A empresa conta também com a Linha Timbd que sdo moveis com um maior requinte €
sofisticacdo, atendendo assim todo o seu leque de clientes.

Para manter seus produtos sempre em destaque no mercado a empresa busca parcerias
com designers que contribuem com novas ideias e que recebem royalties pelo desenvolvimento
das pecgas. Grandes nomes como Carlos Motta, criador da linha Timbd, trouxeram folego reno-
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vado para a elaboragao e o desenvolvimento de novos produtos.

Como a empresa sempre busca por inovacao, ela considera importante que o processo
de criagao de um novo produto passe por varias etapas de analise: analisa-se se o produto ¢
competitivo ou ndo, se ja existe algo similar no mercado, verifica-se a viabilidade, como por
exemplo as feiras das quais a empresa participa e sabe logo de inicio se o produto atende as
expectativas do consumidor, e se havera fornecedores certificados que atendam a demanda.

Controle de qualidade

O controle de qualidade acontece ja na linha de produ¢ao, em cada parte do processo e
apos finalizado, ha um teste final que envolve a montagem do produto e a analise das especifi-
cagoes técnicas do projeto, o que € feito antes da embalagem. Depois de embalado, o produto
recebe um selo de controle de qualidade assegurando ao cliente que esse foi inspecionado.

Se aplicam testes na intempérie para testar os efeitos do tempo nos produtos e estes sao
periodicamente verificados para ver como o material utilizado se comporta, como parafusos
que enferrujam ou tecidos que desbotam, entre outros. Outro tipo de teste € o teste de resisténcia
no qual verifica- se 0 peso que o produto suporta e sua resisténcia a quedas.

Preco

A Butzke conta com um profissional que se dedica inteiramente a area de custos da em-
presa e todos os produtos passam por analises de diversos tipos. Como o departamento ¢ amplo
e completo, todos os dados alcangados sdo reais e realizados via sistema integrado.

O valor agregado que a mercadoria traz consigo ¢ considerado viavel se comparado a
estrutura organizacional da empresa.

Os produtos tém o Certificado FSC® e t€ém um critério minucioso de qualidade e os
clientes apontam através de feedbacks que os precos praticados pela organizagdo sao justos e
validos pela qualidade e exceléncia do produto oferecido.

Promocao

A Butzke atualmente atende o mercado nacional e também exporta para mais de 25
paises. A empresa busca fixar sua marca estando sempre presente em feiras de moveis e deco-
racdo, no Brasil como expositor, € no exterior como visitante. No momento ndo trabalha com
anuncios, pois optou por direcionar seus investimentos as feiras. Isso se deve ao fato de que os
anuncios em revistas e outdoors gerariam uma demanda agregada na producdo comprometen-
do a exceléncia na pronta entrega, sendo esse um dos maiores diferenciais apresentados pela
empresa.

Visando o futuro, a empresa disponibiliza treinamentos a sua equipe para que todos dis-
ponham das mesmas informagdes e estejam capacitados a responder questdes levantadas por
seus clientes, esclarecendo inclusive dividas que possam surgir de parceiros que revendem os
seus produtos quando necessario.

Outro meio de divulgagao utilizado pela empresa ¢ a midia espontanea. A Butzke tem
como aliado um escritério de assessoria de imprensa em Sao Paulo-SP, que recebe todo um
descritivo dos produtos que serdo lancados. A assessoria de imprensa, por sua vez, repassa as
informacodes para os maiores veiculos de decoragdo no pais e estes divulgam os produtos atra-
vés de editoriais.

A Butzke esta presente também nas redes sociais como Pinterest, Facebook, Twitter
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e Instagram e através delas recebe criticas e sugestdes de seus consumidores. Deste modo os
feedbacks sao constantes através de seus representantes e diretamente de seus clientes que tém
acesso amplo a equipe Butzke. O meio que mais gera feedback € a assisténcia técnica, € um
fato muito interessante € que o proprio presidente, Sr. Guido Otte, ¢ quem responde as questdes
deste setor. Todas as sugestoes fornecidas, independentemente do tema, passam a ser de co-
nhecimento do diretor apds a equipe recebé-las e analisa-las. Uma das sugestdes enviadas por
clientes e que foi viabilizada ¢ a de contratar designers terceirizados, trazendo assim uma nova
cara aos moveis e mantendo a Butzke sempre em inovagao no mercado.

Uma vez ao ano a empresa realiza um bazar de vendas de produtos em sua sede, que
tem o intuito de promover o giro de mercadorias estocadas. Muitos produtos que retornam a
empresa como devolu¢ao e nao sao vendidos novamente como primeira linha sao destinados ao
bazar, assim como os protétipos de langamentos.

Praca

A Butzke Importagao e Exportagao Ltda. esta situada a Rua Fritz Lorenz, n® 4879, bairro
Industrial na cidade de Timb¢ - Santa Catarina. Seu endereco eletronico ¢ www.butzke.com.br.

A empresa atende todo o Brasil e mais de 25 paises como, por exemplo, Estados Uni-
dos, México, Argentina entre outros e seus produtos sao distribuidos para mais de 40 lojas em
grandes centros do mercado nacional.

Sustentabilidade e responsabilidade social

Nao podemos pensar em crescimento organizacional sem ter o enfoque em sustentabili-
dade e responsabilidade social. Hoje as empresas buscam algum diferencial nesta area especi-
fica para auxiliar no desenvolvimento da comunidade como um todo, ndo mantendo apenas a
atencdo em seu crescimento proprio. Empresas conscientes buscam uma sociedade que cresca
e se desenvolva juntamente com ela e, como consequéncia dessa abordagem, elas sdo vistas de
forma positiva pelos seus consumidores.

A Butzke ndo ¢ uma empresa individualista, € sim preocupada com a sociedade como
um todo. O bazar que ¢ realizado anualmente pela empresa tem uma parte da renda destinada
ao Hospital e Maternidade OASE de Timbo, SC.

Outro projeto adotado pela organizagao a partir de 2004 ¢ o “Programa de Ensino”,
para o qual a Butzke disponibiliza um ambiente proprio onde ¢ realizado o supletivo para os
funcionarios que nao concluiram seus estudos. A empresa também auxilia seus profissionais em
cursos técnicos, superiores ou de pos-graduacao, motivando e incentivando sempre o aprimo-
ramento de seus colaboradores.

A Butzke foi a pioneira no Brasil em seu seguimento na certificagdo do selo FSC® -
Forest Stewardship Council®' - no ano de 1998. A certificagdo FSC ¢é baseada em um tripé de
principios de ordem do socialmente justo, ambientalmente correto € economicamente viavel.

Consideracoes finais

No desenvolver deste trabalho académico nos sentimos muito satisfeitos por termos es-
colhido a Butzke como a empresa para representarmos. Como o foco do trabalho era um Plano
de Marketing, nos foi possivel explorar o tema com um contetudo de qualidade e com exemplos

* Conselho de Manejo Florestal
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proveitosos que facilitaram o nosso entendimento sobre os principais conceitos relacionados.

Além de a empresa ser inovadora, de senso pratico e organizada, ela estd sempre preo-
cupada ndo apenas com o bem-estar dos seus clientes, mas também de seus funcionarios. A But-
zke se mantém sempre atualizada nas tendéncias de mercado suprindo assim as necessidades
dos seus clientes. Busca produzir produtos de excelente qualidade e manter seu capital humano
sempre em reciclagens como cursos e palestras, podendo assim transferir essa seguranga em-
presarial a todos os envolvidos.

A empresa foi a primeira a prever a relevancia de se pensar no meio ambiente quando o
tema sustentabilidade ainda ndo era uma tendéncia como nos dias atuais. Ciente de que os con-
sumidores da era da internet e das redes sociais estdo cada vez mais informados sobre as ag¢des
sustentaveis das organizacdes, a Butzke aproveita a oportunidade para unir sua preocupacao ge-
nuina com o futuro das novas geracdes e de seu negdcio a uma estratégia de marketing voltada
ao cliente que busca por produtos sustentaveis, o chamado Marketing Verde ou Marketing de
Sustentabilidade. Este fato demonstra o quanto a empresa ¢ capaz de antecipar os desejos de seu
consumidor através de um plano de marketing criterioso e de sua filosofia voltada a inovacao.

Referéncias

BUTZKE, Elizabeth. Entrevista concedida pela gestora de marketing da empresa Butzke
Importacio e Exportagio Ltda. Timbo, 3 set. 2014.
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ing, 12. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

WESTWOOD, John. 30 Minutos... para Redigir um Plano de Marketing. Sdo Paulo: Clio,
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APENDICE - Questdes da entrevista a Gestora de Marketing da empresa Butzke Importagio
e Exportacao Ltda.

A seguinte entrevista foi concedida pela Gestora de Marketing da Empresa Butzke Im-
portacdo e Exportacdo Ltda, a Sra. Elizabeth Butzke, na sede da empresa, no dia 3 de setembro
de 2014. A entrevista foi do tipo semiestruturada, o que permitiu a entrevistada discorrer mais
livremente sobre o papel do setor de Marketing da organizagdo e a importancia dada por ela ao
Plano de Marketing.

Qual ¢ a participacdo de mercado que a empresa ocupa, qual o seu publico-alvo e
atual?

No segmento de moveis de madeira para areas externas, a Butzke foi a pioneira e ¢ a atu-
al lider de mercado. Dependendo da linha de produtos, seu publico-alvo vai da classe A+ a C.

A empresa possui algum diferencial nos seus produtos ou servigos?
A empresa possui certificacdo FSC e o prazo de entrega (pronta entrega) ¢ um diferencial
nesse segmento.

Como a empresa investe em inovacgio, qual o critério utilizado?
Trazer designers (terceiros) que contribuam com novas ideias e que recebem royalties
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pelo desenvolvimento das pegas € um dos mvestimentos em mnovagao. Grandes nomes como
Carlos Motta trouxeram novo folego para a criacdo de novas pecas. O processo de criacdo de
um novo produto passa por vdrias etapas (ou funis). Se analisa se ¢ competitivo ou ndo, se ja
existe algo parecido no mercado etc.

Quais as oportunidades no mercado atual?

Todas as possiveis, ¢ um nicho pouco explorado. Comecou a ser explorado na Europa,
onde moveis de jardim eram comuns, algo luxuoso para a época no Brasil. Atualmente as pegas
que antes a classe A consumia, a classe C consome. Ha uma grande necessidade de langar novos
produtos para a classe A e ela ndo esta desassistida pela empresa. Varandas, areas comuns e de
lazer sdo cada vez mais valorizadas e isto representa uma grande oportunidade para a empresa.

Ameacas?

Nao ha como evitar as copias, estas continuam sendo uma realidade. A economia ja foi
um fator bastante impactante, principalmente nos periodos nos quais os planos econdmicos
atingiram as exportagdes. Atualmente, como o consumo esta bem pulverizado (varias regides e
paises), esse € um fator que gera menos preocupacao.

Pontos fortes da empresa perante seus consumidores?

De acordo com uma pesquisa contratada, a empresa foi muito bem conceituada por seus
clientes de todas as classes. Um dos comentarios que gerou grande satisfacao ¢ de que o preco
praticado pela Butzke ¢ justo pelo que se oferece. A assisténcia também foi muito elogiada e o
material grafico (catalogo) foi considerado muito bom e informativo.

Pontos que a empresa acredita necessitarem de melhorias?

Como o mix de produtos ¢ muito amplo, as melhorias sdo constantes. Se faz necessario
aprofundar-se mais no processo de inovagao de produto, ganhar em agilidade, fazer langamen-
tos mais “redondinhos” que necessitem poucos ou nenhum ajuste.

Como € a relacdo com os concorrentes, como a empresa os vé?

A relacdo ¢ a de observar atentamente os concorrentes para permanecer na lideranga.
Observar e aprender, nunca copiar. Quando a concorréncia ndo ¢ desleal, ela ¢ saudavel. Criar
uma dificuldade na elaboragdo de novos produtos, ajuda a manter o padrdo Butzke perante ou-
tras empresas.

Como ¢ a relagao com os fornecedores?

E de parceria e franqueza, e porque nio dizer, de desconfianga. Encontrar fornecedores
de confianca ¢ muito dificil ainda que a empresa faga inimeros testes para avaliar as condi¢des
de seus fornecedores.

Como ¢ feito o controle de qualidade dos produtos?

O controle de qualidade ja acontece na linha de produ¢do, em cada parte do processo, e
apos finalizado, hé um teste final. Se faz testes na intempérie para testar os efeitos do tempo nos
produtos e estes sdo periodicamente verificados para ver como o material utilizado se compor-
tam, por exemplo, parafusos que enferrujam, tecidos que desbotam...

A empresa investe no endomarketing? Se nao, pretende?
Nao, se o faz ¢ de forma espontanea, sem planejamento ou método.

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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A empresa recebe feedbacks dos clientes, ou sugestoes? Como lidam com as infor-
macoes? Aplicam-nas ?

Sim, a empresa esta presente em redes sociais como Pinterest, Facebook, Twitter e Insta-
gram, ¢ através delas recebe criticas e sugestoes de seus consumidores. Além disso, o feedback
vem constantemente via representantes e diretamente de clientes que tem acesso amplo a equi-
pe Butzke. O meio que mais gera feedback € a assisténcia técnica e um fato muito interessante
¢ de que o proprio presidente, Sr. Guido Otte, € que responde as questdes de assisténcia técnica.
Toda sugestdo dada, independentemente do tema, passa a ser de conhecimento do diretor apds
a equipe recebé-las e analisa-las. Uma das sugestdes de relevancia para a empresa que pode ser
viabilizada foi a de uma cliente de contratar designers terceirizados.

A empresa exporta? Para quais paises?
O mais forte em exportacdo ¢ para os Estados Unidos. A exportacdo representa algo de
15 a 20% do faturamento da empresa.

Quais sao as estratégias de vendas que a empresa utiliza? Trabalham com previsao
de vendas?

No més de outubro se estabelecem as metas para o ano seguinte, levando em conside-
racdo o histdrico e as perspectivas econdmicas, o PIB por exemplo. A empresa conta com uma
equipe de vendas muito grande e forte que cobre todo o Brasil, na qual se faz investimentos
constantes em visibilidade. A participacdo em feiras ¢ a estratégia mais utilizada e se da atengao
especial a como o produto ¢ exposto no ponto de venda.

Como sio determinados os custos dos produtos? E feito alguma analise de merca-
do, comparacdes?

Ha uma profissional que se dedica inteiramente aos custos dos produtos e que executa
todas as andlises possiveis. A empresa conta com uma estrutura de custos muito completa, feita
via sistema gerencial.

Fazem promocoées de produtos? Quais? Em que meios?

A Butzke marca presenca em feiras no Brasil (como expositor) e no exterior (como
visitante). Nao trabalha com anuncios; a empresa escolheu de momento direcionar seus inves-
timentos para feiras, pois nao teria félego para atender a toda a demanda que geraria aniincios
em revistas, outdoors. Mas de olho no futuro, a empresa disponibiliza treinamento a sua equipe
para que todos disponham das mesmas informacdes e estejam capacitados a responder as ques-
toes de clientes da mesma forma e a dar treinamento nas lojas que revendem os seus produtos.

Quais os meios de divulgacio de marketing da empresa, qual é o de maior retorno?

A midia espontinea pode ser apontada como a de maior retorno hoje. A empresa paga
assessoria de imprensa a um escritorio de Sao Paulo que recebe todo um descritivo dos produtos
que serdo lancados. A assessoria de imprensa repassa as informagdes para os maiores veiculos
de decoracdo no pais e estes divulgam os produtos através de editoriais.

A empresa tem certificados de ISO e Selo Verde?

A empresa ndo tem certificado de ISO. Tem certificacdo de FSC, fomos os primeiros
no Brasil. A certificagdo FSC ¢ baseada em um tripé de principio de ordem socialmente justo,
ambientalmente correto e economicamente viavel.
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Quando ¢ feita a analise de equilibrio da empresa?
Mais arduamente durante o planejamento estratégico que acontece em boa parte do se-
gundo semestre, mas ¢ acompanhada constantemente.

A empresa faz campanhas sociais ou ajuda a comunidade de alguma maneira?

A Butzke ofereceu um programa de alfabetizagdo aos adultos em parceria com o CEJA
que enviava professores a fabrica para lecionar. Os funcionarios recebiam um lanche antes das
aulas e transporte para casa ao término dessas. Hoje, o programa continua, mas os funcionarios
ja se dedicam aos estudos a nivel de primeiro e segundo grau.

Resumo da histéria da empresa.

Foi fundada em 1899 por Emil Butzke e se fabricava carros de boi. Com o filho Guilher-
me (Industrial Guilherme Butzke), passou a carrocerias para caminhao. Foi comprada por Sr.
Guido Otte com o sogro Henry Paul, e em 1985 langou seu primeiro mével, o Bankotte.

Qual o significado da logomarca da empresa? A empresa tem um slogan?

O “B” que envolve a folha tem o sentido do natural, do que tem vida. Pode passar a ideia
de uma folha que esta sendo protegida, a natureza que ¢ usada na produgao, mas que ¢ reflores-
tada, cuidada. A folha em si lembra a area externa, o lazer, o estar perto da natureza. O verde ¢
a cor da natureza.

O que a logomarca representa ¢ de muita simplicidade, pois o luxo ndo esta nas coisas
“douradas”. Segundo a filosofia da empresa, luxo ¢ poder brincar em um parque, ¢ aproveitar
o aconchego do lar com a familia. A empresa nunca teve a pretensao de ser luxuosa, ela prima
pelo simples e pelo pratico. O slogan “mdveis para o lazer” ¢ autoexplicativo. Nao seria apro-
priado usar “moveis para o jardim”, pois para o consumidor o uso do produto seria limitado a
esta area, somente.

Quais sao os objetivos e as metas atuais da empresa?
Inovagdo, sempre.

Qual o principal desafio entre teoria e pratica ao elaborar um plano de marketing?

O segredo ¢ nao se apegar apenas aos conceitos. A teoria s6 tem validade se associada
a pratica. A teoria ¢ importante, mas sem a pratica ¢ estéril. H4 conceitos que se aplicam a uma
empresa e a outras, nao. Cabe ao profissional de marketing construir um plano adequado a sua
empresa conciliando os conceitos aprendidos e as necessidades da empresa.

Analise da entrevista

Em uma primeira analise, a entrevista mostra que o setor de Marketing da empresa se
compromete a um plano de agdo que visa atender o seu publico com um mix de produtos que
oferecem qualidade, design e conforto.

A empresa esta inserida em um contexto mercadologico que demanda cada vez mais a
preocupacdo com o meio ambiente e a sustentabilidade e a divulgacgdo da certificagdo FSC da
empresa ¢ uma das estratégias para atrair este consumidor tao exigente.

Concluimos pela entrevista que setor de Marketing tem um 6timo relacionamento com
todas as outras areas da empresa e sua equipe ¢ conhecedora de todos os pontos da analise
SWOT referentes a sua realidade.
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GESTAO DE RECURSOS HUMANOS E PROCESSOS GERENCIAIS

PROCESSO DE COACHING NA GESTAO DE RECURSOS
HUMANOS E CARACTERISTICAS EXISTENTES NO PRO-
FISSIONAL COACH

Coaching in the management of human resources and existing
characteristics coach in professional

Adriani Martins!
Daiane Rocha da Silva'
FElizandra Cristina Ocker!

Resumo: Devido ao grande numero de teorias apresentadas por diversos pesquisadores, pode-se dizer que o co-
aching foi desenvolvido com o intuito de motivar as pessoas para obter melhores resultados e atingir suas metas.
Dentro do coaching existe uma vasta area de conhecimento para moldar as pessoas de modo que estejam de acordo
com o proposto pelo treinador e com a concordancia do treinado. Sendo assim, o coaching ¢ um treinador de pes-
soas no ambito pessoal/profissional. E essencial que haja confianca, disciplina, respeito miituo, e responsabilidade
da parte do treinador para que o trabalho flua da melhor maneira possivel, trazendo assim resultados satisfatorios
para ambas as partes. O perfil do coaching se encaixa perfeitamente dentro das organizagdes motivando e treinan-
do as pessoas para que desenvolva suas aptiddes colocando profissionais mais capacitados no mercado. Dentro
do coaching existe uma grande area de atuacdo profissional que esta em alta no mercado de trabalho atual. Sendo
assim, essa profissdo tdo pouco conhecida, porém muito promissora, tem tudo para se tornar um sucesso em futuro
préximo para as organizagdes e na vida das pessoas.

Palavras-chave: Responsabilidade. Confianga. Organizagao.

Abstract: Due to the large number of theories presented by several researchers can say that coaching was develo-
ped in order to motivate people to get better results and achieve your goals. Within the coaching there is a vast area
of knowledge to shape people so that they are in accordance with the proposal by the coach and the consent of the
trained. Thus the coaching is coaching people in personal/professional level. It is essential that there is confiden-
ce, discipline, mutual respect, and coach of the responsibility for the work to flow in the best possible way, thus
bringing satisfactory results for both parties. Coaching profile fits perfectly within the organizations motivating
and training people to develop their skills by putting more skilled professionals in the market. Within the coaching
there is a large area of professional practice that is high in the current job market. Therefore this profession so little
known, but very promising, it has everything to become a success in the near future for organizations and people’s
lives.

Keywords: responsibility. Confidence. Organization.
Introducio

O coaching ¢ um processo que busca aumentar o nivel de satisfacdo dos indivi-
duos por meio do uso comprovado de ferramentas de motivacao profissional/pessoal. O foco
deste processo ¢ visar presente e futuro, fazendo assim com que o processo seja agil e duravel.
Este processo ndo garante milagres, mas provoca o cliente a usar ao maximo do seu potencial,
com métodos eficazes que visam dar apoio, desafiando, desenvolvendo e capacitando as pesso-
as a atingirem seus objetivos nas mais variadas areas de sua vida.

Dentro do coaching ¢ de suma importancia manter o foco no resultado a ser alcancado,
! Centro Universitario Leonardo Da Vinci - UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, n°® 1.040, Bairro Benedito.
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ele atua como um farol para o coachee, e, deve estar sempre atento aos seus deveres que foram
assumidos. O processo tem como dever o fato de nao omitir opinides, no entanto procura esti-
mular seu cliente a achar dentro de si suas competéncias, aptidoes e percepgdes essenciais para
a mudanca que almeja atingir.

Atualmente, fica clara a busca pela necessidade no mercado de trabalho por profissionais
que tenham conhecimentos técnicos nas areas em que atuam, explorando em seus subordinados
aquilo que eles tém de melhor para obter um melhor desempenho nos resultados, com trans-
paréncia nos objetivos e mais dedicacdo em sua carreira. Dessa forma, o profissional coachee
aproveita todas as oportunidades de melhorias levantadas durante o processo de gestdo do de-
sempenho, que poderdo serdo utilizadas como elementos a serem transformadas pelo coaching,
o qual vai orientar a mudanga do padrao do comportamento para o melhor desempenho da
organizac¢do na busca da eficacia de suas metas e objetivos.

Sendo assim, o processo de coaching revela o potencial de uma pessoa para maximizar
seu proprio desempenho, apoiando-a em todos os niveis e produzindo importantes mudangas.
Mais que lhe ensinar, o coaching procura ajuda-la a aprender, criar consciéncia, capacitar a es-
colha, produzir a mudanga e revelar o potencial oculto em si. Contribui também para que a pes-
soa possa mudar da maneira que deseja e a ir em dire¢cdo ao que quer, usando o céu como limite.

Conceito de coaching e o start up na carreira gerencial

Dentro de uma vasta experiéncia, pode-se conceituar o coaching como um processo de
autoconhecimento voltado tanto para a vida profissional quanto para a vida pessoal. Diferente
do que muitos pensam o coaching ndo € apenas um treinamento. O conceito ¢ bem mais rico,
podendo assim, interpretd-lo como uma poderosa tecnologia voltada para o progresso de habi-
lidades e competéncias que estdo ocultas dentro de cada um de nos.

O processo de coaching ¢ conduzido pelo Coach (profissional especializado em coa-
ching), pretendendo auxiliar o Coachee (cliente) a determinar metas e objetivos de curto, médio
e longo prazo que serdo conduzidos e analisados no decorrer do tempo para apreciar o processo
do cliente.

Segundo Dutra (2010, p. 15):

Coaching ¢ uma parceria com cliente num processo criativo, provocador de pensa-
mentos e de autoconsciéncia, que inspira os clientes a maximizarem o seu potencial
pessoal e profissional. Existe uma relag@o profissional de coaching quando o processo
incluiu um acordo comercial, que define as responsabilidades de cada parte.

Foi no encal¢o desta busca avangada do inter-relacionamento pessoal que o Coaching
se fortaleceu, trazendo para as organizagdes a autorizagdo para seus colaboradores. Seu cres-
cimento foi grande em todos os patamares, desde o aumento da qualidade nas relagdes, na co-
laboracdo no trabalho de equipe, no clima e na cultura da empresa e nos resultados almejados.

O coaching veio para estabelecer uma espécie de democracia nas organizacgdes e pela
primeira vez, investem-se nos talentos de cada um, ao invés de se fazer treinamentos iguais em
se aplicam as mesmas capacitagcdes para todos, sem dar destaque aos talentos individuais. As
organizacdes estdo buscando diferentes maneiras de explorar diferentes formas de crescimento
e melhorar eficiéncias, dando oportunidade para aqueles que estdo dispostos a desenvolver sua
potencialidade e talento.
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Estratégias e ferramentas de avaliacdo

O coaching se move através de uma area flexivel tanto que pode-se alterar as partes sem
modificar o todo. Pode conter uma quantidade de taticas que pretendem estabelecer o processo
de tal forma, falando-se tecnicamente, de modo a permitir sua aplicabilidade de maneira indivi-
dual diante dos desafios do dia a dia. Geralmente, a vida ¢ uma série de pequenas decisdes. Uma
mudanca de grande efeito normalmente corresponde a diversas pequenas mudangas efetuadas
no momento exato.

Segundo Dutra (2010, p. 32):

Dentro deste contexto, destacam-se algumas estratégias:

O Contrato: define o comprometimento do cliente com a mudanga;

A Confianga: utilizacdo sobre todos os meios praticos e cabiveis que sdo necessarios
para ganhar a confianca e intimidade do cliente.

Escuta ativa: deixar o cliente exercer seu ponto de vista sem interrompé-lo;
Feedback Construtivo: deve sempre estimular o cliente tragando uma meta para o
futuro;

Reformulag@o: Revisa tudo o que ja foi feito anteriormente ao cliente escutando-o
ativamente e serve principalmente para dar mais clareza ao que ja foi dito;

Perguntas poderosas: “Pergunta certa, na hora certa”.

Objetivos: subdividem-se em trés tipos:

1. Smart: especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e timing.
2. Pure: Positivos, compreensiveis, relevantes e éticos;
3. Clear: Desafiador, legal, ecoldgico adequado e registado.

Existem varios tipos de ferramentas de coaching, pode-se citar (Eliana Dutra) algumas
das principais que sdo usadas mais frequentemente e que ddo ao coach um maior suporte na
hora de exercer a sua func¢ao na avaliacao do cliente.

Também segundo Dutra (2010, p. 33):

Seguem alguns exemplos:

Pacote de boas-vindas, planilha de acompanhamento e varios tipos de contratos, sdo
ferramentas que facilitam a administragdo e logistica de atendimento ao cliente para
o coach. Checkilists e ferramentas de autoconhecimento que sdo ferramentas de auto-
descoberta. Pesquisa de 360°, pesquisa de clima/ambiente, roteiro de entrevista com
o superior na hierarquia ou socio ou equipe. Sao ferramentas que mostram o que 0s
outros pensam do cliente.

Quando as estratégias e ferramentas sdo eficazes o coach consegue exercer seu trabalho
com maior facilidade e com resultado mais satisfatorio para ambas as partes, sendo assim ¢ de
suma importancia ter estratégias e ferramentas bem tragadas para que o trabalho saia bem feito
com o cliente satisfeito como resultado que lhe foi oferecido.

O coaching comportamental

O coaching comportamental ¢ a arte de tornar facil o cumprimento do desempenho,
o aprendizado e o crescimento da pessoa ou da equipe, incentivando o desenvolvimento da
organizac¢ao, ou seja, tem a ver com mudancas de comportamento. Os métodos e instrumen-
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tos aplicados sdo validados por instituicdes e pessoas que dominam o assunto. Os coaches
aplicam essa arte para desenvolverem alteragdes expressivas e duraveis na vida das pessoas e
das organizacdes, ajudando o individuo (coachee) a compenetrar suas necessidades pessoais €
profissionais, assim como entender que seus valores pessoais sao de extrema importancia para
a escolha dos seus objetivos.

Agindo como treinador, o coach ¢ voltado para adultos e tem como objetivo focar as
metas pessoais e desenvolver uma habilidade especifica. Pode-se quase comparar tal processo a
uma terapia que direciona e estimula o cliente com técnicas dirigidas as suas metas desejadas.
Tem por objetivo estimular a capacidade de planejamento e a tomada de decisoes.

De acordo com Dutra (2010, p. 102):

O coach deve sempre ter presente que sua fala pode ser vista como um discurso de
autoridade para o coachee; mesmo quando perguntamos sem intengao de dirigir nossa
mente, inconscientemente, nos leva a fazer perguntas que direcionam a reflexdo do
coachee. Assim, todo cuidado deve ser tomado pelo coach para ndo dirigir delibera-
damente para seus valores e solugdes.

Desta forma, o comportamental coaching tem como fungdo trazer a tona estratégias e
solugdes criadas pelo coach para agregar as habilidades e estimular o coachee na sua caminha-
da profissional e pessoal, com técnicas adequadas para o seu perfil, atribuindo valores e contri-
buindo para o sucesso do cliente (coachee).

Coaching — carreira profissional e desafios organizacionais

O coaching profissional torna possivel que o coachee crie resultados de grande desempe-
nho, reconhecendo seu tempo, desenvolvendo uma superioridade em relacionamentos e partici-
pacao no ambiente de trabalho, além de equilibrar com harmonia suas atividades profissionais e
pessoais. Os coaches fazem isso por meio de dindmicas especificas, cujos métodos adaptam-se
ao desenvolvimento de todas as competéncias extraordinarias de comando.

Este processo tem papel fundamental na vida das pessoas, pois disponibiliza a essas
pessoas, normalmente profissionais com grande poder de decisdo, instrumentos e perspectivas
para que eles progridam, cultivem muito mais suas aptidoes e capacidades, procurando mudar
rapidamente os aspectos negativos que possam estar restringindo seu sucesso profissional e,
tornando-os ndo s6 mais eficazes, mas verdadeiramente perfeitos em suas areas de atuacao.

A competéncia e o aprimoramento profissional sdo um dos principais objetivos no am-
biente organizacional, de tal forma que tem de um lado as empresas em uma procura intermi-
navel por talentos, e de outro, os profissionais que desejam ocupar esses espacos, em busca do
auge profissional, cujos efeitos serdo vistos e refletidos na vida pessoal. Neste sentido, o coa-
ching mais do que nunca se faz necessario para o desenvolvimento da organiza¢gdo, como uma
estratégia até mesmo de competitividade no mercado.

Dentro desta esfera abrangente que s2o as organizacdes, o papel do coaching profissio-
nal esta cada vez mais em alta, com grande nivel de reconhecimento e satisfagdo entre todos
aqueles que desejam um ambiente de trabalho harmonioso, produtivo e com individuos que
almejam crescimento tanto profissional quanto pessoal na sua vida.

Coaching executivo

Parapromover o desenvolvimento de uma organizagao e de lideranga existe o coaching
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executivo, que € uma entre muitas abordagens ou tipos de intervengao, que auxilia a conquista de
uma meta e de desenvolvimento de um lider individualmente e deve sempre ser buscada dentro do
objetivo maior do sucesso organizacional, ou seja, auxilia na busca de resultados para o sucesso
almejado.

O coaching executivo € um sistema de ampliacao do processo para os de lideres, viven-
cial e personalizado, que visa promover a habilidade do lider em atingir e conceder metas or-
ganizacionais de curto e longo prazo. E dirigido através da participagdo um a um ou em grupo,
informado a partir de dados que vém de diversas visdes, € baseado na confianga e respeito de
todos. Para alcangarem um maior impacto na organizagdo, um executivo € o coach executivo
trabalham em conjunto.

No coaching executivo podem-se envolver muitos tipos de estratégias. Contudo, este
trabalho pode, com o tempo, chegar a um tema de carreira ou de vida pessoal do executivo que
compromete a harmonia do seu trabalho ou de sua vida, quando chega a esse ponto a ferramenta
que pode ser utilizada € o feedback em video que, certamente, podera trabalhar alguma questao
exclusiva no comportamento ou de comunicagao.

Ao se conduzir o coaching executivo como parte de um processo global para se obter
um desenvolvimento organizacional, ambos, o executivo € o coach, devem estar cientes dos
objetivos maiores que € o bem geral da organizagdo para um todo, trazendo seguranga e produ-
tividade para ambos.

Life coaching

Life coaching é um processo de coaching que esta dirigido para a vida pessoal, e envolve
elementos tais como relacionamentos, planejamento, motivagdo, comunica¢do, familia, auto-
desenvolvimento, alcance de metas, estresse, e outros que poderdo ser usados em um sentido
abrangente pelo coach para estabelecer seu perfil de trabalho juntamente com seu cliente, para
um resultado que seja satisfatorio.

A modalidade de life coaching é perfeita para todos os individuos que estejam determi-
nados a progredir no aperfeicoamento pessoal ou profissional, assim como para todos aqueles
que estdo propensos a estender seus horizontes, ou comprometidos em mudar a dire¢do da sua
vida com o auxilio de um profissional gabaritado para tal e que conhega as reais necessidades
do seu cliente.

Para aqueles que estdo dispostos em variar, inspecionar, estender o seu perfil de capa-
cidade profissional e pessoal, segurando em suas maos o comando da sua vida de modo geral,
de forma que assuma a responsabilidade na busca por resultados e realizacdo, o /life coaching
busca apoiar de modo a esclarecer pontos cegos e identifica pensamentos para que se estabelega
um inter-relacionamento perfeito entre os envolvidos.

Esta modalidade de coaching dispde de opgdes de trabalho mais apropriadas e impor-
tantes aos propoésitos e valores, estimulando seu crescimento pessoal/profissional. E também
conta com um fundamento firme, contetido abundante e personalizado para a argumentagdo e
atribuicdo de forcas e recursos que irdo ajudar todos aqueles que se dispdem a receber ajuda e
aprender com as técnicas por eles usadas.

Responsabilidades e areas de atuagao do profissional coach

Em um contexto de multiplas atividades, assumir responsabilidades pode ser uma ta-
refa dificil. Quando € necessario ser responsavel por algo, assume-se o controle da situacao,
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aceitando e aprendendo com o resultado alcangado sejam eles negativos ou positivos. Dentro
desta esfera encaixa-se perfeitamente o perfil do coach, que fornece ferramentas eficazes para
o auxilio de inimeras possibilidades.

Sendo assim, fica claro que o coaching ¢ um processo no qual o coachee assume as
responsabilidades pela situagcdo em que se encontra, bem como implanta as a¢des necessarias
que a levardao a uma nova realidade que o ajudarao a ter em novas perspectivas de vida, seja ela
pessoal ou profissional. As técnicas usadas pelos coachings ¢ que ajudardo o seu coachee a ver
o futuro de uma forma ampla, diversificada e mais atrativa.

No processo de coaching cada cliente tem um programa desenhado sob medida para
atender suas necessidades, e todo processo ¢ desenvolvido por um profissional competente para
a area especifica a ser trabalhada. Hoje existem inumeras areas de atuacdo de um coach, entre
elas seguem alguns exemplos: coach de negocios, coach de carreira, coach pessoal, coach de
relacionamentos, coach de planejamento de vida, coach de projetos, coach de empreendimento,
coach de equipe, coach financeiro, coach de missao de vida, coach espiritual, coach de novos
negdcios, coach de divorcio, coach executivo, coach de organizagao profissional, coach de ca-
samento, coach de fitness, coach de geréncia, coach de aposentadoria, coach de investimento,
coach de gravidez, entre outros.

Os profissionais de coach usam de instrumentos e seguem uma metodologia de eficacia
comprovada que trazem respostas para variados comportamentos que interferem na conquista
de objetivos. E um trabalho de elevado impacto que traz a tona os comportamentos necessarios
para adquirir os resultados almejados e determinar compromissos para alteracdes comporta-
mentais. Por isso a atividade do coach ¢ cada vez mais reconhecida e valorizada dentro de todas
as areas de trabalho.

As diferencas relacionadas ao coach e o lider

O coach é aquele que chefia os individuos em um sistema de planejamento global em
busca de resultados para a organizagdo. Dentro dessa nova realidade, as pessoas e equipes co-
municam-se, ampliam-se ¢ empenham-se com o seu trabalho, cuidando das necessidades de
seus clientes. Entdao, compreende-se que o sistema de coaching ¢ um comando requintado, pois,
ao se reunir mais na propagacao de pessoas, fortifica o principio humano nas organizagdes para
encarar modificagdes com maior vivacidade.

Entre as caracteristicas essenciais que distinguem o coach de um lider, é necessario
compreender que em diversos aspectos, as aptidoes e comportamentos sao muito préximos de
um e de outro, porém algumas habilidades importantes e sutis € que realmente distinguem na
hora de tomar uma solugao. Sao nas atuagdes que podemos reconhecer se o profissional ¢ um
coach ou um lider.

Ser um coach ¢ diferente de ser um lider. Para ser um bom lider ¢ necessario que se
consiga resultados efetivos e duradouros que tragam beneficios a todos dentro da organizagao.
J& o coach atuara no motivacional buscando atitude e desenvolvendo habilidades sendo um
verdadeiro transformador pessoal e profissional.

De acordo com Lages et al. (2013, p. 97):

Conhega as principais diferencas entre os dois:

O lider fiscaliza o comportamento; o coach chefia o potencial.

O lider ordena; o coach motiva.

O lider acha a solugdo para a divida; o coach escuta e instrui a soluciona-la.
O lider atribui a responsabilidade e o coach divide-as.

O lider administra as pessoas; 0 coach auxilia as pessoas.
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O lider recolhe os louros; o coach os reparte.
O lider percebe o hoje; ao contrario do coach que se mira no amanha.

O coach, acima de tudo, visa buscar a exceléncia de sua careira. Desenvolvendo a auto-
lideranca, o autoconhecimento tem o objetivo de auxiliar sua equipe a superar metas e objetivos
previamente estabelecidos. Coach € o profissional que se destaca em seu grupo por ter a capaci-
dade de liderar, tomar decisdes rapidas com precisdo e eficiéncia. Em iniciativa e criatividade,
¢ um individuo que tem atitude e toma posi¢do, um exemplo de conduta, vida profissional e
pessoal diferencia-se assim do lider.

Consideracoes finais

Tendo como base o artigo, foi possivel identificar que ndo existe uma receita para o
sucesso das pessoas, porém o coach pode auxiliar esse processo trazendo melhorias no ambito
pessoal/profissional, usando técnicas de aprimoramento com énfase no desempenho motivacio-
nal em busca do sucesso almejado. Entretanto, as atribui¢des do processo de coaching, devem
ser geridas de acordo com cada situagdo, tendo em vista o que esta sendo proposto pelo treina-
dor (coach) com responsabilidade e confianga daquele que vai treinar, assim como de quem se
propde a ser treinado, pois terd que haver uma cumplicidade e troca de experiéncias para que
haja entrosamento entre as partes que estdo se propondo a fazer o determinado trabalho. O coa-
ching veio para ajudar as pessoas e as organizacdes a buscar uma visdo mais ampla e motivado-
ra no meio organizacional/pessoal. As fun¢des do coaching visam o crescimento profissional, a
lideranca, o empenho a busca por novas perspectivas, € com isso, acabam gerando individuos
mais capacitados naquilo que procuram e dentro de um mundo cada vez mais competitivo.
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GESTAO DE RECURSOS HUMANOS E PROCESSOS GERENCIAIS

SEMIPRESENCIAL: uma modalidade de ensino superior trans-
formadora e inclusiva

Blended learning: a transformer mode and inclusive of higher
education

Tatiani Fernandes Teixeira!

Resumo: As mudangas ocorridas no mundo do trabalho e nas relagdes sociais nas Gltimas décadas puseram em
curso novas demandas de educagdo, estabelecendo os contornos de uma nova pedagogia. Neste contexto, a mo-
dalidade de ensino semipresencial ou também conhecida mundialmente como Blended Learning, surge como um
modelo capaz de superar os desafios do sistema educacional nacional. Por se tratar de um sistema pedagogico que
mescla o ensino a distincia ¢ o ensino presencial, aproveita os beneficios de ambas as modalidades. Entre as inu-
meras transformagdes que este ensino possibilita, podem ser destacados o processo de inclusdo ao ensino superior
e o langamento de profissionais capacitados ao mercado de trabalho. E inegavel a crescente dominancia da EaD,
e neste contexto, da modalidade de ensino semipresencial, que além de ja ser uma realidade e considerada a mo-
dalidade de ensino do presente, tem seu crescimento visto com otimismo, ¢ assim, pode ser considerada também
a modalidade de ensino do futuro.

Palavras-chave: Semipresencial. Transformacao. Incluséo.

Abstract: The changes in the workplace and in society in recent decades require new demands for education,
drawing a new pedagogy. In this context, the mode of teaching known worldwide as Blended Learning emerges
as a model to overcome the challenges of the national educational system. Because it is a teaching system that
combines distance learning and classroom learning makes it possible to enjoy the benefits of both modes. Among
the many changes that this school provides can be highlighted the process of social including higher education and
the introduction of qualified professionals to the labor market. There is no denying the growth of distance educa-
tion , and in this context, the blended learning model, which in addition to already be a reality, growth is seen with
optimism and so can also be considered the type of education of the future.

Keywords: Blended Learning. Transforming Education. Social Inclusion.
Introduciao

O final do século passado e inicio deste século foram marcados por grandes transfor-
macoes, tanto no meio social como nos meios de comunicacao, colocando as metodologias de
ensino em cheque. Neste sentido, as mudancas ocorridas nas relagdes sociais € no mundo do
trabalho nas ultimas décadas, tornaram inevitaveis novas demandas de educagdo. Neste con-
texto, a EaD (metodologia de Ensino a Distancia) e o ensino semipresencial (blended learning)
surgem como novos modelos de educagdo no intuito de superar os inimeros desafios do siste-
ma educacional no pais. Além disso, esta modalidade esta tao difundida que ¢ usada tanto para
cursos livres ou capacitagdo, treinamentos empresariais, cursos de nivel técnico, quanto para
cursos superiores de graduacdo, pds-graduagdo ou extensao universitaria, entre outros. Neste
artigo, trataremos da semipresencialidade no contexto do ensino superior.

No Brasil, com o advento da Lei de Diretrizes ¢ Bases da Educa¢ao Nacional, além da
politica de otimizacao do acesso a educacao superior, a EaD surge como eixo de discussdo dos
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paradigmas educacionais para o século XXI, sendo regulamentada no pais pelo decreto-lei n°.
5.622 de 19 de dezembro de 2005.

O modelo EaD tem sua heranga na Espanha e assim herdado pelo Brasil, atualmente
sendo percebida uma significativa necessidade de aperfeicoamento para ajustar-se as nossas
particularidades, tendo como principal fator motivador a grande demanda de alunos que atu-
almente nao sao atendidos pelas entidades do ensino tradicional, por motivos econdmicos ¢
sociais, assim como as distancias continentais.

O presente artigo tem como principais objetivos apontar as transformacodes possiveis
através da modalidade semipresencial de ensino, consequentemente refor¢ar a importancia des-
sa e apresentar alguns dos principais elementos deste sistema. O trabalho inicia conceituando
sob a otica de diferentes autores o termo blended learning, na sequéncia, ainda no intuito de se
aprofundar ao tema, apresenta as principais caracteristicas de dois fatores determinantes entre
os demais fatores indispensaveis desta modalidade: aluno e professor tutor presencial. Finali-
zando o trabalho, apresentam-se as consideragdes finais.

Semipresencial/Blended Learning

Diante das inimeras mudangas que se apresentam atualmente em nossa sociedade glo-
balizada, devido ao seu papel crucial, a educagdo ndo poderia ficar a margem dessas alteragoes.
Desta forma, surgem novos desafios para a educa¢ao mundial que vem vivenciando uma nova
realidade. Neste sentido, a educagdo e consequentemente o acesso a informacao sdo cada vez
mais reconhecidos como indispensaveis para combater a exclusao social. Para Ebert (2003), o
sistema educacional precisa acompanhar essas transformagdes, pois com elas cresce a neces-
sidade das pessoas por formagdo, aperfeicoamento e atualizagdo profissional. Desta forma, o
ensino semipresencial (blended learning) contribui para que esse processo tao importante de
evolugdo aconteca, bem como para a diminui¢ao dos custos para sua operacionalizacgdo. Silva
e Maciel (2015) esclarecem que blended learning, ensino hibrido, semipresencial, bimodal ou
ainda misto, s3o a mesma modalidade de ensino. Neste artigo, serdo usados os termos semipre-
sencial e blended learning, nao apenas como a traducao livre um do outro, mas como termos
sindnimos que sao.

O ensino semipresencial, que ja se mostra uma realidade, ¢ uma modalidade de ensino
que mescla atividades presenciais com atividades a distancia. Para isso, esse tipo de ensino
conta com a ajuda de recursos tecnologicos, além dos recursos tradicionais do ensino presencial
para desenvolver as atividades didaticas e também pode ser denominado de sistema bimodal
por utilizar duas modalidades de ensino distintas (MORAN, 2004). Este sistema de ensino, que
combina o estudo presencial com o estudo a distancia, apresenta uma variedade de métodos de
aprendizagem que contribuem para o estimulo do aprendizado individual. Além disso, € possi-
vel verificar que ensino presencial e ensino a distancia nao sdo excludentes, blended learning
que combina esses dois sistemas de ensino confirma isso.

Com esta mesma visao Coutinho (2011, p. 1) afirma que € cada vez mais improprio
delimitar uma diferenga entre o aprender virtual e o aprender presencial. Assim, busca-se um
equilibrio entre presencial e a distancia, propondo uma metodologia que trabalhe com o peda-
gbgico, mas que respeite o tempo dos alunos; que trabalhe com tecnologias, mas que permita
momentos presenciais para orientd-los, uma vez que, para os alunos, podera ser o primeiro
contato com a aprendizagem a distancia.

Sob tal 6tica, Grahan (2006) identifica seis razoes para a utilizacao do blended learning,
especialmente no ensino superior: riqueza pedagdgica, acesso ao conhecimento, interagao, per-
sonalizagdo, custos, facilidade de revisdo. E o desenvolvimento de novas préticas pedagogicas
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que ocasiona a quebra de paradigmas tradicionais na educagao.

Semipresencial ¢ uma modalidade de ensino ndo apenas inovadora, mas também tem
consigo uma série de vantagens. Martins (2004) cita como vantagens para o aluno, a flexibilida-
de no acesso a aprendizagem, economia de tempo, aprendizagem mais personalizada, controle
e evolugao da aprendizagem ao ritmo do aluno, recursos de informacao globais e aumento da
equidade social no acesso a educacao e as fontes de conhecimento. J& para o professor, o autor
apresenta como vantagens a disponibilizagdo de recursos de informagao que abranjam todo o
ciberespaco, otimiza¢ao da aprendizagem de um nimero elevado e diversificado de alunos, fa-
cilidade de atualizacao da informacao, reutilizacdo de conteudos e beneficiacdo da colaboragao
com organizagdes internacionais. Por ultimo, mas ndo menos importante, para as Institui¢des
de Ensino, as vantagens apresentadas referem-se ao fornecimento de oportunidades de aprendi-
zagem com qualidade elevada, potencializagao do alcance de um niimero mais elevado e diver-
sificado de alunos, flexibilidade na adicao de novos alunos sem incorrer em custos adicionais.

Em contrapartida, este modelo pedagdgico, assim como os demais, apresenta suas des-
vantagens para cada integrante do cenario educacional. Martins (2004) sugere que as desvan-
tagens para o aluno podem se resumir em o mesmo nao possuir capacidade para determinados
conteudos e encarar como desafio a obrigacdo de manter a motivacao forte e ritmo de estudo,
j& que uma das principais caracteristicas desta modalidade ¢ a autonomia do aluno na busca do
conhecimento. Para os professores tutores apresenta-se como desvantagens a necessidade de
maior tempo para elaboragdo dos contetidos e a busca de especializagdao para esta realidade.
Ja as Instituigdes de Ensino precisam arcar com custos de desenvolvimento e formagao mais
elevados.

Em determinados momentos da disciplina, professor e aluno estdo em sala de aula com
todos os aspectos do ensino presencial e na maioria do tempo estdo separados fisicamente, mas
interligados por meio das tecnologias de comunicagdo e interagdo e dos materiais didaticos
empregados. Por tais especificidades, a semipresencialidade torna-se um elemento a mais de
flexibilizagao curricular, no que diz respeito as condi¢gdes individuais de cada estudante, ao rit-
mo de aprendizagem, ao local e ao tempo de dedicagdo aos estudos.

No que se refere aos momentos em que alunos e professor tutor se encontram em sala
de aula que ocorrem no ensino Blended learning, Rodrigues (2005, p. 2) destaca que o aluno
deve aproveitar o que os encontros presenciais tétm de melhor: o contato fisico do grupo, as
interacdes do “olho no olho” e as relagdes sociais tao importantes na construcao de um cidadao
integro e participante nesta sociedade; e também aproveitar o que os trabalhos a distancia tém
de melhor: tempo flexivel, auto-organizagao, aprofundamento das reflexdes.

Entre as possibilidades do ensino semipresencial, enfatiza-se além da capacidade de
atender um grande numero de pessoas, destaca-se o alcance de zonas distantes dos grandes
centros educacionais, atendimento de alunos com reduzida disponibilidade de horarios e uma
alternativa para portadores de necessidades especiais. Nao sdo poucos os autores que reforgcam
essa necessidade de uma modalidade educacional que fuja das caréncias do ensino presencial
principalmente no que se refere ao ensino superior. Neste mesmo sentido, Niskier (2000, p.
157) explica que “os meios tradicionais ndo conseguiram nem conseguem Suprir a nossa carén-
cia cronica de educacao. (...) deve-se reconhecer que o pais, de dimensdes quase continentais,
exige outras solucdes, sobretudo por uma questao de justica social”.

Para Moraes (2010, p. 22) nao muito diferente do que afirma Niskier “[...] a educagao
a distancia parece constituir uma tentativa de resposta a determinados desafios e necessidades
novas. Um deles ¢ a massificagao do ensino superior [...]”. Por isso, para que haja a democra-
tizacdao do ensino superior € preciso que a educagado a distancia, e consequentemente o ensino
semipresencial ou Blended learning sejam compreendidos como frutos das transformacgdes nas
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ultimas décadas, que possuem suas complexidades e desafios a serem discutidos e compreendi-
dos conforme as demandas do desenvolvimento econdmico e social.

A crescente demanda por educacdo, devido ndo somente a expansdo populacional
como, sobretudo as lutas das classes trabalhadoras por acesso a educagdo, ao saber
socialmente produzido, concomitantemente com a evolu¢ao dos conhecimentos cien-
tificos e tecnologicos esta exigindo mudancas em nivel da funcdo e da estrutura da
escola e da universidade (PRETI, 1996, p. 16).

A forga do sistema de ensino semipresencial ¢ inegavel analisando os nimeros referentes
a esta modalidade que esta inserida dentro da EaD, onde percebe-se que ela ja funciona como
uma realidade de ensino superior que transforma e possibilita a inclusdo. O Censo da Educacao
Superior, divulgado em 2014 pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Ani-
sio Teixeira (Inep), dimensionou a expansao da Educacgdo a Distancia (EAD) no pais. Em dez
anos, o numero de estudantes passou de 49 mil para 1,1 milhao, colocando a modalidade como
responsavel por mais de 15% de todas as matriculas em ensino superior. A procura tem crescido
tanto em cidades do interior, onde nem sempre ha variedade de cursos presenciais, quanto nas
capitais, em razao da falta de tempo da populacdo e a dificuldade de deslocamento — avalia
Waldomiro Loyolla, presidente do Conselho Cientifico da Associag¢ao Brasileira de Educagao
a Distancia (Abed).

Com relagdo ao futuro da EaD o pedagogo e escritor Hamilton Werneck (2014, s.p.) se
diz otimista:

O proprio Ministério da Educag@o se mostra interessado na expansao do Ead com as
novas medidas, ndo estd mais partindo apenas das proprias instituicdes. Existe a meta
de se chegar a 2020 com 33% da populagdo matriculada no nivel superior, e o Ead
desempenhara um grande papel na realizacdo dessa meta, ajudando tanto na questao
das distancias, quanto na questao financeira dos alunos.

Acredita-se que tal meta s6 pode ser alcangada se alicergada em meios nao tradicionais
que até entdo se mostraram ineficientes no que se refere a disseminacao da educacao superior
ao alcance de todos. A Blended learning e o ensino a distancia (EaD) aparecem como grandes
apostas a curto, médio e longo prazo de impulsionadores deste ensino superior. Neste mesmo
sentido, Voigt (2007) afirma que na situacao atual — e nos niveis educacionais permitidos pela
legislagao em vigor — ndo ha como fugir da EaD nem como descartar a educagao presencial, re-
forgando assim o que se pretende defender: a importancia do modo de ensino blended learning,
ou simplesmente ensino semipresencial.

Aluno Diferenciado

No que se refere ao perfil dos alunos que buscam o conhecimento por meio da modali-
dade semipresencial, Nunes (2009) esclarece que a clientela ¢ diferenciada e nao convencional,
na qual fazem parte pessoas que trabalham, pessoas que, por uma série de motivos, nao tém
possibilidade de sair regularmente de suas casas como no ensino presencial, pessoas com limi-
tagdes fisicas e ainda pessoas que vivem em areas geograficamente mais afastadas dos grandes
centros em que se encontram a maioria das instituicdes de Ensino Superior.

Werneck (2014) afirma que o principal diferencial desta modalidade ¢ o fato de geral-
mente o aluno trabalhar a0 mesmo tempo em que estuda, adquirindo também a pratica, além
da teoria. Por esse e outros motivos, como ja mencionado, o aluno fruto do semipresencial €
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diferenciado.

Além disso, ¢ importante destacar que o mesmo ¢ o fator principal na educacao, inde-
pendente da modalidade em questao. Nao € a toa que algumas pessoas nao se adaptam ao ensino
semipresencial, pois ¢ preciso um perfil de certa autonomia e motivagao para se adequar ao grau
de dificuldade deste ensino. Diferentemente do aluno fruto de ensino presencial que participa
em sala de aula com professor e colegas praticamente todos os dias, o aluno da modalidade
semipresencial por se encontrar em sala de aula apenas uma vez na semana junto aos demais
colegas de turma e professor tutor presencial, tem os demais dias da semana por sua conta para
o aprendizado cabendo a ele a decisdo de usufruir ou ndo das ferramentas e profissionais dis-
poniveis.

Em um ambiente universitario semipresencial ¢ perceptivel a jungao de uma série de
fatores que articulam para o aprendizado do académico como a tecnologia (AVA), livros, co-
ordenadores de curso, coordenadores de polo, articuladores, entre outros, além dos colegas de
turma, professores tutores internos e externos (virtuais e presenciais). Neste cendrio, compete
ao aluno a busca pelo suporte ideal ao que se refere ao seu aprendizado.

Professor Tutor Presencial/Professor Tutor Externo

O professor tutor presencial ou também chamado de professor tutor externo, ¢ o profis-
sional que faz a ponte entre a institui¢ao de ensino ¢ o académico no sistema Blended learning
nos encontros presenciais. Com relacao ao termo tutor, Mattar (2012) afirma ser o nome dado
ao professor que ensina a distancia, afirma ainda, que ¢ um personagem recente na educagao
brasileira. Institucionalizou-se ndo sé na educagdo publica como a Universidade Aberta do
Brasil (UAB), mas também em instituigdes de ensino superior privadas ¢ na Educagao (EaD)
profissional e corporativa. Além de tutor, este profissional pode também, ser chamado de pro-
fessor. Para justificar o uso do termo “professor” neste contexto da EaD sera utilizada a mesma
justificativa de Bruno e Lemgruber (2009, p. 7):

Estamos, intencionalmente, utilizando o termo professor-tutor por considerarmos que
o tutor a distancia ¢ também um docente e ndo simplesmente um animador ou mo-
nitor neste processo, ¢ muito menos um repassador de pacotes instrucionais. Este
profissional, como mediador pedagogico do processo de ensino e de aprendizagem, ¢
aquele que também assume a docéncia e, portanto, deve ter plenas condi¢des de me-
diar conteudos e intervir para a aprendizagem. Por isso, na pratica, o professor-tutor ¢
um docente que deve possuir dominio tanto tecnolégico quanto didatico, de conteudo.

E este profissional que se encontra semanalmente com o aluno e faz o processo de trans-
missdo do conhecimento. E importante esclarecer, que na modalidade semipresencial, o qual é
objeto desta pesquisa, ndo necessariamente € o professor tutor presencial quem produz o mate-
rial em estudo ou até mesmo o material de avaliacao, mas € este que transmite o que a equipe
interna planeja, o que evidencia a importancia do trabalho em conjunto deste profissional com
todos os demais da equipe pedagogica, entre os principais, o professor tutor interno, ja que am-
bos se complementam na visao da autora deste.

Acredita-se que devido ao fato de o professor tutor presencial ser o principal contato
direto que o aluno tem com a faculdade, acaba por interferir diretamente na mensuracao do
aluno no que se refere a qualidade do ensino. “A ligacao aluno-professor ainda €, no imaginario
pedagdgico, uma dominante, o que torna a tutoria um ponto chave em um sistema de ensino a
distancia” (MAIA, 1998, apud NISKIER, 1999, p. 391).
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Como ja mencionado, a figura do professor tutor presencial ¢ vista como um agente
de fundamental importancia para o aprendizado dos alunos, pois os académicos veem nele o
orientador, um ser participante ativo do grupo, que estimula a interacao e busca, com espirito
de equipe, oportunizar mais conhecimento aos alunos. Professores e alunos, até hoje atrelados
ao esquema proposto pelo ensino presencial, acabam por fortalecer cada vez mais a cultura da
aprendizagem baseada nesse tipo de educacdo. Neste sentido, o fato de termos desenvolvido
essa “cultura” do ensino presencial pode vir a contribuir para o €xito do ensino semipresencial,
uma vez que capacita o aluno a ter autodisciplina e incita-o a buscar o conhecimento por si
proprio apesar da presenga de um professor (EBERT, 2003).

Fica evidenciado assim que o professor também ¢ afetado por estas mudancas, deixando
de ser o centro do processo - detentor de todo o conhecimento — para transformar-se em um
mediador das atividades de aprendizagem. E importante mencionar que esse também precisa
adaptar-se as novas tecnologias e ao seu novo papel no espago. Neste sentido, o diferencial
deste modelo pedagogico e da atuagdo do professor tutor externo encontra-se:

Em um novo estilo de pedagogia, que favorece ao mesmo tempo as aprendizagens
personalizadas e a aprendizagem coletiva [...]. Nesse contexto, o professor ¢ incen-
tivado a tornar-se um animador da inteligéncia coletiva de seus grupos de alunos em
vez de um fornecedor direto de conhecimentos (LEVY, 1999, p. 158).

Esse formato de transi¢ao nao entra em choque com o modelo tradicional, apenas incor-
pora elementos novos ao modelo com que professores e alunos estdo acostumados, facilitando
a introducao das novas tecnologias que nao substituem o professor tutor presencial, mas, fun-
cionam como uma possibilidade a mais para o aluno no momento do aprendizado auténomo.
As novas tecnologias, principalmente as voltadas a educagao, sao vistas como grandes aliadas
por aqueles que se preocupam em disseminar o conhecimento da forma mais transformadora e
inclusiva possivel.

Consideracoes Finais

Ao fim do estudo sobre o tema, pode-se afirmar, que € possivel manter as duas modali-
dades de ensino (presencial e a distancia) como alternativas ndo excludentes. Mais importante
que isto, ¢ possivel procurar a integracao, optando por um sistema hibrido. Esta op¢ao permite
transpor os paradigmas tanto da educagdo tradicional quanto da educagao a distancia, e mais
que isso, permite usufruir da eficacia e das vantagens das duas modalidades. Desta forma,
educagdo semipresencial, ou também chamada de Blended learning pode ser comparada meta-
foricamente a uma ponte, ponte esta, que liga a modalidade presencial classica com a moderna
educagdo a distancia, possibilitando assim, usufruir o que de melhor cada uma pode proporcio-
nar ao contexto da educacao.

Neste sentido, essa modalidade de ensino se constitui como possibilidade concreta de
expansao e de garantia de que todos aqueles que nao estdo sendo atendidos de modo satisfa-
torio no ensino presencial, seja por limites de vagas, seja por disponibilidade de horarios, seja
por distancia geografica das instituigdes publicas de ensino superior, dentre outras, tenham a
possibilidade de cursar o ensino superior. Assim, ndo s6 barreiras com carater elitista do Ensino
Superior brasileiro comegam a cair por terra, mas também problemas geograficos, questdes
individuais e fisicas entre outros fatores. Adultos que ja estao inseridos no mercado de trabalho
e ndo tiveram oportunidade em periodos anteriores, sdo os principais beneficiados em conheci-
mento, capacitagdo e consequentemente, crescimento com essa modalidade.
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Assim, ¢ importante destacar, que neste modelo, estudantes e professores continuam
sendo os protagonistas da educagao, onde, ocorrem os encontros periddicos entre professor e
alunos (geralmente uma vez por semana) € assim como no ensino presencial, o aluno se encon-
tra em uma sala de aula, vivencia e compartilha o aprendizado com os demais colegas de turma
e tem a possibilidade de sanar suas duvidas frente a frente com o professor tutor presencial. Em
contrapartida, como na maioria do tempo o aluno nao estd em sala de aula tem a possibilidade
de focar na carreira, ¢ a0 mesmo tempo em que aprende na teoria pode confirmar na pratica
enriquecendo mais ainda o aprendizado.

A autora deste, ¢ fruto do ensino presencial e valoriza muito esta modalidade, afinal, se
fosse o contrario estaria “dando um tiro no p€”. Mas, atualmente esta inserida na modalidade
de ensino semipresencial profissionalmente e reconhece a qualidade do ensino e a importancia
desta metodologia para a sociedade. Ela acredita que a EaD e a semipresencialidade nunca
eliminardo o ensino presencial, mas nao tem duavidas de que influenciardo em novas formas
de ensino; o que ja vem ocorrendo. Arrisca afirmar que além de ser a modalidade de ensino do
presente, mostra-se também ser a modalidade de ensino do futuro.

Contudo, conclui-se que o sistema semipresencial ¢ uma modalidade de ensino superior
transformadora e inclusiva.
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MARKETING

ABORDAGEM HISTORICA DA BOLSA DE VALORES

Historical approach of the stock exchange

Rodrigo Borsatto Sommer da Silva'

Resumo: A transi¢do da Idade Antiga para a Idade Média apresentou eventos marcantes na historia geral. Estes
eventos proporcionaram consequéncias para a vida contemporanea, pois o avango econémico ¢ social configurou
a complexidade das relagdes atuais de mercado. Diante disto, empresarios e representantes do comércio, passaram
a se encontrar para negociar os seus titulos organizacionais. Surgiu a Bolsa de Valores, que teve as suas ativida-
des acentuadas a partir do século XII, na Europa. Dessa forma, este trabalho tem o objetivo de apresentar uma
breve abordagem historica da bolsa de valores. Para tanto, esta pesquisa ¢ caracterizada como basica, pois possui
um apelo teorico significativo, que se deu por meio de uma pesquisa bibliografica sobre a tematica da pesquisa.
Conclui-se que a bolsa de valores tem papel importante para a manutenc¢do do capital financeiro ¢ das relagdes
internacionais do mercado de valores.

Palavras-chave: Bolsa de valores. Mercado de valores. Capital financeiro.

Abstract: The transition from the Ancient Age to the Middle Ages brought forward significant events for the who-
le history. These events provided consequences for contemporary life because the economic and social advance-
ment set the complexity of the current market relations. For these reasons, businessmen and trade representatives
began to meet to negotiate their organizationals scrips. The Stock Exchange came out and had their activities more
developed from the twelfth century in Europe. Thus, this study aims to present a brief historical approach of the
stock market. Therefore, this research is considered basic because it has a significant theoretical appeal, which was
done through a literature search on the topic of research. We conclude that the stock exchange has an important
role for the maintenance of financial capital and international relations of the stock market.

Keywords: Stock Exchange. Market values. Financial capital.
Introducio

Sabe-se que o mercado de valores ¢ altamente competitivo devido as transformacgdes
sofridas nos tltimos anos pelo capitalismo, que necessita ser reinventado diariamente. O capita-
lismo foi iniciado pela abordagem comercial, em seguida industrial e neste momento financei-
ro. Assim, a primeira fase do capitalismo, ou seja, comercial contou com as trocas comerciais
regionais, com foco nas especiarias e artigos agricolas.

Em seguida, deu-se o advento do capitalismo industrial incentivado pela Revolugao
Industrial, que agregou valor ao beneficiamento e a producdo em escala. Agora, presencia-se o
capitalismo financeiro, ou seja, o capital gerando capital. Esta representagao ocorre, principal-
mente, nas bolsas de valores, a qual empresas publicas e privadas vendem pequenas partes de
seus valores para garantir investimentos e crescimento.

Este trabalho trata sobre a abordagem historica da bolsa de valores. Trata-se de uma pes-
quisa basica, pois possui um apelo tedrico significativo, que se deu por meio de uma pesquisa
bibliografica sobre a tematica da pesquisa. Esta pesquisa contém dois momentos: o primeiro
trata da historia da bolsa de valores internacional e o segundo aborda a evolucao da bolsa de
valores nacional.

! Centro Universitario Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, n® 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniasselvi.
com.br
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Breve contexto historico da bolsa de valores

A transi¢ao da Idade Antiga para a Idade Média apresentou eventos marcantes na histo-
ria geral, oriundos da queda do Império Romano do Ocidente, do movimento da nobreza e do
clero para a manuten¢ao do poder e da intensificacdo das trocas comerciais entre as nagoes.

Diante destas trocas comerciais ¢ do crescimento das organizagdes e dos negdcios da
época, surgiu a necessidade dos empresarios e demais representantes comerciais realizarem
encontros com foco as trocas comerciais.

Registros historicos apontam que estas trocas comerciais se intensificaram no século
XII, na Europa.

Segundo alguns historiadores, a bolsa de valores teve seu inicio na Roma Antiga. Ja
para outros, teve inicio na Grécia Antiga, nas mais remotas civilizagdes, onde co-
merciantes se reuniam nas maiores pragas para tratar de negocios. O certo ¢ que elas
surgiram nas mais antigas civilizagdes com atribuigdes bem diferentes das bolsas de
hoje (RUIZ, 2003, s.p.).

Verifica-se que a finalidade da bolsa de valores atual tem a sua origem numa época
contextualizada pelas trocas comercias. Dessa forma, a bolsa de valores esta ligada a ideia de
conversa, negociacgao, troca de mercadorias.

A literatura aponta como bastante remota, a origem das bolsas de valores no mundo.
Alguns escritores a localizam “nos emporium dos gregos, outros nos collegium mercatorum dos
romanos, ou nos funduks (bazares) dos palestinos” (RUDGE; CAVALCANTE, 1996, p. 172).

As primeiras bolsas com caracteristicas modernas surgiram com o desenvolvimento
do comércio, em meados do século XV, e sua expansao no século XVI. Em decorrén-
cia da intensificacdo das atividades comerciais, cresceu o nimero de corporagdes de
comerciantes, mercadores e banqueiros que, assim, criaram as primeiras instituicdes
onde se encontravam para efetuar suas transacdes. Mas foi em Bruges, na Bélgica,
que, em 1487, a palavra bolsa alcancou seu sentido comercial e financeiro, quando
mercadores e comerciantes reuniam-se, a fim de realizar negocios, na casa do senhor
Van der Burse, cujo brasdo era ornamentado com o desenho de trés bolsas. Mais tar-
de, em 1561, surgem as bolsas de Antuérpia e Amsterdam e, em 1595, as de Lyon,
Bordéus e Marselha. A bolsa de Londres - Royal Exchange - foi criada na segunda
metade do século XVI e, em Paris, a primeira bolsa surgiu em 1639. Assim, com o
decorrer do tempo, todos os centros comerciais e industriais foram criando suas bolsas
(GOMES, 1997, p. 190).

A origem da palavra “Bolsa” - em seu sentido comercial e financeiro - esta, para muitos,
na cidade de Bugres na Bélgica. Esse termo vem de Van der Burse, nome do proprietario do
local onde se reuniam os comerciantes da €poca para realizacao de negocios.

(1141) - Criada a Bolse de Paris por Luiz XII.

(1698) - Criada a Bolsa de Fundos Publicos de Londres.

(1792) - Criada a Bolsa de Nova lorque, a qual se tornou a mais importante do mundo,
com o numero de sociedades por agdes minimo no século X VIII, limitando-se a compra e venda
de moedas, letras de cambio e metais preciosos.

(1850) - Criada a primeira Bolsa de Valores em Genebra, na Suiga, e vinte anos mais
tarde vem a Bolsa de Zuquim, organizada sob a inspiracao da Associacao livre de Mercadorias
e Industrial da cidade (RUIZ, 2003).
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Funcionamento da bolsa de valores

A bolsa de valores, como ja dito anteriormente, possui a finalidade de fomentar o mer-
cado de capitais, com foco na venda ou compra de agdes, titulos que representam minimamente
o capital da empresa. Dessa forma, o comprador de acdes de determinada organizacdo possui
participa¢do no lucro ou no prejuizo da empresa.

Para entrar neste mercado, as companhias abrem seu capital, dividindo seu valor em
milhares ou milionésimas particulas. Assim, quem adquire uma dessas fra¢des torna-
se um pouco dono da empresa. Esses titulos sdo negociados pelas corretoras de agdes.
A Bolsa de Valores de Sdo Paulo (Bovespa), por exemplo — a maior da América Lati-
na, com cerca de 400 operadores e um movimento diario de mais de 400 milhoes de
reais. E formada por 140 corretoras, que incessantemente vendem e compram agdes, a
pedido de seus clientes, no pregdo — como ¢ chamado o saldo de negociagdes (SILVA,
2002, s.p.).

A venda de agdes ¢ uma estratégia utilizada pelas empresas para crescimento econdémico
e consolida¢ao no mercado financeiro.

Tudo comega quando uma empresa decide lancar agdes ao publico. Isso se chama
abrir o capital. Essa iniciativa atrai novos acionistas que injetam dinheiro na empresa.
Em caso de lucro, bom para todos. Se houver prejuizo, as perdas também sao dividi-
das proporcionalmente. Mas para participar das apostas na bolsa, a companhia precisa
primeiro credenciar-se em uma corretora de valores. Essas instituigdes estdo por tras
de todas as negociacdes, fazendo as transa¢des para quem quer investir em agoes e
mantendo a bolsa financeiramente (COELHO, 2013, s.p.).

Verifica-se, com o avango da tecnologia da informagdo, que esta estrutura esta se ade-
quando para a realizagdo de pregdes eletronicos.

Hoje, essa negociag¢ao de compra e venda pode ser feita de duas maneiras: no pregao
fisico ou no eletronico. O pregao fisico € o tradicional, o da gritaria no sagudo da bol-
sa. Mas esse sistema “viva-voz” vem perdendo espago para o pregao eletronico, que
em 2004 foi responsavel por 90% dos negocios da Bovespa - a bolsa paulista. “A ten-
déncia ¢ que o pregdo fisico seja extinto. A formacao de blocos econdmicos dificulta
os negocios em um sé lugar. Prova disso € a Bovespa, que ja teve quase mil operado-
res e hoje ndo chega a ter cem”, diz o ex-operador Jos¢ Budeu (COELHO, 2013, s.p.).

Este cenario contribui com o aprimoramento das atividades realizadas no mercado de

capitais.

Outra grande vantagem do pregao eletronico ¢ a agilidade das negociagodes, que sao
feitas via internet. Um programa de computador em que as corretoras conversam entre
si em tempo real ¢ suficiente para fechar os negocios. A desvantagem ¢é que, por en-
quanto, nem todas as operacdes de compra e venda podem ser feitas por esse sistema.
O que garante, pelo menos por mais alguns anos, a manutencdo da gritaria nos velhos
sagudes das bolsas (COELHO, 2013, s.p.).

Para investir no mercado de capitais ¢ importante acessar os fundos de agdes subordina-
das a Comissdo de Valores Mobiliérios.
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Crise de 1929: quebra da bolsa de valores de Nova York

A Primeira Guerra Mundial (1914-1918) desestruturou as principais economias euro-
peias. Assim, apoOs o término da guerra, os Estados Unidos da América foi o principal forne-
cedor de recursos para a reconstru¢ao da Europa. Contudo, apds a Europa estar parcialmen-
te reestruturada, passou-se a perceber uma certa pujanca no mercado econdmico continental.
Diante disto, as industrias europeias comegaram a suprir as necessidades da demanda interna e
0s empresarios americanos comegaram a perder paulatinamente os seu clientes.

A crise dos negocios das empresas americanas comegou a se acentuar na década de
1920, quando o mercado europeu comegou a diminuir as suas encomendas ao mercado ameri-
cano. Isso levou uma corrida frenética pela venda de acdes na bolsa de valores de Nova York e
consequentemente uma superdesvalorizagao dessas acdes.

Dessa forma, empresarios tiveram grande prejuizo financeiro da noite para o dia o que
levou a muitos suicidios.

Bolsa de valores no Brasil

O Brasil ainda se encontrava no periodo colonial quando as relagdes comerciais come-
caram a se acentuar devido ao fluxo de mercadorias entre o Brasil e o mercado europeu. Diante
disto e da vinda da familia Real para o Brasil, ocorreu uma valoriza¢do do mercado financeiro
nacional, a ponto que ainda no século XIX foi inaugurada a primeira bolsa de valores do Brasil.

Na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro, primeira bolsa de valores de grande importan-
cia a ser fundada no pais, as operacdes ainda ndo formais foram iniciadas em 1820,
para auxiliar nos negocios de fretes de navios e transagdes referentes a importagao e
exportacdo. Nessa época, os pregdes eram realizados ao ar livre e os corretores eram
conhecidos como “zangdes”. A necessidade de se ter uma bolsa de valores no pais
surgiria com a vinda da Familia Real Portuguesa, na primeira metade do século XIX,
quando foram implementadas as primeiras tentativas de organiza¢do do mercado,
¢época do surgimento da Praca do Comércio onde os primeiros pregdes de rua eram
realizados (INFOESCOLA, 2013, s.p.).

Ao passar de alguns anos criou-se a bolsa de valores de Sao Paulo como um reflexo da
importancia da capital paulista para a economia brasileira.

Em Sao Paulo foi criada a Bolsa Livre por Emilio Rangel Pestana, no ano de 1890.
Essa bolsa ndo durou muito na capital paulista encerrando as suas atividades ja no ano
seguinte, 1891. O problema enfrentado pela Bolsa Livre foi uma crise que aconteceu
no Brasil causada pela politica do encilhamento. Somente no ano de 1895 ¢ que co-
mecaram a ser realizadas as atividades de negociagdo da Bolsa de Fundos Publicos de
Sao Paulo. Apos quase quatro décadas de atuagdo essa bolsa passou a ser chamada de
Bolsa Oficial de Valores de Sdo Paulo. Quando apareceram as sociedades corretoras,
no ano de 1967, o nome mudou para Bolsa de Valores de Sao Paulo. Uma curiosidade
¢ que nesse tempo a bolsa funciona como grandes quadros negros em que se marcava
as cotagdes. O periodo ficou sendo conhecido como Idade da Pedra, em nada se pare-
cia com os painéis que ndo param de mudar as cotagdes dos dias de hoje (CULTURA
MIX, 2013, s.p.).

Diante destas afirmagdes, verifica-se a pujanca do mercado financeiro nacional sobre a
participag¢@o no mercado internacional de capitais.
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Bovespa

A evolucao do mercado de capitais brasileiro se deu ao longo do tempo com a necessi-
dade de adaptacao apresentada por este mercado. Por isso, apresentou diversas fases do merca-
do de capitais brasileiro.

A criagdo da BM&F (Bolsa de Mercadorias e Futuros) aconteceu no ano de 1986 e foi
o resultado da juncao de duas bolsas que ja existiam a operavam no Brasil, a Bolsa
Mercantil de Futuros e a Bolsa de Mercadorias de Sdo Paulo. Nessa bolsa sdo nego-
ciados contratos de commodities dentre os quais se destaca o café, o algodao e o gado.
Depois de alguns anos de atuagdo essa bolsa foi unida a Bolsa de Valores de Sao Paulo
e se tornou a BM&FBovespa (CULTURA MIX, 2013, s.p.).

O mercado brasileiro ja apresentou diversas bolsas de valores de carater regional, com
foco a atender as necessidades comerciais regionais.

O nosso pais ja teve 27 bolsas de valores operando, eram bolsas diferentes entre si
e que tinham ligagdes com os governos dos estados em que estavam. Além disso,
eram os governos estaduais que escolhiam os corretores que fariam parte da bolsa de
valores. Para quem pensa que sempre foi a Bolsa de Sao Paulo a mais importante se
engana (CULTURA MIX, 2013, s.p.).

A partir do processo de intensificagdo da Globalizagdao que gerou a necessidade da cen-
tralizacao do mercado de capitais, surgiu a proposta de organizar as atividades do mercado de
capitais em um unico centro de negociagao.

No comego dos anos 2000 houve a juncao de todas as bolsas de valores brasileiras e
a partir disso todas as negociagdes passaram a ser realizadas e concentradas na bolsa
de valores de Sao Paulo. Em 2005 o pregao de viva-voz foi encerrado e passou a ser
somente uma lembranca. O sistema eletronico se consolidou como a melhor opgao
para as atividades da bolsa. Atualmente, a BM&FBovespa tem o seu capital aberto
e as suas acdes passam a ser negociadas com o cdédigo BVMF3 (CULTURA MIX,
2013, s.p.).

Assim, o Brasil possui uma tnica bolsa de valores que esta entre as cinco maiores do
mundo em volume de negociagao.

Consideracoes finais

Diante do cenario do capitalismo financeiro, a bolsa de valores se apresenta como uma
estratégia de manutencgdo desta proposta, por meio da negociagdo de acdes de empresas publi-
cas e privadas.

Percebeu-se que as atividades do mercado de valores sdo antigas e que revelam ao longo
da historia a reunido social e comercial em torno do capital.

No contexto internacional a bolsa de valores teve as suas atividades concentradas na
Europa e Estados Unidos. No Brasil, o mercado de valores passou por diversas mudangas e
atualmente conta com a centralizagdo de suas atividades na cidade de Sao Paulo.

A realizagdo dessa pesquisa proporcionou o conhecimento acerca da abordagem histo-
rica da bolsa de valores no que diz respeito ao papel do mercado de valores para o desenvolvi-
mento do capitalismo financeiro.
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MARKETING

CHEFIA x LIDERANCA: reflexos na gestao privada da
Kuehne+Nagel

Boss x Leader: reflections in the private management
of Kuehne + Nagel

Monique Oelrich!

Resumo: O objetivo deste paper ¢ apresentar consideragdes a respeito da gestdo vertical ao estilo “chefia” e seu
reflexo no ambiente empresarial, ¢ de como um estilo horizontal ¢ pautado em uma lideranga participativa, pode
ndo so formar solidas competéncias, como gerar alta produtividade e maiores resultados em uma organizagao. Este
estudo tem como referéncia as obras de Idalberto Chiavenato, Enise A. Santos, James C. Hunter, Richard Whiteley,
Michel Faraggi ¢ Gabricla Cassaro. Como metodologia a aplica¢do de questionario no ambiente de uma empresa
privada, ao enfrentar certas dificuldades sob o comando de uma chefia tradicional, com forte aderéncia as regras e
padrdes rigidos em processos e comportamentos.

Palavras-chave: Chefia. Lideranca. Gestao moderna.

Abstract: The objective of this paper is to present considerations about the vertical management style, or better,
“What is a boss?” and its reflection in the business environment. Besides that as a horizontal style, participative
leadership, not only can form solid skills, how to generate high productivity and bigger results in an organiza-
tion. This study has as reference the works of Idalberto Chiavenato, Enise A. Santos, James C. Hunter, Richard
Whiteley, Michel Faraggi and Gabricla Cassaro. How methodology it was applied a questionnaire in a private
environment, that facing difficulties because it is commanded by a chief who imposes rules, gives orders and it is
not flexible.

Keywords: Boss. Leader. Modern management.
Introduciao

A andlise a seguir demonstra que o modelo de gestdo participativa, que visa um com-
portamento de equipe autogerencidvel, ainda encontra resisténcia na cultura brasileira e sua
heranga historica de escravidao e extrativismo. O popular ditado “Quem tem chefe ¢ indio”,
neste caso, remete a lembrancas dos ancestrais. Sob um sistema paternalista: ndo conquistamos,
pedimos. E hora de transformar o pensar e o agir, ndo so de lideres, mas também dos liderados.
A gestdo moderna precisa estimular o crescimento intelectual, a consciéncia de mercado e,
sobretudo, a ética. Os resultados serdo mais expressivos, promovendo nao s6 o bem-estar do
funcionario, como a maior produtividade requerida.

Tomamos como exemplo pratico a empresa multinacional Kuene-Nagel, especializada
em logisticas globais para os mais diversos segmentos industriais, contando com 1000 escrito-
rios em mais de 100 paises, além de 63.000 funciondrios. Em um de seus escritorios no Brasil,
no departamento de Fretes Maritimos, hd uma gestao conservadora, conhecida pelos seus va-
lores tradicionais e grande pressdo psiquica para que a equipe apresente os resultados quanti-
tativos. A académica teve como base a observacao in loco deste ambiente de trabalho, durante
7 dias, vivenciando o sistema de chefia em questdo. Adotou-se como metodologia o uso de um
questionario objetivo, a fim de medir os reflexos motivacionais na equipe liderada.

Lideranc¢a Organizacional
Segundo Santos (1997) lideranca ¢ um assunto que esta sempre em voga em rodas de
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amigos, reunides de negdcios ou até mesmo em uma simploria conversa fiada. E um tema um
tanto quanto polémico e que rende bons debates. Alguns dizem que lideranga ¢ uma competén-
cia que pode ser desenvolvida ao longo do tempo. Outros afirmam ser um dom que nasce em
um seleto grupo de pessoas, que poderao ter destaque dentro de uma sociedade que vive na vala
comum. Ser lider ndo envolve apenas atividades corriqueiras e burocraticas vividas dentro de
pequenas, médias e grandes empresas. Liderar ndo ¢ somente saber lidar com niimeros, metas e
desafios, mas, acima de tudo, saber influenciar pessoas.

O que leva muitos lideres a bancarrota ¢ simplesmente a nao coeréncia das suas atitudes
perante o discurso que tanto pregam. Poderiamos nos perder na contagem de lideres que dizem
lutar pela liberdade de seu povo e o que se vé € uma forma de hipocrisia desmedida. Exercem
opressao e chegam a infringir os direitos humanos de um povo tao combalido por causa da rea-
lidade em que vivem. Nesse sentido, Hunter (2004) complementa a ideia dizendo que normal-
mente um chefe ¢ inseguro, impaciente e ansioso; tais caracteristicas o impede de ser altruista
e entender a dor alheia.

Para Hunter (2004) existem diversos profissionais que nao conseguem ser lideres de suas
proprias vidas e assim, dificilmente, conseguirdao ser exemplos de lideres para outras pessoas.
Acredita-se que lideranga tem muito a ver com a forma de como vocé gerencia seus sentimen-
tos. E facil socorrer aos gritos nos momentos de tensdo; dificil é manter a calma quando o mar
esta revolto. Deve-se tentar ao maximo gerenciar ¢ dominar seus sentimentos, caso contrario,
se mal administrados, eles dominarao as pessoas de forma a leva-las ao declinio. O lider ¢ mais
racional que sentimental.

O autor Santos (1997) menciona em sua obra que as vezes, tomados pela raiva, somos
capazes de desferir golpes de forma descomunal na alma de nossos colaboradores, que podem
passar horas e até meses digerindo nossas atitudes grotescas. Quando somos insultados, po-
demos nos exasperar e revelar nossas piores fraquezas. Nessas horas, embora dificeis, ¢ que
devemos manter o autocontrole e nao deixar os sentimentos de revolta nos dominar. Se quer
chamar atencao de alguém, faca em “off”. E se quiser elogiar um liderado, faca em publico.
Essas pequenas atitudes impares fardo muita diferenga no relacionamento com sua equipe.

O verdadeiro lider ndo usa a forga bruta para corrigir seus liderados a ponto de humi-
lha-los. Ele usa geralmente sua sapiéncia a fim de corrigi-los e orienta-los. Corrija sem ofender
e oriente sem humilhar, € pré-requisito para ser um lider admirado. Hoje, as empresas ou or-
ganizagdes estdo em constante mudanca para se adaptar a esse mundo cheio das tecnologias e
globalizado. Busca-se qualidade no produto, qualidade de vida e outros. Como se ter as duas
coisas dentro de uma empresa? Ha de se investigar a gestdo. Mantemos um chefe ou aderirmos
a um lider?

Para Santos (1997), as caracteristicas de gerente e de lider se apresentam conforme des-
crito na sintese do quadro a seguir:
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Quadro 1. Caracteristicas diferenciadas entre gerentes e lideres

Gerentes

Lideres

Administra.

Inova.

E uma copia.

E um onginal.

Foco: sistemas e estruturas.

Foco: pessoas.

Apoia-se no controle.

Inspira confianca.

Visdo de curto prazo.

Visdo de longo prazo.

Pergunta como & quando.

Pergunta o qué e por qué.

Tem os olhos sempre nos imites.

Tem os olhos sempre no honzonte

Limita. Da ongem.

Aceita o status quo. Desafia.

E o classico bom soldado. E a sua propna pessoa.

Faz certas as coisas. Faz a coisa cera.

Fonte: Santos (1997, p. 158)

Faraggi e Cassaro (1997, p. 14-15) afirmam que

A iminéncia de uma nova era e, consequentemente, de uma nova civilizagao, as licdes
do passado e as incertezas diante do futuro denunciam a perda de eficacia de algumas
férmulas de sucesso empregadas. Na busca por novas solugdes, um tinico foco ganha
destaque: o individuo. Sua capacidade pessoal de adaptagdo a essa avalanche de novi-
dades pode significar a fronteira entre o fracasso e o éxito. Nas atuais organizacdes,
portanto, o jogo mudou. Recrutar pessoas com habilidade de lideranca e de geragao de
capital intelectual, capazes de compreender o contexto atual e futuro de seus respec-
tivos mercados, ganhou primazia. Abandonam-se, portanto, os conceitos gerenciais
antigos, segundo os quais execugdo prevalecia sobre criacao.

Whiteley (1997, p. 62) apresenta cinco caracteristicas de lideres em empresas com foco
nos clientes:

1 - Lideres que "vivem" a estratégia voltada para o cliente.

2 - Lideres que transmitem a filosofia para toda a organizacao.
3 - Lideres que acreditam e investem nos funcionarios.

4 - Lideres que colocam o cliente em primeiro lugar; e,

5 - Lideres que fazem a equipe trabalhar.

Ao passo que os lideres possuem atributos especificos dentro de uma organizagao, como
vimos, focados no cliente, os chefes diferenciam-se pela importancia do resultado. Os niumeros

do balango se sobressaem exponencialmente as relagdes com o cliente.

Hunter (2004, p. 31) nos apresenta a piramide gerencial tradicional:
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Figura 1: Velho paradigma

Presidente

Vice-presidente

Gerentes

Supervisores

Empregados

Fonte: Hunter (2004, p. 31)

Como se observa na Figura 1, o “chefe”, aqui chamado de presidente, encontra-se no
topo da cadeia produtiva onde gerencia seus empregados que, segundo Hunter (2004, p. 31),
“¢ um velho conceito herdado de séculos de guerra e monarquia. (...) Um modelo que serviu
perfeitamente bem num certo tempo e lugar, nao seja adequado hoje”.

Hunter (2004, p. 33) apresenta novo paradigma onde diz: “O papel do lider ndo é impor
regras e dar ordens a camada seguinte. Em vez disso, o papel do lider ¢ servir”.

Figura 2. Novo paradigma

Clientes

Empregados

Supervisores

Gerentes

r4
Vice-presidente

Presidente

Fonte: Hunter (2004, p. 33)
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Como vimos na figura 2, Hunter (2004), nos sugere que se inverta a piramide e que
o lider passe para a base e se preocupe tanto com o bem-estar de seus clientes como de seus
funcionarios. O gestor a servi¢o das pessoas ¢ uma lideranga servidora. Entdo, ¢ de grande im-
portancia ter um lider na gestdo de uma empresa, pois motiva os componentes de sua equipe
e os qualifica. Cria um elo de confianga entre gestor (lider) e seus componentes. Todos saem
ganhando: a empresa por ter um produto com maior qualidade e a equipe, por sua vez, passa a
trabalhar com satisfacao elevada; o lider deixa de ser um solitario.

Quadro 2. Pessoas como parceiros ou recursos

AS PESSOAS SAO Pessoas como Recursos Pessoas como Parceiros
PARCEIROS * Empregados isolados nos * Colaboradores agrupados em
ou cargos equipes
RECURSOS * Horario rigidamente * Metas negociadas e
DE UMA estabelecido compartilhadas
ORGANIZACAO? * Preocupac¢do com normas € # Preocgpagéo com rgsult?dos
regras * Atendimento e satisfacédo do
* Subordinacdo ao chefe cliente
* Fidelidade & organizacdo * Vinculacdo com a missdo e a
* Dependéncia da chefia visdo
* Alienacdo em relacdo a * Interdependéncia entre
organizacio colegas e equipes
* M3o de obra * Participacédo e
comprometimento

* Inteligéncia e talento

FONTE: Chiavenato (1999, p. 7)

Com base na tabela, percebe-se que as pessoas devem ser tratadas como recursos/par-
ceiros, de modo que se tornem os blocos de construgao fundamentais de uma organizacao. Nao
basta apenas estarem presentes, ¢ preciso contribuicdo. A atuagdo delas da jus ao desenvolvi-
mento de carreira e proporciona melhores resultados no ambiente laboral.

Chiavenato (1999) aborda os aspectos fundamentais da moderna administragdo parti-
cipativa, onde os colaboradores sdo parceiros do negdcio e ndo meros recursos empresariais.
O autor salienta que a vantagem competitiva de uma empresa consiste no planejamento estra-
tégico de pessoas em uma organizacdo, onde o capital intelectual ¢ o ativo mais valioso. Uma
gestdo moderna conduz e incentiva profissionais dindmicos e inovadores, que cumprem metas
e responsabilizam-se por seus resultados.

Aplicacido do questionario

Para desenvolvimento desse paper foi realizada uma pesquisa quantitativa no setor ma-
ritimo da Kuehne+Nagel, valendo-se da opinido de 10 funcionarios. Com o intuito de coletar
dados primarios, o questionario aplicado estava composto de 8 perguntas fechadas que aborda-
vam sobre a controvérsia: chefia ou lideranca.

Questdes da pesquisa
a) Vocé cometeu um erro, seu gerente lhe repreende na frente de seus colegas?

b) Vocé tem uma ideia nova, seu superior ignora sua sugestao?
c) Seu gerente te d4 feedback sobre o seu desempenho nas fungdes?
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d) A gestdo delega e compartilha informagdes institucionais da empresa?
e) A convivéncia com o seu gerente pode ser considerada agradavel?

f) Seu gerente aceita criticas construtivas?

g) Ele sabe delegar fungdes?

h) Seu superior estimula a iniciativa das pessoas?

Alternativas para resposta

Com o objetivo de gerar conhecimentos e dados mensuraveis — caracteristicas da pesqui-
sa quantitativa - os 10 funciondrios entrevistados tiveram como op¢des de resposta as seguintes
alternativas:

a) Sempre.

b) Na maioria das vezes.
c¢) Poucas vezes.

d) Nunca.

Tabela 1. Respostas

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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Analise da tabela

Manter a equipe motivada ndo ¢ uma missao facil de ser cumprida pelos gestores. As
exigéncias de reconhecimento crescem de forma assustadora através da influéncia da globali-
zagao e suas tecnologias.

Essa afirmagao justifica o resultado encontrado na tabela, em que a maioria dos entre-
vistados alegam repressao por parte do gerente do setor maritimo. Ainda sob essa percepg¢ao,
nota-se que o modelo de chefia, focado apenas em resultados, ¢ a caracteristica que enfatiza
a insatisfacdo no ambiente laboral. O gerente ¢ centralizador, ndo tolera erros e ndo comunica
claramente suas decisoes.

Apesar de a maioria alavancar a pesquisa rumo ao perfil de chefia, faz-se necessario
considerar que ha pessoas satisfeitas com o tratamento que recebem durante os dias uteis na
empresa Kuehne+Nagel. Assim, conforme Hunter (2004), vale o incentivo por parte da empre-
sa em capacitar esse gestor com treinamentos para que ele incorpore, progressivamente, o papel
de um lider que motiva, orienta e prepara a equipe.

Consideracoes Finais

Com o desenvolvimento historico, tecnoldgico e econdmico, as empresas precisam se
remodelar a fim de satisfazer tanto o seu cliente externo como o interno. A modernidade nao
exige apenas um chefe que manda, mas um “energizador” que dé o direcionamento aos seus
liderados.

Aproveitando-se do referencial teorico, fica evidente que o setor maritimo da empresa
Kuehne+Nagel opera através dos comandos de um chefe. Autoritario e impondo ordens, o ge-
rente se limita em pensamentos referentes aos lucros e resultados sem perceber que isso o im-
pede de expandir o potencial de seus funcionarios. O chefe ¢ uma pessoa insegura, impaciente
e principalmente ansiosa; tais caracteristicas impedem-no de ser altruista e de entender a dor
alheia.

Para tornar clara a necessidade, pode-se dizer que o fator impactante do setor maritimo
¢ a falta de um lider. Auténtico e articulador, o desenvolvimento dessa habilidade diferenciaria
o resultado do servigo, como um todo, em um ambiente de grande competitividade.

Por fim, com o intuito de melhorar o clima laboral, recomenda-se treinamentos de ges-
tao e lideranga de equipes para os gerentes da Kuehne+Nagel. Uma boa lideranca resultara em
ganhos significativos para essa e quaisquer outras empresas. Utilizar a equipe da melhor forma
possivel para atingir os objetivos almejados € uma maneira inteligente de agir; isso € ser lider.
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MARKETING

PROCESSO DE SELECAO DO MERCADO ALVO E COMPOS-
TO DE MARKETING

Process target market selection and compound of marketing
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Resumo: A proposta deste paper ¢ mostrar o estudo de caso da loja UnaBella Lingerie ¢ Acessorios ME pelas
socias-proprietarias. O estudo da énfase no processo da pesquisa de mercado, mostra a selegcdo do segmento-alvo,
das a¢des de marketing da loja com base na faixa etaria, comportamento, classe social e sexo dos clientes, além
de verificar o uso do composto de marketing frequentemente chamados de “4 Ps”. O objetivo do estudo ¢ verificar
quais sdo as caracteristicas que o segmento tem para comercializar seus produtos. Tragar um perfil desse publi-
co-alvo, através de visitas ao local e entrevista com a socia-proprietaria da loja. Também sera estudado o uso do
composto de marketing que a loja usa para atingir suas metas. Consegue-se perceber neste estudo de caso que as
mudancas no comportamento do cliente sdo por influéncia da alta tecnologia e seus efeitos, pois as propagandas e
informagoes estdo cada vez mais faceis de obter diariamente, atingindo a populagdo de todas as idades, oferecendo
facilidades e vantagens. Entao, o princip al requisito ¢ saber focar no publico-alvo da melhor maneira possivel;
Conhecer muito bem esse publico e colocar em préatica estratégias para “chamar” ele até a loja. Assim, a loja em-
penha-se para se tornar conhecida no mercado de Bento Gongalves e regido e conquistar um nimero significativo
de clientes, sempre oferecendo qualidade, prego e variedades.

Palavras-chave: Marketing. Mercado. Composto de marketing.

Abstract: The purpose of this paper is to show the store case study UnaBella Lingerie and Accessories ME by
members-owners. The study emphasizes on the market research process, and shows the selection of the target
segment, the store’s marketing actions based on age, behavior, social class and sex of clients and verify the use of
marketing mix often called “4 Ps”. The aim of the study is to determine what are the characteristics that the seg-
ment has to market their products. Profile this audience through site visits and interviews with the partner-owner
of the store. It will also be studied using the marketing mix that the store uses to achieve its goals. You can be
perceived in this case study the changes in customer behavior are influenced by the high technology and its effects
because the advertisements and information is becoming easier to obtain daily, reaching the population of all ages,
offering facilities and advantages. This way the principal requirement is to know focus on the best way possible
audience; knowing very well that the public and put in place strategies to “call” him to the store. Thus, the store
strives to become known in the Bento Gongalves market and region and win a significant number of customers,
always offering quality, price and variety.

Keywords: Marketing. Market share. Marketing Compound.
Introducio

O estudo aborda a selecao de mercado e segmentos, assim como o uso do composto de
marketing que precisam ser colocados no contexto como um meio para enriquecer nosso enten-
dimento sobre o cliente e para estabelecer uma diferenciagdo competitiva na maneira pela qual
¢ ingressado no mercado.
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Com o objetivo de caracterizar o segmento na comercializacao dentro de um perfil da
faixa etaria, comportamento, classe social e sexo desse publico-alvo, através de visitas e entre-
vista com a sécia-proprietaria da loja UnaBella Lingerie e Acessérios ME, aqui denominada
UnaBella, para conhecer o mercado-alvo deste estabelecimento e como aplica na pratica o
composto de marketing.

O mercado atual esta crescendo cada vez mais e os consumidores, por sua vez, estdo
cada vez mais exigentes. Com isso, toda empresa deve se adaptar para melhor atendé-los e en-
frentar seus concorrentes.

Os objetivos pretendidos a serem atingidos consistem em explanar quais sdo as caracteristi-
cas que o segmento tem para comercializar; tragar um perfil da faixa etaria, comportamento, classe
social e sexo desse publico alvo, através de visitas ao local e entrevista com o responsavel da
area; verificar o uso do composto de marketing que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado; pretende-se para essa pesquisa realizar uma Pratica Real, que tem como
principal caracteristica a aplicacdo dos temas fora dos encontros presenciais.

Além disso, essa modalidade busca familiarizar os autores deste trabalho com o seu
futuro ambiente profissional. Ela ¢ desenvolvida na empresa UnaBella Lingerie ¢ Acessorios ME.
Segmentagao do Mercado, Composto de Marketing, Métodos e Procedimentos e Resultados e Dis-
cussao do Estudo de Caso serdo os topicos do desenvolvimento.

Segmentacio do mercado e composto de marketing

Para segmentar um mercado € necessario escolher um grupo de consumidores, com
necessidades parecidas. O processo de segmentacao deve poder identificar os fatores que afe-
tam as decisoes de compras dos consumidores. O segmento deve ser identificavel, mensuravel,
acessivel, rentavel e estavel.

Uma empresa nao consegue satisfazer todos os consumidores de um dado mercado. Um
composto de marketing unico quase nunca ¢ adequado para atender as necessidades e desejos
de todo o mercado de um produto. Por isso, as empresas estdo segmentando seus mercados
para atender seus consumidores da melhor maneira possivel. Para definir um composto que ira
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores € preciso compreendé-los.

Segmentacdo do mercado- alvo

Para Churchill e Peter (2000), segmentagao de mercado ¢ dividir um mercado em gru-
pos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepcoes de
valores ou comportamentos de compra.

Segmentar um mercado parece ser facil, mas na realidade, existem muitas dificuldades.
A forma de atuar no mercado deve ser o pensamento da empresa. Antes de tudo, precisamos tra-
car uma definicao do que vem a ser estes mercados. A empresa conseguira vender seus produtos
aos consumidores se existirem alguns requisitos basicos? Serd que existe alguma pessoa com
necessidade que seja satisfeita com a compra do produto? O poder aquisitivo da pessoa para
comprar deve ser levado em conta? E sera que ela tera condi¢des de efetuar a compra?

Para uma empresa satisfazer todos os consumidores de um dado mercado, ¢ pratica-
mente impossivel ou pelo menos da mesma maneira. As organizagdes que estdo segmentando
seus mercados, apostam em um ou mais segmentos ¢ desenvolvem produtos ou servigos, para
atender seus consumidores de maneira mais eficaz.

A empresa podera obter muitas vantagens com a segmentacao do mercado, podendo
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fazer melhor trabalho frente a concorréncia, dedicando-se a fatias de mercado que tenham me-
lhores condigdes de atender. Para que isso aconteca, ¢ necessario estimar o tamanho atual do
mercado, identificar os concorrentes e respectivas participagdes e o potencial de crescimento
deste mercado.

Conforme nos informou a socia-proprietaria da UnaBella, o segmento do estabeleci-
mento ¢ focado em lingerie e acessorios.

Nivel de Segmentacao de Mercado

Marketing de Massa

A preocupacdo da empresa gira em torno de producdo, distribuicdo e promogdo de
massa de um produto para todos os compradores. Criar potencial de mercado, custos menores
€ margens maiores sao a vantagem desse tipo de marketing. Henry Ford é um exemplo bem tipico
do marketing de massa. Também a Coca-Cola, quando vendia seus refrigerantes em apenas uma
embalagem.

Marketing de Segmento

Conforme Kotler (1998), segmento de mercado ¢ formado por um grande grupo de com-
pradores identificaveis em um mercado. As pessoas diferem em seus desejos, poder de compra,
localizagdes geograficas, atitudes e habitos de compra. Segmentos amplos isolados que formam
um mercado e personalizagdo de seus produtos para este mercado ¢ o que as empresas estao
procurando fazer, visto que os consumidores sao bastantes similares em desejos e necessidades,
mas nao sao iguais.

Marketing de Nicho

E oprocessode direcionar-se para um segmento de mercado relativamente pequeno com
um composto de marketing especializado (SIMPSON, 2001).
Nicho ¢ um grupo mais restrito de consumidores.

Marketing Local

Com programas e produtos preparados sob medidas conforme a necessidade e desejos
de grupos de comunidades locais, esse marketing é voltado para as caracteristicas regionais e
locais dos consumidores.

Marketing Individual

Marketing voltado a consumidores individuais. Individualizar e personalizar os esforgos
para cada um deles. E o segmento de um comprador, marketing customizado ou marketing um
aum.

A tendéncia atual é o direcionamento dos mercados no caminho da individualizacao e
personalizacdo dos mercados.
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Bases para Segmentaciao do Mercado

Conforme Churchill e Peter (2000); Kotler e Armstrong (1998); Kotler (1998) e Simp-
son (2001) a segmentacdo de mercado ¢ realizada das seguintes formas, como pode ser visto

no Quadro 1.

Quadro 1. Segmentagdo de mercado

Segmentacao
Geogréafica

Requer uma divisdo do mercado em diferentes unidades
geogréficas, como paises, estados, regides, cidades ou
bairros. A segmentacdo divide um mercado global em grupos
homogéneos. As empresas podem optar por atuar em um ou mais
mercados geograficos. Na segmentacdo geogréafica, as diferencas
regionais s&do consideradas.

As regides geogréficas podem ser usadas para segmentar mercados
para esforcos de marketing especializados. Geralmente,
a segmentacdo geografica é usada em conjunto com outros
descritores de segmentacdo.

Segmentacao
Demogréfica

Consiste em divisdo do mercado em diferentes grupos, com
base em varidveis demograficas. S&o as bases mais populares
para segmentagdo dos grupos de consumo, pois as necessidades
e desejos variam conforme as mudancas demogréaficas. Estas
sdo as mails féceis de serem avaliadas. A maioria das
empresas segmenta o mercado combinando duas ou mais varidveis
demogréaficas, como por exemplo, sexo e idade.

Segmentacao
Psicogréfica ou
Socioecondémica

Segmenta o mercado pelos perfis do estilo de vida dos
diferentes consumidores. Segmenta os grupos na classe social,
na personalidade, nas atitudes e na percepcgdo. A segmentacdo
psicogréfica produz uma descricdo muito mais rica de um
mercado-alvo potencial do que seria possivel de outro modo.
Essas bases de segmentacdo permitem que o profissional de
marketing entenda verdadeiramente o funcionamento interno de
consumidores potenciais antes de desenvolver um composto
de marketing dirigido para eles.

Segmentacao
Comportamental

E o melhor ponto de partida para segmentar o mercado. S&ao
segmentos tomando como ponto de partida seu conhecimento,
atitude, uso ou resposta para um determinado produto. Estéo
entre estas varidveis: influéncia na compra, hébitos de
compra, intencdo de compra, entre outras segmentacdes de
menor relevancia.

Fonte: O Autor

Passos na Segmentacido de Mercado, Selecio de Mercado-Alvo e Posicionamento

Mercado-alvo selecionado € recomendando, pois um produto pode ndo satisfazer igualmente
as necessidades de todos os consumidores. As empresas estudam o mercado por que os consumi-
dores e suas necessidades sdo diferentes.

Simpson (2001, p. 209) valoriza a andlise da concorréncia para definir posicionamento
pois, segundo ela, "¢ a imagem que os clientes tém de um produto, especialmente em relacao
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aos concorrentes”.
Escolha de Mercados-alvo (Target Market)

O processo de selecionar, segmentar, analisar e esbogar um perfil de um mercado poten-
cial para melhor atingi-lo com um composto de marketing customizado € o processo de selecao
do mercado alvo (SIMPSON, 2001). O processo ¢ composto por oito tarefas que sao inter-rela-
cionadas. Seguem as oito tarefas:

* Identifique o mercado total.

* Determine a necessidade de segmentacao.

* Determine as bases da segmentacao.

* Trace o perfil de cada segmento selecionado.

* Avalie a lucratividade potencial de se direcionar.

* Selecione a estratégia de posicionamento.

* Desenvolva e implemente um composto de marketing adequado.
* Monitore, avalie ¢ controle.

Posicionamento

Os produtos e/ou servigos deverdo ser posicionados pela empresa, de modo que seu pu-
blico-alvo visualize com clareza os beneficios inerentes a eles.

Na Figura 1, pode-se visualizar os passos na segmentacao de mercado, sele¢do de mer-
cado-alvo e posicionamento.

Figura 1. Segmentagdo de mercado, selecdo de mercado-alvo e posicionamento

Seymentagio da Selegio do Posicionamento
Mlzrcado Mlercado-Alvo de Mercado

1. Identificar
' as variaveis de
segmentacao
'do mercado
e classifica-las

2. Determinar
‘os perfis dos
' segmentos
resultantes

Fonte: Disponivel em: <http:/pt.s lides hare.net/MKTMAIS/aula-5-administrao-mercadologica-ges tao-mkt>.
Acesso em: 29 set. 2015.
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Estratégias para o Ciclo de Vida do Produto/Servigo - CVP

O ciclo de vida de um produto ou servigo demonstra a evolugao no mercado. O produto
pode se encontrar em quatro estagios diferentes: introdugdo, crescimento, maturidade e decli-
nio. Em cada estagio, vendas e lucros evoluem de maneiras diferentes, o que implica a adogao
de estratégias de marketing também diferenciadas.

Estratégias para o Estagio de Introdugao

Segundo Kotler (2000), as causas para o baixo crescimento das vendas sao atrasos na
expansao da capacidade de producao; problemas técnicos; atrasos na obtencao de distribuigao
adequada por meio de pontos de venda no varejo e relutancia dos clientes em mudar o seu com-
portamento ja estabelecido.

Estratégias para o Estado do Crescimento

A empresa langa novas caracteristicas ligadas a utilizacao do produto e também aumenta
sua distribuicdo. O aumento das vendas leva ao aumento da produgao que ¢ responsavel pela
diminui¢do do custo de producgao pela curva de experiéncia adquirida.

Estratégias para o Estado da Maturidade

No estagio de maturidade, as diferengas entre os produtos concorrentes diminuem a
propor¢ao que os concorrentes descobrem as caracteristicas promocionais € de produto mais
desejadas pelos consumidores. As campanhas promocionais enfatizam as diferengas entre pro-
dutos concorrentes, € a competicdo entre marcas fica mais intensa.

Estratégias para o Estado de Declinio

Kotler (2006), determina cinco possiveis estratégias que podem ser utilizadas pelas em-
presas neste estagio do ciclo de vida:

- Dominar o mercado através do aumento dos investimentos e eliminando a concorrén-
cia.

- Continuar com o mesmo volume de investimento até que as incertezas do mercado
sejam resolvidas.

« Focar os investimentos nos consumidores que sao responsaveis pela grande parte do
lucro, retirando os investimentos dos que menos contribuem.

. Desfazer-se do negdcio mais rapidamente, recuperando os ativos da melhor for-
ma possivel antes que se percam mais investimentos.

- Conter o investimento da empresa como uma forma de recuperar o caixa.

Na Figura 2 ¢ demonstrado em forma de grafico o Clico de Vida do Produto/Servigo:
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Figura 2. Ciclo de Vida do Produto/servigo - CVP

$ A |
Maturidade

Crescimento

Declinio

>

t

Fonte: Administragdo - Graduagdo: Geréncia de Novos produtos. Disponivel em: < http://adm-graduacao.blogs
pot.com.br/2014/06/gerenciade-novos -produtos-ciclo-de.html>. Acesso em: 18 mar. 2015.

Estratégia de Precificacdo

A disponibilidade do produto, preco, o monitoramento dos concorrentes e a demanda do
mercado sdo indispensaveis para o sucesso de qualquer negécio e exige um acompanhamento
diario. No entanto, se este acompanhamento for feito de forma isolada, ou seja, sem uma estra-
tégia de reajuste de preco, o negocio perdera espaco e participacao.

Baseada em Clientes

E a percepgio de cada individuo acerca de cada oferta. E pessoal, subjetivo e variavel.

O ponto forte dessa estratégia ¢ que leva em conta a perspectiva do cliente € um ponto
fraco é que os dados sdo dificeis de obter e de interpretar. E a melhor forma, pois se relaciona
diretamente com as necessidades do cliente.

Baseada nos Competidores Indiretos e Diretos

As estratégias de precificacdo baseadas na competicdo (indiretos e diretos), consistem
em métodos em que a empresa determina o preco de seus produtos. A for¢a motriz dessa estra-
tégia de precificacdo ¢ basicamente a acdo da concorréncia. Identificar os concorrentes diretos e
indiretos e suas principais estratégias contribuira significativamente na prevencao de “ataques”
dos competidores. Os indiretos sdo os que vendem produtos parecidos e retém parte da deman-
da; E os diretos sdo os que possuem produtos iguais, visando a mesma fatia do bolo.

Baseada nos Custos

A empresa baseia o preco de seus produtos aplicando um percentual sobre seus custos,
sejam de producdo ou aquisi¢ao.
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Com esse método, a empresa se beneficia com a facilidade de gestdo e a garantia de
certa renda. Porém, ndo podemos olhar apenas para os custos, pois estaremos ignorando todo o
ambiente competitivo externo e a percepcao de valor pelos clientes.

Composto de marketing

Jerome MacCarthy ¢ o autor do influente livro de Marketing Basico (1960) que apri-
morou a Teoria de Borden e definiu as atividades que representam os quatro grandes grupos.
Conjunto de pontos de interesse para os quais as organizagoes devem estar atentas para alcan-
car seus objetivos de marketing. Os quatro grupos sao chamados de “4 Ps”. Sao eles: produto,
prego, praga € promogao.

Raimar Richers definiu um modelo que compreende as fungdes basicas de uma Admi-
nistragdo de Marketing. Para Richers, essas funcoes se dividem em 4 fases: Analise, Adaptagao,
Ativagdo e Avaliacdo. Sistema Integrado de Marketing, como foi batizado, ficou mais conhe-
cido como os 4 “As” do Marketing, em contraposi¢ao aos 4 Ps, de McCarthy. Richers sempre
tentou desenvolver estudos voltados a realidade brasileira e chegou a comentar certa vez que
a palavra Marketing circulava no Brasil com quase a mesma frequéncia e intensidade que as
expressoes como goiabada ou Democracia. O termo “Mercadogia”, foi usado por Richers pela
primeira vez, para definir “Marketing” em portugués.

Outra visao foi desenvolvida em 1990 por Robert Lauterborn, ele apresentou os 4Cs:
Consumers Wants and needs, Cost To Satisfy, Convenience to buy and Communication. No
Brasil, os 4Cs foram traduzidos como: Necessidades ¢ Desejos do Consumidor, Custo para
satisfazer o Consumidor, Conveniéncia para comprar ¢ Comunicagao.

Produtos

Produtos sdo bens que podem ser trocados, vendidos ao mercado a fim de satisfazer
necessidades e desejos.

“Produto ¢ tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado para aquisi¢ao ou con-
sumo, como: objetivos fisicos, servigos, personalidades, lugares, organizacdes, ideias para a
satisfacao de um desejo ou necessidade” (KOTTLER; KELLER, 2006, p. 366).

Las Casas (2006), define o produto como algo que pode ser oferecido ao mercado e que
atende as necessidades e desejos dos consumidores e tem como objetivo fornecer benéficos. A
definicao de produto nao cabe apenas aos bens tangiveis. Os servigos também sao considerados
produtos, pois proporcionam beneficios e podem ser comercializados.

Preco

Segundo Kotler (2003), preco ¢ quantidade em dinheiro que se cobrar por um produto ou
servico, sendo a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelo beneficio de obter
ou utilizar o produto ou servico.

Praga (Ponto de Venda)

Refere-se ao local que o produto estara disponibilizado. Pode ser on-line ou em loja
fisica.

Ponto de vendas “sdo os aspectos de distribui¢do de bens e servigos, incluindo os canais
de vendas tradicionais, como: lojas, maquinas de vendas, distribuidoras, entre outros. Ea dispo-
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nibilidade dos bens ou servigos por meio desses canais” (KOTTLER; KELLER, 2006, p. 465).
Promocao

Promogao ¢ o esfor¢o de comunicagdo persuasiva a respeito de uma organizagao e seus
produtos. Sob o ponto de vista do marketing, sao todas as formas de comunicagdo promo-
cional utilizadas pelas empresas e organizacdes, para se comunicarem com seus mercados
(KOTTLER; KELLER, 2006).

Refere-se as estratégias de divulgacao utilizadas. Isso vai envolver tanto estratégias on-
-line como links patrocinados, Fanpage; quanto estratégias off-line, como anuncios, radio, en-
tre outras possibilidades.

O mix de marketing ¢ utilizado pelas empresas para atingir seus objetivos e clientes-al-
vo. Por meio de vendas, marketing direto, relagdes publicas, também destacando outros atri-
butos do produto, como prego e promogoes. O mix de marketing € o conjunto de ferramentas
que permite posicionamento da empresa diante do mercado. Cada ferramenta de marketing
representa beneficios oferecidos. (KOTLER, 2000).

Métodos e procedimentos

O método utilizado para o desenvolvimento do paper foi de entrevista semiestruturada
com o gestor da UnaBella, ¢ a metodologia ¢ a qualitativa, que de acordo com Trivifios (1987),
a entrevista € uma das mais importantes fontes de informagao para um estudo de caso. As entre-
vistas podem assumir diversas formas, como a entrevista espontanea ou totalmente desestrutu-
rada, a entrevista focal e a entrevista de grupo de enfoque e até mesmo entrevistas estruturadas.

Trivinos (1987) afirma que a entrevista semiestruturada, para alguns tipos de pesquisa
qualitativa, € um dos principais meios disponiveis para que o investigador realize a coleta de
dados. Esse autor privilegia a entrevista semiestruturada porque acredita que essa, a0 mesmo
tempo em que valoriza a presenga do investigador, oferece todas as perspectivas possiveis para
que o informante disponha de liberdade e espontaneidade necessarias que enriquecerdo a in-
vestigagdo. Sugere também que o entendimento do termo entrevista semiestruturada ¢ aquele
que parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoteses (que interessam a
pesquisa) e que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, frutos de novas hipote-
ses que vao surgindo a medida que se recebem as respostas do informante.

Para concluir, Trivifios (1987) afirma que as perguntas que constituem, em parte, a en-
trevista semiestruturada, no enfoque qualitativo, ndo nascem a priori. Elas sao resultados nao
apenas da teoria que alimenta a a¢ao do investigador, mas também de toda a informagao ja por
esse recolhida sobre o fendmeno social que interessa.

A empresa escolhida para o estudo de caso foi a UnaBella, que abriu as portas do esta-
belecimento em junho de 2014 e esta na area central da cidade, na Rua Saldanha Marinho, 608
de Bento Gongalves-RS.

Resultados e discussao do estudo de caso

As analises que seguem foram obtidas a partir das questdes propostas ao gestor da em-
presa, que foi alvo do estudo de caso.

Quando questionado sobre o publico-alvo preterido a ser atingido, o gestor responde
que foi levado em conta a faixa etaria, sexo, renda e localizacdo, e que desta forma uniu-se os
seguintes dados:
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- Idade: 16 a 70 anos.

- Sexo: 80% do sexo feminino e 20% do sexo masculino.
- Renda: 1 e 4 salarios minimos.

- Local: Bento Gongalves — RS.

Comentou também que antes de inaugurar a loja, foi estabelecido entre as sdcias-pro-
prietarias a missao: satisfazer as necessidades do publico feminino proporcionando bem-estar,
conforto e beleza. A Visdo: ser referéncia em qualidade no atendimento ao cliente em Bento
Gongalves; e os Valores: Qualidade no atendimento; oferecer produtos de 6tima qualidade; co-
municagao clara; e competéncia.

O gestor ressaltou que para introduzir o produto no mercado da UnaBella, foram utili-
zados os seguintes meios: inauguragao da loja em 21 de julho de 2014; propaganda em radios
locais como: Rainha, UCS FM e Atlantida; divulgagao no Facebook; foram convidados jorna-
listas e formadores de opinido na inauguracao da UnaBella.

Ao ser indagado quanto ao nivel de produto, o gestor foi enfatico ao dizer que os produ-
tos comercializados na loja sao:

- Tangivel: Lingerie e acessorios.

« Genérico: Relagdes pessoais.

- Ampliado: Uma melhor qualidade no atendimento diferenciado e personalizado a cada
tipo de cliente.

Destacou que as vantagens e beneficios sdo enfatizados na diversificacao de produto,
varias cores, modelos e estilos com qualidade; E que com /ingerie e acessorios diferenciados
para atender necessidades de cada consumidor e a forma de pagamento diversificado -cartdao de
crédito, cheque e dinheiro- sao pontos positivos para o crescimento saudavel da loja.

Possuem também revendedoras que levam os produtos até os clientes, pois com os ho-
rarios do dia a dia, muitas pessoas nao tem o tempo para passar na loja fazer compras, e que
abrange além da cidade de Bento Gongalves, a regido das cidades proximas ao estabelecimento,
esclareceu o gestor.

Quanto a estratégia de comunicagao, ele relata que faz uso de sites, radios, redes sociais,
e- mails com mensagens de descontos especiais e lancamentos de novos produtos. Destacou
que para ele a resposta desse investimento € se o cliente vai vir até o estabelecimento, ja o fee-
dback ¢ se o cliente vai voltar ao estabelecimento.

Sobre o questionamento quanto aos competidores indiretos e diretos, o gestor disse que
a cidade de Bento Gongalves possui varias lojas especializadas apenas no ramo de /ingerie,
sendo uma loja direto de fabrica, que possui loja no centro da cidade e que possui uma ampla
variedade e prego.

Outra concorrente esta bem na area central da cidade, onde se situa a maior concentra-
¢do do publico e possuem uma ampla variedade de produtos. Outra loja do mesmo ramo e que
possui 0 mesmo tempo de mercado com variedades nos produtos, e outra bem conceituada na
cidade por ter produtos de alta qualidade, variedade e belissimas pecas. Ha também um concor-
rente muito forte em questao de prego, pela variedade do produto e por estar ha muito tempo no
mercado, tornando a loja mais conhecida.

Todos estes concorrentes da cidade, exceto uma que possui producao propria, revendem
os produtos no varejo.

Disse que podemos identificar uma grande oferta no comércio de moda intima na cidade,
porém, acredita que seja uma grande oportunidade investir em novo empreendimento, como sua
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loja, que oferece produtos com qualidade, diferenciados, preco e focado para cada publico-alvo.

Indagado quanto ao preco de seus produtos, ele diz que € o somatoério de insumos e ser-
vigos agregados a um produto ou servigco. Matéria-prima, mao de obra, impostos, aluguel, luz,
agua etc., custos estes que sao estabelecidos aos produtos da loja.

Um diferencial ¢ a forma de embalar os produtos da UnaBella: ao invés de utilizarem
sacolas de plastico para por os produtos, utilizam sacolas retornaveis ajudando assim o meio
ambiente, ressaltou o gestor.

Alguns produtos disponibilizados na UnaBella sao:

- Calcinhas.

- Conjuntos basicos e rendados.
- Pjamas.

- Cuecas.

- Blusas.

- Meias.

-Linha Plus Stize.

-Linha Gestante.

- Modeladores.

- Acessorios brincos/pulseiras/anéis.
- Carteiras.

Na UnaBella os pregos dos produtos para seus clientes sdo encontrados na faixa de
R$7,90 a R$200,00.

O ponto de venda da UnaBella esta na area central da cidade, na Rua Saldanha Marinho,
608 de Bento Gongalves-RS. Consideramos um ponto de venda bom, pois ¢ umas das ruas
centrais mais movimentadas de veiculos e pedestres, assim a loja € vista com mais frequéncia,
fazendo com que o publico-alvo venha até a loja, salienta o gestor.

Quanto ao método de promogao, ele diz que esta investindo em propaganda em redes
sociais como a Fanpage na pagina do Facebook, exibida a seguir:

Figura 3. Pagina Facebook

‘Qlllll lZEJI.ﬂ:dﬂJL'IIlgEhlﬂ- i
(.« A F- 15% de Sessorti 2 it

- -

Fonte: Péagina Facebook Loja UnaBella. Dis ponivel em: <https //www.facebook.com/profile.
php?id=100009116767489& ref=ts &fref=ts >. Acesso em: 28 mar.
2015.
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A loja possui um cronograma de agdes e promogdes durante todo o ano. Nas datas co-
memorativas, a loja sempre oferece descontos especiais, além de sorteios de brindes, para “cha-
mar” o publico e também para fidelizar ainda mais a lista de cliente.

Consideracoes finais

O mercado atual esta crescendo cada vez mais e os consumidores estdo cada vez mais
exigentes. Com certeza, uma empresa que nao se dedica a estar sempre se reciclando e fazendo
as mudangas necessarias para atender ao dinamismo que mercado pede, estd condenado a co-
mecar a perder a participacao no mercado em um curto periodo tempo. Com isso, toda empresa
deve se adaptar para melhor atendé-los e enfrentar seus concorrentes. O publico-alvo, que € o
feminino, estd cada vez mais independente no mercado nao dependendo mais do companheiro
para fazer suas compras.

Atualmente, a moda intima para a mulher ¢ essencial, porque a lingerie se tornou uma
peca indispensavel do vestuario feminino nao so6 por beleza, mas também por valorizar e mode-
lar o corpo de acordo com o gosto e bem-estar do cotidiano. Toda mulher tem o direito e o pra-
zer de estar na moda. Porém, temos necessidade para o uso do dia a dia, ou ha também aquele
publico que s6 em olhar a vitrine, compra porque gostou, mas nao porque precisa. Na verdade,
a tecnologia e inovagdo trouxeram muito mais em uma pega de l/ingerie, onde anos atras era
somente uma peca, mas hoje em dia, ha varios modelos, cores, enfim, crescendo cada vez mais.

A UnaBella acredita que sempre deve manter o foco no objetivo sendo um dos fatores
mais importantes para o sucesso da loja. E como o objetivo € conquistar um numero significati-
vo de clientes, manter o foco no cliente, visando sempre estabelecer uma relacao de confianga e
credibilidade, ¢ o nosso trabalho de cada dia. A loja deve sempre oferecer um bom atendimento,
mesmo quando o cliente ndo encontrar o que procura, porque assim ele ird lembrar da loja pelo
bom atendimento, e comentar com novos clientes, como o velho ditado “a primeira impressao
¢ a que fica”. O melhor marketing ainda continua sendo o “boca a boca”.
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APENDICE - Entrevista
As perguntas que foram feitas a socia-proprietaria Catiane Fin, no dia 21/03/2015:

1 Qual o produto ou servigo oferecido pela sua empresa?

2 Quais as razoes conhecidas que levam a compra/uso deste produto ou servi¢o?

3 Qual a area geografica de atuacao da sua empresa? Se existir mais de uma area geogra-
fica, especifique a importancia relativa de cada uma.

4 Quais sao seus principais concorrentes? Quais os aspectos mercadoldgicos relevantes
destes concorrentes?

5 Qual o problema mercadologico da sua empresa a ser resolvido?

6 O que vocé gostaria de obter de informagao através desta pesquisa?

7 Qual a abrangéncia geografica que vocé gostaria que esta pesquisa tivesse?

8 Vocé diria que manter o foco no objetivo ¢ fator chave de sucesso de um plano de co-
municagao e marketing?

9 Ha alguns anos, as empresas sabiam quais eram as formulas para a comunicagao fun-
cionar publicidade, assessoria de imprensa etc. Bastava ter verba para ter retorno. Hoje a for-
mula ndo existe mais. Quais requisitos sao essenciais para a comunicagao fluir?

10 Quais sao os desafios e as prioridades do gerente de marketing da empresa no caso,
vocé neste momento?

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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MARKETING

PROMOCAO E PROPAGANDA: apresentando o produto ao
mercado

Promotion and advertising: presenting the product to market

Tamiris de Souza'

Resumo: Através de pesquisa bibliografica, ¢ descrito o conceito Comunicacao Integrada de Marketing e seus ob-
jetivos. Basicamente, ¢ um conjunto de agdes de comunicacao que visa emitir a mesma mensagem sobre o produto
em varios canais/meios de comunicacdo diferentes, com cuidado para ndo confundir os consumidores. Promocao
de vendas também ¢ um conjunto de acdes, porém, este visa induzir o consumidor a compra, dentre as técnicas
que podem ser utilizadas, uma delas ¢ o merchandising. Ao contrario da promocao de vendas, a propaganda nao se
limita apenas a venda de produtos, pode ser adaptada a varias areas, como propaganda politica, eleitoral, religiosa,
institucional, entre outras. Nao ha um pacote pronto de propaganda que possa ser usado em qualquer ocasido, ¢
preciso adaptar as acdes de propaganda de acordo com a necessidade de cada empresa ou instituicdo. A area de
relacdes publicas zela pela imagem e credibilidade da empresa ou individuo que ela representa. A profissao ¢ regu-
lamentada por lei no Brasil e estd em ascensdao no mundo. Esses profissionais desenvolvem um importante trabalho
dentro e fora das empresas, desempenhando varias fungdes como administrativa, gerencial, estratégica, politica,
técnica, entre muitas outras citadas. Mas, de forma simples, seu principal proposito ¢ mediar a comunicacao entre
a organizacao e o publico.

Palavras-chave: Comunica¢ao. Promocao. Propaganda.

Abstract: Thoughout bibliographic searching, it is described the concept of Integrated Marketing Communica-
tions and its objectives. It is a set of communication actions that aims to send the same message about the product
in many ways/ different media, being careful not to confuse consumers. Sales promotion is also a set of actions,
however, it aims to induce consumers to buy, among the techniques which can be used, one of them is the merchan-
dising. Unlike sales promotion, advertising is not limited to the sale of products, it can be adapted to various areas,
as politics, election, religious, institutional advertising, among others. There is not a ready advertising package that
can be used at any time, it is necessary to adapt the advertising actions according to the needs of each company or
institution. The area of public relations watches over the image and credibility of the company or individual which
it represents. The profession is regulated by Law in Brazil and it is on the rise worldwide. These professionals
develop an important work inside and outside the company, performing various functions such as administrative,
managerial, strategic, political, technical, among many others mentioned. But, simply, its main purpose is to me-
diate communication between the organization and the public.

Keywords: Communication. Promotion. Advertising.

Introducio

Toda empresa precisa apresentar seu produto ao mercado consumidor, para isto utiliza-
se das técnicas de comunicagdo. Para tanto, nada melhor que iniciar conhecendo o conceito e os
objetivos da Comunicagdo Integrada de Marketing.

Complementando o conjunto de acdes da Comunicacao Integrada de Marketing, a pro-
mogao de vendas bem planejada € a certeza de lucros para a empresa, assim como o bom uso
do merchandising. Também ¢ importante entender o conceito de propaganda, estudar suas van-

!Centro Universitario Leonardo Da Vinci - UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, no 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 - Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniasselvi.
com.br B ——
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tagens e desvantagens, suas agoes e como ¢ classificada.

A area de relagdes publicas merece destaque devido ao seu importantissimo trabalho,
como serda mostrado adiante, dando €nfase a descri¢ao das atribui¢cdes do profissional de re-
lagdes publicas e as funcdes que este setor pode desempenhar dentro e fora das organizagoes.

CIM - Comunicacao Integrada de Marketing

Basicamente, Comunicacao Integrada de Marketing, conforme Pommer (2012, p. 06),
“[...] trata-se de um conjunto de agdes de comunicacao, cada qual se utilizando de uma fer-
ramenta que possui caracteristicas especificas com o objetivo de tornar o produto atraente ao
consumidor, falando a mesma coisa”, ou seja, significa comunicar ao consumidor a mesma
mensagem em todos os canais que forem utilizados.

A necessidade do cuidado para que a mensagem passada ao consumidor seja a mesma
em todos os canais de comunicacao surgiu devido ao avango tecnologico dos meios de comuni-
cacdo. Com a diversificacdo de midias a disseminagdo da mensagem fica mais complexa, pois
essa diversificacao abre um grande leque de possibilidades de divulgagao, tornando o processo
muito mais amplo e com maior possibilidade de erros. Mensagens diferentes passadas por ca-
nais diferentes formam uma imagem da empresa confusa para os consumidores, portanto, toda
a campanha de comunicagdo deve estar em sintonia.

Entendemos por comunica¢do integrada uma filosofia que direciona a convergéncia
das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica. Pressupde uma juncao da co-
municagdo institucional, da comunicagdo mercadoldgica, da comunicagdo interna e
da comunicacdo administrativa, que formam o mix, o composto da comunicagdo or-
ganizacional.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferengas e das peculiari-
dades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de todas as atividades,
com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da orga-
nizagdo, possibilitara agdes estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficacia.

[...] as grandes areas da comunicagdo organizacional integrada sdo a comunicagdo
institucional, a comunicagdo mercadoldgica, a comunicag@o interna e a comunicacao
administrativa. Sdo essas formas de comunicagdo que permitem a uma organizacao
se relacionar com seu universo de publicos e com a sociedade em geral. Por isso, ndo
se devem mais isolar essas modalidades comunicacionais. E necessario que haja uma
acdo conjugada das atividades de comunica¢do que formam o composto da comuni-
cacdo organizacional (KUNSCH, 2003, p. 150).

Um ponto muito interessante do texto acima € a citagdo do autor sobre as areas de comu-
nicagdo que a organiza¢ao deve manter integradas, como as areas de comunicag¢ao institucional,
mercadologica, interna e administrativa. Assim, percebemos que a comunicac¢ao integrada nao
se trata apenas dos mecanismos utilizados para comunicagao externa, deve levar em considera-
¢do também a comunicagao entre os setores da organizagao.

Para que a mensagem seja passada ao consumidor ¢ feito o uso de algumas ferramentas,
seu conjunto ¢ chamado de composto promocional. De acordo com Pommer (2012) o composto
promocional abrange: assessoria de comunicagao (relagdes publicas, propaganda e assessoria
de imprensa), promocgao de vendas, merchandising, venda pessoal, marketing direto e marke-
ting digital. O uso dos itens deste composto descrito por Pommer ¢ de vital importancia para
uma comunicacgao eficaz com o publico externo da empresa.

O composto ou mix de comunicacdo integrada representa um conjunto de agdes estra-
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tégicas utilizadas com o objetivo de informar o ptiblico consumidor sobre determina-
da marca e seus produtos, bem como persuadi-lo, tornando essa marca mais atrativa,
gerando reconhecimento e influindo no comportamento de modo a levar esse publico
a aderir a marca, conquistando sua preferéncia, através de associa¢des positivas, entre
outras respostas, de forma que isto provoque uma agao, isto ¢, a compra (POMMER,
2012, p. 8).

Portanto, com a CIM ndo serve apenas para informar ou apresentar a linha de produtos
ou servicos ao mercado, também tem a func¢ao de conquistar o consumidor e leva-lo a compra.

Os principais objetivos da CIM sao: apresentar ao mercado seus produtos, mostrando
que estes podem satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores; posicionar a imagem
da marca, fazendo com que as pessoas lembrem-se da marca e passem a ter preferéncia por ela;
determinar o contetido da mensagem, para quem sera comunicada e como sera feita essa comu-
nicacdo, através de quais canais; construcao de um relacionamento entre a marca € 0 consumi-
dor; e, o principal, influenciar o comportamento do consumidor levando-o a acdo de compra.

Conceito e objetivos da promocio de vendas

Promocao de vendas pode ser definida como o conjunto de acdes utilizadas para promo-
ver uma marca ou um produto. Essas a¢des induzem e estimulam a equipe de vendas a vender
e os consumidores a comprar. De inicio, a promog¢ao de vendas visa efeitos a curto prazo, com
um beneficio ao consumidor como a diminui¢do dos precos, por exemplo, as vendas podem
aumentar nesse periodo. Porém, se bem estruturada e bem trabalhada, a promogao pode gerar
efeitos a longo prazo, pois ao comprar o produto por estar com o preco mais baixo que o con-
corrente, 0 novo consumidor passa a conhecer o produto e, possivelmente, dar preferéncia a
marca. Portanto, podemos entender que a promogao ndo se limita apenas a promover o produto,
promove também a marca e a empresa.

Em sua obra Varejo no Brasil, Parente (2011, p. 242, grifo do autor e grifo nosso) con-
ceitua promogao de vendas como:

[...] ferramenta de comunica¢ao impessoal, direta ou indireta, envolvendo o uso de
midia ou marketing sem midia que oferece um valor extra ao consumidor. As formas
mais comuns de promogdo de venda no varejo sdo: prémios, programas de fideliza-
¢do e de comprador freqiiente [sic], cupons, displays, demonstra¢des de produtos e
amostras [...].

Aqui podemos perceber que a promogao de vendas, independente do mecanismo que
sera utilizado (prémios, cupons etc.), oferece algum extra ao consumidor para chamar sua aten-
¢ao.

Keegan e Green (2006, p. 423-424, grifo do autor) explicam que:

[...] Promocao de vendas refere-se a qualquer programa comercial ou voltado ao con-
sumidor, de duracdo limitada, que acrescente um valor tangivel ao produto ou marca.
O valor tangivel criado pela promogao pode vir em varias formas, como redugao de
preco ou uma oferta ‘Compre um e ganhe outro gratis’. Reembolsos pelo correio,
amostras e cupons também sio outras formas comumente usadas. A finalidade de uma
promocao de vendas pode ser estimular ndo-usuarios [sic] a experimentar um produto
ou aumentar a demanda total dos consumidores. Promog¢des comerciais destinam-se a
aumentar a disponibilidade do produto nos canais de distribuicao.

Assim, a promoc¢ao de vendas atinge nao sé o publico que ja ¢ consumidor, tem o poder
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de atingir potenciais consumidores, estimulando-os a experimentar a marca.

Parente (2011) também cita as vantagens e desvantagens da promogao de vendas. Como
vantagens o autor descreve que: geralmente, € um apelo visual que capta a atengao do cliente;
os temas e ferramentas podem ser distintos; o consumidor deve receber algo de valor, como um
cupom ou mercadoria gratuita; ajuda a incrementar o trafego e mantém a lealdade ao varejista;
aumenta as compras por impulso; clientes podem divertir-se principalmente com demonstragdes
e degustagoes. Como desvantagens o autor cita: dificuldade em encerrar algumas promogdes
sem que os clientes reclamem; a imagem do varejista pode ser prejudicada se a promogao for
banal; exagero de promogdes no ponto de vendas; efeitos sao de curto prazo; e deve ser usada
como um complemento as outras formas de promog¢ao. Sendo assim, as promogoes devem ser
muito bem pensadas antes ser colocadas em pratica, pois, se nao houver um bom planejamento,
podem ter o efeito contrario do esperado.

A crescente popularidade das promogdes de vendas como uma ferramenta de comu-
nica¢do de marketing pode ser explicada por varios beneficios e vantagens. Além
de proporcionar um incentivo tangivel para os compradores, a promog¢ao de vendas
também reduz o risco que os compradores podem associar a aquisi¢cao do produto. Do
ponto de vista da empresa, a promocao de vendas aumenta a possibilidade de contro-
le — o gerente encarregado da promocao pode rastrear imediatamente os resultados
da promocao. Além disso, algumas promocdes de vendas voltadas ao consumidor,
incluindo brindes e reembolsos, exigem que os consumidores preencham uma ficha e
a enviem a empresa. Isso permite que a empresa inclua as informacdes em seu banco
de dados para poder uséa-las em comunicagdes futuras com os clientes (KEEGAN;
GREEN, 2006, p. 424).

Um ponto importante ressaltado no texto do autor € o fato de que na execugao da promo-
¢do de vendas existe uma grande chance de formar um bom banco de dados com informagdes
valiosas sobre os clientes/consumidores que poderdo ser utilizadas para comunicagdes futuras.

De uma forma geral, os objetivos da promocao de vendas sao basicamente: o aumento
das vendas, incentivar a compra de determinados produtos visando o prazo de validade, au-
mentar a participagdo da empresa no mercado em que atua, tornar a marca mais conhecida,
aumentar a quantidade e a visibilidade dos pontos de venda, zerar os estoques ou promover a
experimentacdo de determinado produto. Porém, esses objetivos podem ser diferentes quando
sao direcionados aos intermediarios, a for¢ca de vendas ou ao consumidor.

Quando a promogao de vendas ¢ direcionada aos intermediarios, Pommer (2012, p. 22)
explica que:

E muito comum os fabricantes direcionarem mais promogdes de vendas aos seus dis-
tribuidores, em relacdo ao or¢amento de promog¢ao, do que aos consumidores finais.
Isto porque persuadir atacadistas e varejistas a vender determinada marca ou produto
teoricamente garante maior espago nas prateleiras, nas lojas e na oferta de balcao
feita pelos vendedores em um primeiro contato com o consumidor. Por exemplo: de-
pendendo do que for ofertado ao intermediario, ¢ possivel aumentar a quantidade de
produtos ndo apenas em seus estoques, mas também nas gondolas e prateleiras, bem
como, uma posicao melhor nesses pontos. Uma melhor posi¢ao significa o produto
estar a altura dos olhos e ao alcance das maos dos consumidores nos pontos de ven-
da, ou até mesmo em algum lugar de destaque. Outra situagao hipotética poderia ser
exemplificada através da situagdo de compra diretamente no balcao. Um consumidor
precisa de um interruptor de luz, mas nao tem conhecimento ou preferéncia por uma
marca especifica e pede uma sugestio ao balconista/vendedor. O balconista/vendedor
vai ‘sugerir’ a marca que oferece mais beneficios ao ponto de venda, geralmente em
termos de promocao.
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Portanto, nem sempre as promogodes serao direcionadas ao consumidor final, direcionan-
do as promogdes aos intermediarios, estes ficam com o trabalho e a responsabilidade de vender
e expor os produtos da empresa, de forma que ficam responsaveis também pela divulgacao do
produto no ponto de venda, pois, serd de interesse do intermedidrio vender os produtos o mais
rapido possivel.

Ainda de acordo com Pommer (2012, p. 23-24), os beneficios que podem ser oferecidos
aos intermedidrios sdao: diminui¢do no valor da fatura, descontos ou bonificagdes para compras
antecipadas, pagamento de acordo com o desempenho de vendas, propaganda cooperada (quan-
do a propaganda ¢ feita pelo distribuidor e o fabricante oferece uma ajuda de custo), material
para o ponto de venda, treinamento técnico ou de vendas para as equipes dos distribuidores,
sorteios e premiacoes, brindes aos vendedores/balconistas, patrocinio em feiras e eventos, con-
cursos e bonificacao em fretes.

Quando a promogao de vendas ¢ direcionada a for¢a de vendas, o foco € o desempenho
e a eficacia da equipe de vendas do fabricante. As técnicas que podem ser utilizadas sdo: benefi-
cios em forma de bolsas de estudos ou valores monetarios visando a satisfacao dos colaborado-
res, cursos de capacitagdo técnica e pessoal, concursos, sorteios ou premiagoes, incentivo a ati-
vidades de entretenimento ou atividades desportivas, abrir as portas da empresa para visitagao
dos fornecedores ou intermediarios, e oferecer um bom suporte de material a equipe, como por
exemplo, brindes, folhetos, todo o material para divulgacdo do produto nos pontos de venda,
catalogo, mostruario, manual de vendas, entre outros.

Tratando-se de promogao direcionada ao consumidor, Pommer (2012, p. 25-26, grifo do
autor) explica de forma resumida:

O principal objetivo da promog¢ao ao consumidor final estd em aumentar o consumo
de produtos e que estes o satisfacam a ponto de ocorrer uma nova compra no futuro.
Em outras palavras, fazer com que os potenciais clientes tenham contato com o pro-
duto e passem a fazer uma compra repetida (continuada).

No entanto, o esfor¢o de promogao de vendas isolado ndo deveria surtir o efeito dese-
jado. Para que se alcancem os objetivos de promocao, é necessario utilizar-se de ou-
tras duas ferramentas: o merchandising e a propaganda. Em termos de materiais, isso
se traduz em cartazes, displays, gondolas expositoras, bandeirolas, mobiles, faixas,
estandes, promotores, folders, panfletos, videos e outras pecas de divulgacao.

Sendo assim, interpretamos que nao ha uma féormula definida para promogao de vendas:
cabe a cada empresa estruturar as agoes e técnicas de promogao de acordo com seus objetivos.

Merchandising

Nao ¢ possivel falar de promocgao e propaganda e nao citar o merchandising, termo que
ficou mais conhecido apos o inicio da divulgacao de produtos em telenovelas. Trata-se de uma
técnica de comunicagdo que expde o produto ou a marca com destaque e de forma atraente no
ponto de venda. Ao contrario da propaganda que leva o publico ao produto, o merchandising
faz a funcdo inversa e leva o produto ao publico.

Além do ponto de venda tradicional, como lojas ou supermercados, por exemplo, onde
o merchandising ¢ feito através da exposic¢ao dos produtos de forma destacada nas gondolas ou
vitrines, este também pode ser feito através da midia.

Para acdes deste tipo, preferimos utilizar a expressao ‘merchandising do tipo Editorial
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ou Tie-in’, ou seja, ‘merchandising de inser¢ao’. Por exemplo, podemos citar nove-
las e filmes, quando, em cima de uma mesa, aparece uma garrafa de cerveja onde ¢
possivel perceber claramente sua marca, ou quando uma cena mostra uma fachada de
um comeércio cuja logomarca possa ser percebida (POMMER, 2012, p. 36, grifo do
autor).

Ou seja, este tipo de merchandising chama a atencao do publico em momentos inespera-
dos, por exemplo, o consumidor estd acostumado a ver os produtos nos minutos dos comerciais
entre a programacao, assim, ¢ surpreendido com a imagem do produto ao assistir seu programa.

Sobre a etimologia da palavra merchandising, Pommer (2012, p. 36, grifo do autor) diz:

E possivel que o termo merchandising derive do francés ‘merchand’, que significa
‘mercante’. Na lingua inglesa, encontramos os termos ‘merchandiser’, ‘negociante’
e ‘merchandise’, que poderiamos entender como ‘transagdo com produtos’. De qual-
quer forma, o sentido etimologico do termo, isto €, o sentido original da palavra, nos
aponta indicios que podem ser complementados com aquilo que, na pratica, se atribui
a agdo de merchandising.

E, na Lingua Portuguesa, como ocorre com varias palavras, acabamos importando o
termo merchandising.

A fung¢do do merchandising ¢ chamar toda a aten¢do para o produto que se quer vender,
ele faz o produto ofuscar os demais. Esta técnica aliada a ferramenta de promogao de vendas e
propaganda ¢ uma grande arma contra a concorréncia, pois cria a atmosfera ideal para a efeti-
vacao da venda.

Propaganda: acoes, estratégias e classificacio.

Virios autores descrevem o conceito de propaganda e em sua grande maioria, dentro da
descricao, citam a palavra “persuasao”. Sendo assim, propaganda ¢ a disseminac¢do ou propaga-
¢do de ideias, informagdes ou argumentos com a inten¢do de convencer, persuadir ou influen-
ciar o publico receptor da mensagem. Segue a definicdo de propaganda segundo alguns autores:

“Propaganda pode ser definida como qualquer mensagem paga, patrocinada, veiculada
por um meio de comunicacdo de massa. [...]” (KEEGAN; GREEN, 2006, p. 403, grifo do au-
tor). Nesta definicdo, devemos atentar ao termo “mensagem paga”.

“[...] A propaganda pode ser compreendida como a totalidade dos meios empregados
para informar o publico e convencé-lo a comprar um determinado produto. [...]” (PINHO,
1990, p. 15 apud POMMER, 2012, p. 98). Assim, a propaganda ¢ utilizada como instrumento
de persuasao.

[...] Propaganda — comunicagdo indireta e impessoal, transmitida por meio de mi-
dia massificada fora da loja e paga por determinado varejista. Os varejistas usam as
seguintes midias para veicular suas propagandas: jornais, revistas, radio, televisao,
outros impressos ¢ Internet [...]. (PARENTE, 2011, p. 242, grifo do autor).

Conforme o autor acima, independente do meio utilizado, existe o pagamento por tal
forma de comunicacao.

“[...] O conjunto de técnicas e atividades de informacao e persuasdo destinadas a influen-
ciar, num determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor”
(PINHO, 1990, p. 22 apud POMMER, 2012, p. 98). Assim, sempre visando levar o consumidor
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a compra.
Pinho (1990, p. 19-21, grifo do autor) fala sobre a origem etimologica da palavra propa-
ganda e onde foi utilizada pela primeira vez:

A palavra propaganda ¢ gerindio latino do verbo propagare, que quer dizer: propa-
gar, multiplicar (por reproducao ou por geracao), estender, difundir. Fazer propaganda
¢ propagar idéias [sic], crengas, principios e doutrinas.

A primeira apropriacdo do termo propaganda foi feita pela Igreja Catolica, no século
XVII, com o estabelecimento pelo papa Gregorio XV de uma Comissdo Cardinalicia
para a Propagacao da Fé (Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide), tendo por
objetivos fundar seminarios destinados a formar missionarios para difundir a religido
e a imprimir livros religiosos e litargicos. [...]

[...] a propaganda assumiu um carater de divulgacdo da informacao de natureza reli-
giosa para a conversao dos povos gentios.

[...] Contudo, ¢ na primeira metade do século XX que se assistiu ao desenvolvimento
das condicdes técnicas dos suportes que vao dar a propaganda politica (e a todas as de-
mais modalidades) os canais para uma atuagdo de ilimitada amplitude sobre as massas
avidas de informacgdes e extremamente influenciaveis.

Mesmo sendo utilizada primeiramente para divulgar informagdes religiosas e politicas,
ao longo da historia abriu-se um gigantesco leque de opgdes para a utilizagdo da propaganda,
tanto que, atualmente, “a propaganda ¢ a alma do negdcio”.

Porém, Calazans (2006, p. 24, grifo do autor) descreve outra etimologia:

O termo ‘propaganda’ tem sua origem etimoldgica no latim, pangere, plantar. Todo
ato de comunicacao visa, assim, plantar uma mensagem no receptor, na forma de pro-
paganda de produtos (publicidade) ou de propaganda ideoldgica, politica ou eleitoral.
Todas essas formas de comunicacdo (mensagens) sdo transportadas pelas midias
(meios de comunicag@o de massa), que veiculam as mensagens, dissimuladas dentro
da programacao ou conteudo editorial, ou explicitamente, no espaco dos anunciantes
ou patrocinadores.

Percebemos que este autor refere-se ao termo “plantar” para descrever a origem da pa-
lavra propaganda e, realmente, a intengdo do anunciante ao emitir a mensagem, ¢ de que esta
fique gravada (plantada) na mente do receptor.

A propaganda tem a ver especificamente com a comercializacdo de bens e a apro-
priagdo simbdlica destes bens pelos individuos e a significagdo dada por eles a estes
produtos, permeados pela cultura e pelo momento histérico em que eles se inserem.
A propaganda deve ser vista em seu papel social, o que implica um estudo das rela-
¢des entre as pessoas e a sociedade, entre as pessoas € os objetos, entre 0s objetos
e a cultura e entre o simbolismo e o poder. Ela mostra codigos de comportamentos
exigidos ou sugeridos por determinada cultura, pois pela propaganda, os objetos sdo
inseridos na vida social e no processo de significacdo cultural.

[...] E inquestionavel que a ideologia da propaganda ¢ levar ao consumo, até por estar
inserida no sistema capitalista. [...]

Impossivel dizer que a propaganda ¢ determinante na alteragdo de comportamentos
sociais, no entanto, ¢ possivel ressaltar que ela ¢ uma das influenciadoras deste mesmo
comportamento (GRAF, 2005, p. 13-14).

Assim sendo, na formulagao de uma propaganda existe a necessidade de estudar se esta
se encaixa na cultura do local onde sera utilizada, do contrario, podera ter efeitos desastrosos.
Podemos perceber que todas essas descri¢des do significado de propaganda t€ém em
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comum o uso das palavras “comunica¢ao” ou “informag¢do”, o que nos mostra que mesmo que
alguns autores discordem sobre a origem da palavra propaganda, ha uma concordancia sobre
seu significado.

Apenas a titulo de conhecimento, segue uma breve explanagao sobre o surgimento da
propaganda no Brasil. Influenciado pelos costumes europeus, o Brasil imperial, por volta de
1810, coloca no mercado o dinheiro de papel, substituindo as moedas. No mesmo instante surge
o primeiro jornal (Gazeta do Rio de Janeiro) que da inicio & imprensa e, consequentemente, a
propaganda que iniciou no Brasil na forma de classificados de imoveis, aniincios de professores
particulares, produtos europeus importados e anuncios de venda ou aluguel de escravos.

Alguns anos depois, por volta de 1850, empresas revendedoras de produtos norte-a-
mericanos ¢ médicos passam a anunciar nos jornais. Nessa €época ainda se seguia o estilo de
vida europeu disseminado pela propaganda da moda, romances franceses e produtos. Apenas
a partir de 1860 que comecam a ser utilizados cartazes e outdoors (painéis em paredes), pas-
sando a ilustrar os anincios com imagens. A propaganda foi se desenvolvendo com o passar
dos acontecimentos como a aboli¢ao da escravatura, a Proclamacao da Republica e o inicio da
industrializagao, se adequando aos novos costumes. Com a modernizagao, a propaganda passou
a incentivar o consumo dos produtos atribuindo a eles o simbolismo do prestigio. A propaganda
desse periodo disseminava a ideia de que o homem, para ser moderno, tinha que consumir os
produtos modernos que chegavam do exterior, como radios, fogdes, alimentos enlatados, gela-
deiras e, como sempre, a moda.

Ja em 1930, com o avanco da propaganda no exterior, agéncias publicitarias sdo insta-
ladas em solo brasileiro e novas técnicas sdo inseridas, como outdoors em estradas, concursos,
beneficios para revendedores, abertura de novos pontos de venda etc. E interessante citar que
um dos meios mais utilizados, e que € mencionado por alguns autores como o mais importante
meio de divulgacdo desse periodo, € a revista. A partir dai, a propaganda cresceu acompanhan-
do o processo de modernizagao até os dias atuais, sendo utilizada nao sé para fins de efetivagao
de vendas, mas também com propositos politicos, ideoldgicos, sociais e demais, os quais vere-
mos adiante.

Vantagens e desvantagens

Em sua obra, Parente (2011, p. 243), cita as vantagens e desvantagens da propaganda.
Como vantagens o autor descreve:

- Atragdo de grande audiéncia.

- Baixo custo por leitor, telespectador ou ouvinte.

- Numerosas alternativas de midia.

- Padronizacao do contetido da mensagem, tempo e duracdo do anuncio.

- Na midia impressa, o leitor pode analisar o antincio com maior atengao.

- Contexto editorial ajuda o anuncio.

- Reducao dos custos operacionais no varejo, pois o consumidor fica sabendo dos
produtos antes da compra.

Além dos itens citados pelo autor, outro ponto que merece destaque € o fato de a mensa-
gem poder ser repetida varias vezes e, com isso, 0 consumidor poder comparar a mensagem en-
viada pela empresa com a mensagem do concorrente. Sendo assim, a empresa deve aproveitar
a oportunidade de fazer uso da expressividade, usando seus recursos de comunicagao de forma
artistica para destacar seu produto ou servigo.

E, como desvantagens o mesmo autor cita:
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- Padronizacao nao permite adaptacdo as necessidades individuais dos clientes (exce-
tona Internet).

- Grande investimento impede que pequenos varejistas anunciem.

- Grande desperdicio, pois o alcance geografico ¢ amplo.

- Tempo de producao impossibilita anunciar itens de moda ou ligados a eventos atuais.
- Algumas midias sdo descartadas antes de serem lidas; exemplo: mala direta.

- Anuncios sdo breves, impedindo que contenham muita informagao.

Sobre o ultimo topico citado pelo autor, podemos observar que atualmente, com o estilo
de vida acelerado adotado pela populagao, as mensagens precisam ser curtas, passando toda a
informacao do produto em poucas palavras ou ilustragdes. Mensagens muito longas perdem a
atencao do consumidor, tornando o trabalho desses profissionais um desafio maior ainda.

Acdes da propaganda

Podemos afirmar que nao existe um pacote de propaganda que pode ser aplicado em
todos os casos e surtir o efeito desejado. Cada empresa precisa adequar as agdes de propaganda
de acordo com seus objetivos. Outras instituigdes que utilizarem a propaganda para outros fins,
como a propaganda religiosa, politica, eleitoral e as demais, terdo objetivos diferentes das em-
presas que visam vender produtos, portanto, serdo desenvolvidas outras agdes de propaganda.

Em sua obra Principios de Marketing Global, Keegan e Green (2006, p. 406, grifo do
autor) afirmam que:

A principal questdo para os profissionais de marketing global ¢ se a mensagem publi-
citaria e a estratégia de midia especificas precisam ser alteradas de regido para regido
ou de um pais para outro em razdo de requisitos ambientais. Os defensores da propa-
ganda global acreditam na idéia [sic] de uma aldeia global, onde gostos e preferéncias
estardo convergindo. De acordo com o argumento da padroniza¢do, como as pessoas
de toda parte querem os mesmos produtos pelas mesmas razdes, as empresas podem
conseguir grandes economias de escala ao unificar a propaganda em todo o globo.
Os anunciantes que seguem a abordagem localizada sdo céticos quanto ao argumento
da ‘aldeia global’. Em vez disso, eles afirmam que os consumidores ainda diferem
de um pais para outro e precisam ser atingidos por uma propaganda adequada a seus
respectivos paises. Os proponentes da abordagem localizada ressaltam que a maioria
dos erros ocorre porque os anunciantes ndo compreendem as culturas estrangeiras, ou
nao se adaptam a elas.

Portanto, até quando se trata de propaganda em propor¢des maiores como a propaganda
para diversos paises, € preciso adequar as agcdes de acordo com o lugar.

Algumas das ac¢des da propaganda sdo: exaltar a melhor caracteristica do produto ou da
marca que esta promovendo, deve focar em seu publico-alvo, as informagdes devem ser sempre
verdadeiras e passar confiabilidade, deve evitar ambiguidades para nao gerar mal-entendidos,
usa de forma adequada e eficaz os meios de comunicagao disponiveis, € o principal, levar os
consumidores até o produto.

Sobre essas agdes Keegan e Green (2006, p. 410) descrevem:

A propaganda deve comunicar apelos que sejam relevantes e efetivos no ambiente do
mercado-alvo. Como os produtos muitas vezes estdo em diferentes estagios de seu
ciclo de vida nos varios mercados nacionais, e devido as diferencas culturais, sociais
e econdmicas basicas existentes entre os mercados, o apelo mais efetivo para um pro-
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duto pode variar de um mercado para outro. No entanto, os profissionais de marketing
global devem tentar identificar situagdes em que: a) existam redugdes potenciais de
custo devido a presenga de economias de escala, b) barreiras a padroniza¢do, como
diferengas culturais, ndo sejam significativas, e ¢) os produtos atendam necessidades
funcionais e emocionais semelhantes em diferentes culturas [...].

O que chama a aten¢@o aqui ¢ a citacdo do ciclo de vida do produto, que também ¢ um
ponto muito relevante que deve ser observado na constru¢ao da propaganda.

Uma forma de determinar se a propaganda estd tendo o efeito desejado ¢ observar o
aumento das vendas. Sobre a eficiéncia da propaganda, os mesmos autores citam um fato real
de forma muito interessante:

A propaganda eficiente também pode exigir o desenvolvimento de diferentes exe-
cugdes ou apresentagdes criativas usando o apelo basico ou a proposicdo de venda
de um produto como ponto de partida. Em outras palavras, pode haver diferengas
entre o que se diz e como se diz. Se a execugdo criativa em um mercado importante
estiver intimamente ligada a um determinado atributo cultural, talvez ela tenha de ser
adaptada a outros mercados. Por exemplo, a proposi¢do de venda de muitos produtos
e servigos ¢ diversdo e prazer, e a apresentacdo criativa deve mostrar pessoas se di-
vertindo conforme apropriado para um pais ou cultura. O Club Med tentou usar uma
campanha publicitaria global unificada que mostrava belas fotos de turistas em roupas
de banho pouco discretas. Muitos americanos — para quem a discrigdo em publico ¢
importante — viram os antincios como maliciosos e provocativos, com apelo apenas
para ‘solteiros moderninhos’. Os europeus estdo acostumados com a nudez parcial
em praias publicas e ndo consideraram os anuncios inadequados. Embora o Club Med
vinculasse sua proposi¢do basica de venda ao tema ‘O antidoto para a civilizagdo’, a
execugdo criativa teve de ser modificada de acordo com os gostos, percepgdes € ex-
periéncias do mercado americano (KEEGAN; GREEN, 2006, p. 411, grifo do autor).

Novamente podemos ver a importancia de levantar informagdes sobre a cultura do local
onde serd utilizada a propagada.
Os autores ainda falam sobre outras estratégias que podem ser usadas:

Segundo um levantamento recente, executivos publicitarios experientes indicaram
que proposi¢des de vendas fortes podem ser transferidas em mais de 50% das ve-
zes. Um exemplo de uma proposi¢do de venda que se transfere bem ¢ a ‘qualidade
superior’. A promessa de preco baixo ou de valor pelo dinheiro geralmente atravessa
barreiras nacionais. No mesmo levantamento, a maioria dos executivos revelou nao
acreditar que apresentagdes criativas fizessem bem essa viagem. Os obstaculos sao
barreiras culturais, barreiras de comunicagdo, problemas legislativos (por exemplo,
criancas ndo podem ser usadas na Franga para comercializar produtos), posi¢cdes com-
petitivas (a estratégia publicitaria para uma marca ou produto lider do mercado em
geral ¢ muito diferente daquela usada para uma marca secundaria) e problemas de
execu¢do (KEEGAN; GREEN, 2006, p. 411).

Aqui podemos perceber um tdpico que ainda nao havia sido citado e que merece desta-
que: os possiveis problemas com a legislacao de cada local.

Para poder definir corretamente que tipo de estratégia deve ser adotada, é preciso pon-
derar alguns topicos. A primeira medida ¢ definir o publico-alvo, posteriormente, conhecer a
concorréncia, definir qual € o valor e o diferencial que seré oferecido ao consumidor, selecionar
os meios de comunica¢do que mais se encaixam no plano, definir o conteido da mensagem que
sera repassada ao consumidor e como passé-la, e, por fim, justificar todos os itens ja citados.
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Apos esse trabalho, deve-se escolher um dos tipos de estratégia que sao muito bem des-
critos por Ogden (1990 apud POMMER 2012, p. 103-104):

Estratégia afetiva: Essa estratégia baseia-se na emog¢ao para influenciar o consumi-
dor. O humor ¢ frequentemente utilizado.

Imagem da marca: Essa estratégia tenta criar uma imagem para o produto ou marca
com base em aspectos psicologicos.

Proposicao exclusiva de venda: Essa estratégia enfatiza as caracteristicas fisicas do
produto ou servigo que sdo superiores as da concorréncia. Se essa estratégia for utili-
zada, deve haver uma prova de superioridade.

Estratégia de ressonincia: Essa estratégia visa a utilizar as experiéncias dos consu-
midores na tentativa de estabelecer o produto ou marca com o melhor para se comprar.
‘Mostre e diga’ funciona melhor com esse tipo de estratégia.

Posicionamento de produto/marca: Essa estratégia tem uma natureza de longo pra-
70 e permite que o anunciante desenvolva uma posic¢ao tinica na mente do consumidor
em relagdo a seus concorrentes. Os consumidores tendem a ordenar os produtos de
acordo com alguma nog¢ao preconcebida, tal como qualidade, preco ou longevidade.
Estratégia genérica: Essa estratégia ¢ usada em um novo mercado ou em um merca-
do monopolista e simplesmente fornece uma afirmagao direta de beneficio do produto.
Nao existe promessa de superioridade sobre a concorréncia porque ndo ¢ necessario
(seja porque ndo existe concorréncia, ou porque o anunciante tem uma consideravel
participagdo de mercado e domina a categoria do produto).

Independente do tipo de estratégia escolhido ¢ importante lembrar que fatores culturais,
econdmicos e politicos influenciam na decisao de adogao do tipo de estratégia de propaganda.
Uma estratégia que funciona em um determinado lugar com um determinado publico pode nao
ter o mesmo efeito em outro local com cultura diferente.

Classificacao

A propaganda ndo ¢ utilizada apenas na venda de produtos, ela tem utilidade em varias
outras areas, ¢ podem ser classificadas como:

- Propaganda ideoldgica: o proposito ¢ disseminar uma ideologia, formar ideias que
orientem o comportamento social. E desenvolvida de maneira mais ampla que os demais tipos.

- Propaganda institucional: promove a empresa e nao o produto, nesta area a propaganda
interage com as acgoes de relagdes publicas.

- Propaganda governamental: por causa da preocupagdo do governo com a opiniao pu-
blica, a propaganda ¢ usada para manter, criar ou mudar a imagem de um governo, seja federal,
estadual ou municipal, de acordo com os objetivos pré-estabelecidos.

- Propaganda politica: tem o propoésito de disseminar ideologias politicas ou a filosofia
de um partido. A propaganda nessa area tem um grande poder, como por exemplo, na implan-
tagdo de ideologias como o fascismo, comunismo ou nazismo.

- Propaganda eleitoral: esta ¢ feita geralmente no periodo de eleigdes, seja para cargos
politicos nas esferas municipal, estadual ou federal, seja para cargos inferiores, como associa-
¢oes de bairros, por exemplo. Visa divulgar informacgdes do candidato através de todos os meios
possiveis.

- Propaganda corporativa: semelhante a4 propaganda institucional, esta objetiva criar ao
mesmo tempo imagem e opinido favoraveis a empresa, divulgando informagdes sobre as poli-
ticas e normas internas, visando o aumento do nimero de investimentos em agdes da empresa.

- Propaganda social: esta visa chamar a aten¢ao da sociedade para determinado tema,
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como por exemplo, a Campanha do Agasalho em nossa regido, onde sao coletadas roupas de
inverno para pessoas carentes.

- Propaganda religiosa: meio usado pelas diferentes religioes para divulgar suas doutri-
nas e fazer campanhas, como a Campanha da Fraternidade.

- Propaganda legal: por meio desta, todas as sociedades andonimas em Diario Oficial e
em jornais, suas atas, editais e balangos. Esta ¢ regulamentada pela Lei n® 6.404 de 1976.

Como podemos perceber, o uso da propaganda nao se restringe apenas as empresas, ao
fazer qualquer divulgagdao o comunicador esta fazendo uso da propaganda, seja para difundir
ideias, uma acao social, informagoes sobre um candidato ou institui¢ao, ou, como estamos
acostumados a ver todos os dias, para vender produtos e servigos.

Relagoes publicas: defini¢oes e fungoes

A area de relacdes publicas zela pela imagem e credibilidade da empresa ou individuo
que ela representa. A profissao de relagcdes publicas no Brasil ¢ regulamentada pela lei através
do Decreto n® 63.283 de 1968, onde define que ¢ toda atividade exercida com o intuito de man-
ter a compreensao entre uma institui¢ao e o publico ligado a ela.

Pommer (2012, p. 107) descreve:

De maneira introdutéria, podemos afirmar que as relagdes publicas consistem em uma
série de esforcos para gerar e sustentar uma imagem adequada e positiva para as or-
ganizagOes diante de seus publicos de interesse. Diferentemente da propaganda, que
¢ tratada como uma comunicagao comercial, isto €, paga, as relagdes publicas podem
gerar publicidade espontanea e gratuita, se entendermos a publicidade como comuni-
cacdo gratuita.

Portanto, as acoes realizadas pelos profissionais de relagdes publicas, diferem das acdes
de propaganda, pela sua natureza nao comercial.

Keegan e Green (2006, p. 420, grifo do autor) falam das ferramentas basicas das rela-
¢oOes publicas:

As iniciativas de relagdes piiblicas de uma empresa fazem uso de publicidade e for-
mas ndo pagas de comunicagdo para incentivar a boa vontade e a compreensao entre
os participantes tanto dentro como fora da empresa. Qualquer empresa que esteja
aumentando suas atividades fora do pais de origem pode utilizar o pessoal de RP
como pontes entre a empresa e funciondrios, sindicatos, acionistas, clientes, a midia,
analistas financeiros, governos e fornecedores. As ferramentas basicas das relagdes
publicas incluem informes a imprensa, boletins, visitas por fabricas e instalagdes,
artigos em jornais comerciais ou profissionais, publicacdes e folhetos da empresa,
comparecimento de pessoas da empresa a programas de entrevistas no radio e na TV
e eventos especiais.

A relacdo de ferramentas que podem ser usadas por esses profissionais € imensa, assim
como sua area de atuagao.

Sobre as fungdes da area de relagdes publicas, Kunsch (2003, p. 95) explica algumas
delas:

As relagdes publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das organizagdes.
Em sintese, como atividade profissional, elas:
- Identificam os publicos, suas reacdes, percepcdes e pensam em estratégias comuni-
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cacionais de relacionamentos de acordo com as demandas sociais € 0 ambiente orga-
nizacional.

- Supervisionam e coordenam programas de comunicagdo com publicos — grupos de
pessoas que se auto-organizam quando uma organizagao os afeta ou vice-versa.

- Preveem e gerenciam conflitos e crises que porventura passam as organizagdes e
podem despontar dentro de muitas categorias: empregados, consumidores, governos,
sindicatos, grupos de pressao etc.

O trabalho de RP ndo se limita a criar ou manter boas relagdes, hd também a prevengao
de crises e conflitos.
Grunig, Ferrari e Franca (2009, p. 27) mostram como essas atribui¢cdes sdo importantes:

As organizagdes que se comunicam bem com os publicos com os quais se relacionam
sabem o que esperar desses publicos, e os piiblicos sabem o que esperar delas. E possi-
vel que nem sempre haja acordo ou um relacionamento amigavel, mas as partes enten-
dem uma a outra — ¢ o entendimento ¢ um objetivo primordial das relagdes publicas.
Embora uma organizagdo com boas relagdes publicas possa necessitar incorporar os
objetivos de publicos estratégicos a sua missao, no longo prazo podera redefinir me-
lhor seus objetivos e sera capaz de atingi-los de forma mais eficaz do que se ignorasse
ou contrariasse os objetivos dos publicos.

Consequentemente, a comunicagdo e a colaboragdo geram beneficios para uma orga-
nizagdo ao permitir a venda de seus produtos e servicos a clientes satisfeitos, garantir
investimentos ou expandir seu ambito de atuagdo. Também economizam o dinheiro
que a organizagao teria de gastar com processos, regulamentacdes, boicotes ou trei-
namento de novos colaboradores, e reduzem também os riscos de que os publicos
afetados iniciem agdes dessa natureza. Além disso, a comunicacdo e a colaboracao
beneficiam os publicos e a sociedade e tornam as organizagdes mais responsaveis,
auxiliando-as a reagirem de forma mais eficaz aos problemas que enfrentam. A comu-
nicagdo e negociacao sao de fato a esséncia das relagdes publicas.

Surge novamente o termo “comunica¢do”, ferramenta de vital importancia para qual-
quer organiza¢do, deve ser bem gerenciada, levando a necessidade do trabalho de relagdes
publicas.

Porém, de forma mais especifica, Kunsch (2003, p. 128, grifo do autor), descreve o tra-
balho diario de um profissional de relagdes publicas:

No dia a dia, o profissional de relagdes publicas realiza, em sintese, as seguintes ati-
vidades: servigco de consultoria de alto nivel; planejamento, organizagao e execucao
de eventos; relagdes com a midia/assessoria de imprensa; coordenacdo de publica¢des
institucionais — jornais, revistas, livros especiais, relatorios, boletins etc.; pesquisa de
opinido publica; pesquisa institucional; auditoria de opinido; auditoria de imagem;
auditoria de comunica¢@o organizacional; organizacdo e acompanhamento de visitas
programadas; edigdo e distribui¢do de publicagdes institucionais; realizacdo de pro-
jetos culturais; programas especiais para o publico interno; projetos e agdes sociais
—balanco social; relatorios de responsabilidade social; servigo de atendimento ao con-
sumidor; atividades em apoio a marketing; propaganda institucional; organizagdo de
mailing e relagdes de publicos estratégicos; marketing politico; marketing de relacio-
namento; marketing cultural; marketing social.

Além destas, as relagdes publicas também tém fun¢do administrativa, onde buscam a
interagdo e comunicagdo no interior da organizagdo. “Como fun¢do administrativa, as relagdes
publicas, por meio de suas atividades especificas, visam atingir toda a organizagao, fazendo as

215

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 203-220, 2016



articulagdes necessarias para maior interagao entre setores, grupos, subgrupos etc.” (KUNSCH,
2003, p. 100). Assim, seu papel € orientar e assessorar as equipes a conduzir, da forma mais
adequada, sua relagdo com o publico-alvo da empresa.

Na pratica, as relagdes publicas buscam criar e assegurar relagoes confiantes ou for-
mas de credibilidade entre as organizagdes e os publicos com os quais elas se rela-
cionam. Evidentemente, isso exige tempo, pesquisas, auditorias, diagndsticos (para
avaliar o grau de relacionamento da organizagdo com os seus publicos), planejamento,
participagdo programada, implementagao e avaliagdo de resultados (KUNSCH, 2003,
p. 102).

Isto nos mostra que para um bom trabalho, o profissional de RP precisa levantar as in-
formagoes necessarias e fazer um bom planejamento antes de colocar seus planos em pratica.

Dentro da fungdo administrativa, alguns autores também dividem a atividade do profis-
sional de relagdes publicas em duas partes: técnica e gerencial.

[...] Os gerentes assessoram a alta administra¢do, planejam e dirigem programas de
relagdes publicas. Os técnicos realizam servicos tais como a redacao, edicdo, ilustra-
¢do, contatos na midia, ou a producdo de publicagdes. Ambos sdo essenciais para um
programa de relagdes publicas.

Os profissionais de Relagdes Publicas, na sua maioria, sdo técnicos e grande par-
te deles teve seu primeiro emprego na area neste nivel [...] (GRUNIG; FERRARI;
FRANCA, 2009, p. 21).

Entao, percebemos que ha uma divisao na area profissional de relagdes publicas, cada
uma com fungdes especificas.

Sobre as atribuigdes do profissional de relagdes publicas no cargo gerencial, Grunig,
Ferrari e Franga (2009, p. 22) afirmam:

Para que um programa de relagdes publicas seja eficaz, ¢ necessario que um profis-
sional o gerencie estrategicamente. E necessario que o programa seja orientado aos
publicos que exercem maior impacto sobre a organizacdo. Esse gerente estratégico
aconselha a alta administracdo da organizagdo a respeito das consequéncias de de-
cisdes organizacionais sobre os publicos, avaliando se tais decisdes podem prejudi-
car ou beneficiar os relacionamentos com esses mesmos publicos. Além disso, todos
aqueles que trabalham na execuc¢do de um programa de relagdes publicas — sejam
técnicos ou gerentes — devem enxergar as relagcdes publicas sob uma perspectiva ge-
rencial. Quando aqueles que atuam em relagdes publicas adotam este ponto de vista,
todos poderdo visualizar o objetivo de seu trabalho e avaliar até que ponto as técnicas
empregadas alcancam esse objetivo.

Complementando, as relagdes publicas também abrangem a funcao estratégica, onde
¢ feito o posicionamento dos valores, da missdo, visdo e objetivos, perante a sociedade. Aqui,
como ponte de comunicagao entre a organizagdo e¢ o publico, as relagdes publicas buscam a
credibilidade, o fortalecimento do lado institucional.

Assim, como fung¢@o estratégica, as relagdes publicas devem, com base na pesquisa
e no planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e
enfrentar as reacdes dos publicos e da opinido publica em relagdo as organizacdes,
dentro da dindmica social. Lidam com comportamentos, atitudes e conflitos, valen-
do-se de técnicas e instrumentos de comunicacao adequados para promover relacio-
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namentos efetivos. Administram percepg¢des para poder encontrar saidas estratégicas
institucionalmente positivas. Enfim, como atividade profissional, as relagdes publicas
trabalham com as questdes que dizem respeito a visibilidade interna e externa, ou seja,
a identidade corporativa das organiza¢des (KUNSCH, 2003, p. 104).

Portanto, cabe aos estrategistas identificar oportunidades ou problemas relacionados
com a comunicacdo ou com a imagem da organizacdo perante a sociedade, através da avaliagdo
do comportamento do publico.

“Como funcao politica, as relagdes ptblicas lidam basicamente com as relagdes de po-
der dentro das organizacdes e com a administracdo de controvérsias, confrontagdes, crises e
conflitos sociais que acontecem no ambiente do qual fazem parte” (KUNSCH, 2003, p. 109).
Podemos ver mais uma vez a importancia de um RP para gerenciar conflitos internos.

Outra area que pode valer-se das relagdes publicas ¢ a que lida com recursos humanos,
especificamente das relagdes da organizagdo com os empregados, o chamado publico
interno, que ¢ um publico estratégico e multiplicador dos mais importantes de uma or-
ganizagao. Ele necessita de uma comunicag@o mais consistente e continua, deixando-
se de lado aquela linguagem costumeira, subjetiva e rotulada dos manuais. Os tempos
de hoje exigem que as organizagdes tratem seus empregados de forma mais realista e
transparente[...] (KUNSCH, 2003, p. 121).

O autor cita a comunicagdo transparente entre organizacao e colaborador, ponto muito
interessante e importante que também ¢ gerenciado pelo RP.

Entre todas as fungdes citadas pelos autores, a que melhor se encaixa com todo o con-
texto de relagdes publicas ¢ a funcdo mediadora. Esta, além do propdsito basico que € a comu-
nicacdo, procura estabelecer uma comunhao de ideias entre o publico e a organizacdo, busca a
interacdo e o didlogo entre essas duas partes, fazendo uma via de mao dupla, que ¢ a esséncia
das relagdes publicas.

Kunsch (2003, p. 128, grifo nosso) ainda descreve as habilidades necessérias ao profis-
sional para que desempenhe bem as fungdes ja citadas:

Para que o profissional cumpra sua missao e realize plenamente suas fungdes, sdo
requeridas habilidades como: dominio da Lingua Portuguesa; conhecimento de pelo
menos um idioma estrangeiro; cultura geral e humanistica; conhecimentos de admi-
nistracdo, marketing, publicidade e jornalismo; visdo estratégica de negdcios; saber
planejar e planejar-se; capacidade administrativa e de articulagdo politica; equilibrio
emocional.

O profissional realmente qualificado ¢ aquele que busca uma reciclagem permanente
e procura estar sintonizado com a sociedade contemporanea, tendo como meta pro-
mover uma comunica¢ao simétrica de mao dupla, que atenda aos interesses tanto das
organizagdes quanto dos seus publicos, norteando-se por normas e principios baliza-
dos pela ética.

Nota-se que a profissdo de relagdes publicas exige muito esfor¢o do profissional media-
dor, inclusive pela necessidade de constante atualizacdo e equilibrio para o bom desempenho
do trabalho.

O setor de marketing esta crescendo dentro das empresas ao redor do mundo, consequen-
temente surge uma necessidade maior de ter o auxilio de um profissional de rela¢des publicas,
ou, dependendo do tamanho da empresa, de criar um setor especialmente para este fim. Como
visto anteriormente, um fato importante que deve ser levado em consideragdo sdo as diferencas
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culturais entre paises, ou até mesmo entre regides de um mesmo pais, isso afeta todo o trabalho
da area de marketing e de relagdes publicas. Por exemplo, na Europa os profissionais de rela-
¢oOes publicas sdo considerados integrantes da area de marketing € nao como profissionais com
uma fung¢ao distinta, até mesmo os cursos ministrados na area visam mais a parte teorica do que
relacionada ao desenvolvimento de habilidades na comunicagao ou jornalismo.

O teste decisivo do entendimento que uma empresa possui sobre o poder e a impor-
tancia das relagdes publicas ocorre durante épocas de turbuléncia, em especial de uma
crise potencial ou real. Quando acontece o desastre, uma empresa ou setor muitas
vezes se vé langado sob os refletores. O modo como a empresa lida com as comuni-
cacdes nesses momentos pode ter implicagdes significativas. A melhor resposta ¢ ser
objetivo e direto, transmitindo seguranga ao publico e fornecendo a midia informa-
¢oes precisas (KEEGAN; GREEN, 2006, p. 422).

Para nao correr o risco de errar ao tentar sair da crise, ¢ indispensavel que a empresa
tenha o apoio de um profissional, pois, como ja citado, qualquer erro de comunicagao neste
momento pode ter implicagdes desastrosas para a imagem da empresa, o que ¢ muito dificil de
reverter. Mais uma vez podemos perceber a importancia dos profissionais de relagdes publicas
e propaganda para a saude das organizacoes.

Consideracoes finais

Em um mundo consumista globalizado ¢ muito dificil chamar a atengdo de forma posi-
tiva e eficaz. Apresentar um produto torna-se uma tarefa drdua e incerta. Para minimizar essas
preocupacgoes, a melhor forma sempre € o preparo.

Planejar agdes de comunicagdo pode ser o diferencial entre o sucesso e o fracasso. Uma
campanha mal planejada apenas multiplica despesas. Portanto, conhecer técnicas de comunica-
¢do, propaganda e relacionamento sao pecas-chave.

Quando a organizacao nao tem condi¢des de criar um setor especifico para o desen-
volvimento de campanhas de propaganda, pode recorrer as inimeras agéncias de publicidade
existentes. Da mesma forma, quando necessita de consultoria, pode procurar um profissional de
relagdes publicas para desenvolver agdes de criacao ou preservacao de imagem ou credibilidade
da organizagao.

De qualquer modo, as empresas que realmente querem fazer a diferenca precisam des-
pender ao menos uma pequena parte de seus recursos financeiros para essa finalidade. O que
muitos contam como despesas, na realidade torna-se investimento.

Referéncias

CALAZANS, Flavio M. A. Propaganda subliminar multimidia. Sao Paulo: Summus Edito-
rial, 2006.

GRAF, Marilia G. Propaganda de 14 para ca. Sdo Paulo: IBRASA, 2005.

GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio. Rela¢oes publicas: teo-
ria, contexto e relacionamentos. Sdo Caetano do Sul: Difusao Editora, 2009.

KEEGAN, Warren J.; GREEN, Mark C. Principios de marketing global. Sao Paulo: Saraiva,

218

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 203-220, 2016



2006.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagoes publicas na comunicacio
integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: Gestao e Estratégia. Sao Paulo: Atlas, 2011.

PINHO, José Benedito. Propaganda Institucional: usos e fun¢des da propaganda em relagdes
publicas. Sao Paulo: Summus Editorial, 1990.

POMMER, Marcos. Promog¢ao e propaganda: Caderno de Estudos. Indaial: Uniaselvi, 2012.

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.

219

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 203-220, 2016



220

Revista Maiéutica, Indaial, v. 4, n. 1, p. 203-220, 2016



GESTAO PUBLICA E GESTAO HOSPITALAR
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Resumo: O planejamento estratégico ¢ de suma importancia dentro de uma organizacao, pois € ele que determina
os planos de agdo que resultardo em vantagens competitivas e sustentabilidade a longo prazo. Para isso € preciso
que a empresa conheca seu ambiente externo, interno e tarefa para que possa conscientemente estabelecer metas
e entdo buscar a eficiéncia e a eficacia exigidas pelo mercado. A presente pesquisa sobre as varidveis que afetam
uma organizacao foi aplicada na SMOV — Secretaria Municipal de Obras e Via¢ao — de Porto Alegre/RS, a fim de
perceber, na realidade, como a organizagao ¢ afetada. A metodologia utilizada foi o método indutivo, com pesqui-
sas bibliograficas em diversas obras.

Palavras-chave: Planejamento. Ambiente organizacional. Variaveis.

Abstract: Strategic planning is of paramount importance within an organization, because it determines the action
plans that will result in competitive advantages and long-term sustainability. This requires the company to meet its
external, internal environment and task so you can consciously set goals and then seek efficiency and effectiveness
demanded by the market. This research on the variables that affect an organization were applied in SMOV - Muni-
cipal Works and Traffic - Porto Alegre city in order to realize, in fact, the organization is affected. The methodology
used was the inductive method, bibliographic searches in several works.

Keywords: Planning. Organizational environment. Variables.

Introducio

A turbuléncia e a incerteza do mundo atual s3o constantes desafios as organizagdes.
Proporcional a esses desafios, surge a necessidade do planejamento estratégico como forma de
melhor preparar a empresa para os desafios de competitividade do mercado. E as empresas de
sucesso sao aquelas que conseguem se adaptar e se ajustar a esse processo continuo de mudan-
cas e ao ambiente competitivo dos negdcios.

Nesse contexto, o presente trabalho, visa analisar, brevemente, quais as caracteristicas
do ambiente externo, interno e do ambiente-tarefa e demais variaveis. Estas variaveis, sdo aque-
las que devem ser analisadas pelos gestores para que possam se preparar para ndo sofrer tantos
os impactos do mercado.

Além disso, foi realizado uma pesquisa de campo, realizada na Secretaria Municipal de
Obras e Viacao de Porto Alegre/RS, a fim de analisar de que forma essas variaveis afetam, na
vivéncia do dia a dia da organiza¢@o a sua administragdo. A presente pesquisa foi apresentada
em forma de entrevista com o Secretario de Obras, Sr. Mauro Zacher (Anexo 1).

! Centro Universitario Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, n® 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniasselvi.
com.br
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Planejamento organizacional

O planejamento estratégico organizacional serve para orientar as tomadas de decisdes
nas empresas, e segue um processo. Nos planos estratégicos sdo usados conceitos e as formu-
lagdes como: missdo, objetivos, metas, negdcio, dominio de agdo, politicas, diretrizes, nor-
mas, estratégias e formas de avaliagdo, podendo conter, inclusive, dados numéricos referentes
a quantidades, prazos e duragdes (STONER; FREEMAN, 1999)

Martins (2013) diz que ¢ preciso decidir o caminho que a organizacdo vai seguir € como
os objetivos serdo alcangados. Para isso ¢ necessario planejamento, para deixar claras as metas,
os planos e o papel de cada um dentro da organizagao.

O planejamento deve procurar maximizar os resultados e minimizar as deficiéncias,
respeitando os principios da maior eficiéncia, eficdcia e efetividade. Vejamos o quadro a seguir:

Quadro 1. Evolugao do processo de planejamento estratégico

EFICIENCIA EFICACIA EFETIVIDADE

Fazer as coisas da maneira|Fazer as coisas certas Manter-se sustentavel no

certa ambiente

Resolver problemas Produzir alternativas | Apresentar resultados
criativas globais positivos ao longo

do tempo

Salvaguardar os recursos|Maximizar a utilizagdo dos|Coordenar  esforcos e

aplicados recursos energias, sistematicamente

Cumprir o dever Obter resultados

Reduzir custos Aumentar o lucro

Fonte: Chiavenato e Sapiro (2009, p. 30)

O planejamento deve seguir premissas basicas. Essas premissas sdo padrdes que servem
de referéncia para medir o desempenho de algo e entdo planejar o desempenho esperado (MAR-

TINS, 2013).

Lacombe e Heiborn apud Martins (2013, p. 114-115) descrevem essas premissas como:

a) Premissas basicas: que sdo os principios gerais que norteiam todas as atividades da
organizagio;

b) Diagnéstico Empresarial: levantamento da atual situacdo da empresa, conclusao
sobre os aspectos analisados e sugestdes de melhorias;

c) Estimativa: avalia¢@o qualitativa ou quantitativa do que ainda esta acontecendo;
d) Proje¢@o: operacao quantitativa em que se transforma uma operagdo presente em
uma situagdo futura, mediante regras preestabelecidas;

e) Metas: resultados a serem atingidos;

f) Objetivos: propositos permanentes a serem atingidos;

g) Objetivos principais: propdsitos mais gerais de uma organizagdo e resultantes de
sua premissa basica;

h) Objetivos setoriais: objetivos de cada unidade organizacional;

1) Politica: sdo as declara¢des escritas a respeito das inten¢des da organizagao;

j) Procedimentos: formas de atuacdo que orientam as decisdes;

k) Planos: instrumentos que expressam concretamente o propésito do planejamento e
possibilitam o desenvolvimento das atividades;

1) Programas: parte de um plano e abrangem os desdobramentos especificos;

m) Projetos: ¢ uma parte do programa ou plano no qual sdo atribuidas responsabilida-
des especificas a uma empresa ou parte dela.

n) Cronogramas e orgamentos: tempo de execugao e recursos necessarios.
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Chiavenato e Sapiro (2009) salientam ainda que existem trés niveis distintos de plane-
jamento: o estratégico, tatico e operacional. O planejamento estratégico € o que abrange toda
a organizacao; o tatico, aquele que envolve cada departamento ou unidade da organizacgao e o
operacional, aquele que abrange cada tarefa ou atividade especifica.

Quadro 2. Os trés niveis de planejamento na organizagdo

PLANEJAMENTO| HORIZONTE ABRANGENCIA CONTEUDO

TEMPORAL
Estratégico Longo Prazo Macro-orientado. Genérico

Aborda a

organiza¢ao como

um todo
Tatico Médio Prazo Aborda cada Detalhado

unidade da

organizagao

separadamente
Operacional Curto Prazo Micro-orientado Especifico

Aborda cada

tarefa ou operacao

apenas

Fonte: Chiavenato e Sapiro (2009, p. 31)

Cumpre salientar que o planejamento precisa ser eficiente, € para iSso sa0 necessarios
dois elementos: o controle e o feedback. Martins (2013, p. 115) assim define esses elementos:

O controle ¢ importante para saber se o que foi planejado realmente estd acontecendo
e se esta sendo realizado da forma correta conforme o planejado. Para que o controle
também seja eficiente, o feedback desempenha papel fundamental, pois € a partir do
retorno aos executores do planejamento que havera possibilidade de acertos tanto no

planejamento quanto na execugao.

O ambiente organizacional

Quando falamos de organizagdo, precisamos salientar a sua distingdo em dois polos: o
primeiro refere-se ao termo organizar, que se refere ao fato de identificar e agrupar as atividades
de uma empresa de modo logico, estabelecer as relagdes de trabalho, definir autoridades entre
os individuos e grupos para que recursos sejam destinados de modo eficiente e eficaz (LACOM-
BE; HEILBORN apud MARTINS, 2013).

E de outra forma pode ser visto enquanto empresa, que transforma os recursos, huma-
nos, materiais, financeiros, informagao através de um conjunto coordenado de acdes, divisao
do trabalho e recursos tecnologicos, entregando ao mercado produtos e servigos para que sejam
atingidos seus objetivos (MARTINS, 2013).

Para que uma organizagdo seja eficiente € preciso que ela conheca o ambiente em que
esta inserida, situando-se no ambiente externo, controlando suas variaveis internas e trabalhan-
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do para melhorar o ambiente-tarefa; ¢ o que veremos a seguir.
Variaveis do ambiente externo

Todas as empresas se relacionam com o ambiente externo, trocando recursos e depen-
dendo dele. Para Stoner e Freeman (1999, p. 46) “ambiente externo sao todos os elementos fora
de uma organizacao que sdo relevantes para sua operagdo”, pois se retira os insumos (matéria-
-prima, dinheiro, mao de obra e energia) do ambiente externo e se transforma em produtos ou
servicos e se devolve ao meio externo. Neste sentido divide-se essa analise em quatro variaveis:
sociais, econdmicas, politicas e tecnologicas, como veremos a seguir:

a) Variaveis Sociais — sdo fatores, como por exemplo, a demografia, o estilo de vida e
os valores sociais, que podem influenciar uma organizagdo a partir de seu ambiente externo.
(STONER; FREEMAN, 1999). Se houver mudangas na demografia e no estilo de vida, isso
afeta a composi¢ao, a localizagdo e as expectativas de suprimento de mao de obra e dos clientes
de uma organizagao.

b) Variaveis Economicas - indica como os recursos sao distribuidos e usados dentro do
ambiente. Para Bethlem (2002), a economia muda constantemente, as condigdes do mercado, o
numero ¢ o volume de compras dos compradores, 0s precos dos insumos, os impostos, as des-
pesas legais e fiscais sao todos influenciados pelas condi¢des economicas.

Segundo Stoner e Freeman (1999), deve-se atentar aos saldrios, precos cobrados pelos
fornecedores e competidores, e as politicas fiscais do governo, que afetam tanto os custos de
producao dos produtos e dos servigos quanto as condi¢cdes de mercado onde serdo vendidos.

c¢) Variaveis Politicas — se constituem de fatores que podem influenciar as atividades
de uma organizacao em decorréncia do processo ou do clima politico (STONER; FREEMAN,
1999). Compreende, ainda, os elementos que estdo relacionados a obrigagao governamental.

Para Bethlem (2002), influenciam diretamente sobre a forma de operar os fatores econd-
micos e organizar o trabalho humano. Por outro lado, lembra ele, que a instabilidade politica ¢
uma das mais destruidoras condigdes para a empresa.

d) Variaveis tecnologicas — incluem os avangos na tecnologia, na Fisica, aperfeicoamen-
to de materiais, produtos ou processos. Para Stoner e Freeman (1999), tratam-se de desenvolvi-
mentos em ciéncia e/ou produtos e/ou processos que afetem as atividades da empresa.

Variaveis do ambente interno

As organizagdes precisam de um ambiente confidvel e estavel, que proporcione a possi-
bilidade para coordenar e integrar todos os recursos, capacidades e competéncias, incluindo as
pessoas com seus cargos e hierarquias, e as equipes com suas tarefas e relacionamentos (CHIA-
VENATO; SAPIRO, 2009).

As varaveis do ambiente interno sao aquelas sobre as quais as empresa tem controle
mais direto, sendo elas: os proprietarios, recursos humanos, gestores, ambiente fisico de traba-
lho e a cultura organizacional (OLIVEIRA; SILVA apud MARTINS, 2013).

Recursos Humanos

Os Recursos Humanos sao compostos pelos trabalhadores de uma organizacao e os mes-
mos sdo retirados do ambiente interno. Os recursos humanos sdao um dos elementos mais valio-
sos dentro de uma organizagao, pois a partir de suas habilidades e criatividade, aliando isso as
maquinas e outos elementos, faz 0 movimento, inova e cria tornando um ambiente produtivo e
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lucrativo.

Para Chiavenato, (1999, p. 290),:

Desenvolver pessoas nao ¢ apenas dar-lhes informagao para que elas aprendam no-
vos conhecimentos, habilidades e destrezas e se tornem mais eficientes naquilo que
fazem. E, sobretudo, dar-lhes a formagio basica para que elas aprendam novoas atitu-
des, solucdes, ideias, conceitos e que modifiquem seus hébitos e comportamentos e se
tornem mais eficazes naquilo que fazem.

Para Kielwagwen e Souza (2013, p. 104):

Nos dias atuais, o treinamento ¢ considerado um meio de desenvolver competéncias
nas pessoas para que elas se tornem mais produtivas, criativas e inovadoras, a fim de
contribuir melhor para os objetivos organizacionais, e cada vez mais valiosas. Pode-
se afirmar que o treinamento ¢ uma maneira eficaz de agregar valores as pessoas, a
organizagao e aos clientes.

Um dos desafios dos gestores de uma organizagao € canalizar a competéncia e habilida-
de de cada elemento observando e treinando o que cada um tem de melhor, considerando que
cada pessoa ¢ diferente quanto a cultura, habitos etc., essas pessoas apresentam caracteristicas
diferentes, mas que podem ser elaboradas, trabalhadas de maneira que cada um, a sua maneira,
contribua de forma efetiva para o crescimento da organizagao.

Gestores

Denominado por Oliveira e Silva apud Martins (2013) ¢ considerado como também
parte dos recursos humanos, mas considerado corpo governante eleito pelos acionistas ou pro-
prietarios para administrar recursos da organizagao. Os gestores terdo que administrar todos os
recursos presentes nas organizacaos e além disso todas as fun¢des administrativas tendo como
meta os resultados estabelecidos pelos proprietarios.

A medida que economia foi se tornando mais complexa, com empresas cada vez maio-
res, mais numerosas ¢ diversificadas, foi ficando mais dificil gerir pessoas de maneira intuitiva
ou amadora. A gestdo de pessoas tornou-se um campo especifico de atuagdo e pesquisa, cujas
descobertas interessam nao apenas ao profissional de RH, mas também a lideres e gestores em
geral, tanto da iniciativa privada quanto da esfera publica.

O ambiente fisico de trabalho

E considerado ambiente fisico tudo que abrange a area em que os trabalhos sdo reali-
zados pelas pessoas. Quem determina a disposi¢ao das instalagcdes sao os proprietarios e estes
devem cuidar para que este ambiente tenha harmonia, e atenda as necessidades basicas das
pessoas que trabalham no ambiente, e esteja adequado ao tipo de atividade realizada. E neces-
sario adequar, condicionar os elementos para que todos tenham as condi¢gdes necessarias para a
realizagao das tarefas (MARTINS, 2013).

E necessario o cuidado com a temperatura e os ruidos que podem interferir na produgao.
Existem atividades que ¢ necessario um ambiente silecioso, entdo ¢ preciso que os gestores
fiquem atentos para que este ambiente seja todo distribuido fisicamente de maneira adequada
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para o colaborador exercer sua atividade. Para Chiavenato (1999, p. 273),

os beneficios e suas classificag¢des, todos voltados para o bem-estar dos colobaradores
e seus familiares nos apresenta um relagdo muito atraente como trabalhadores e seus
ambientes fisicos. Todos os beneficios assisténcias, recreativas e supletivos, todos eles
requerem um bom espaco fisico, sejam eles dentro ou fora das areas das empresas.
E muitas vezes os proprios funciondios ndo ddo o devido valor a estes ambientes de
trabalho ¢ aos beneficios proporcionados pelas empresas.

A cultura organizacional

Inicia com o fundador de uma organizagdo que deixa claro desde o inicio qual ¢ sua
filosofia, sua visao empresarial. Significa que mesmo trabalhando com diferentes pessoas o que
representa uma mistura de culturas, esta empresa cria através de seu fundador e segue sempre
sendo ativada pelos gestores, determinados co6digos, condutas que serdo elencadas e conhecidas
pelos colaboradores para que todos tenham determinagdo de cumpri-las sempre com o objetivo
comum de beneficio para a organizacdo (OLIVEIRA; SILVA apud MARTINS, 2013).

Para os autores, acima mencionados, cultura tem duas fungdes que sdo decisivas. Uma
consiste na integracdo dos membros para que tenham relacionamento adequado entre si, ade-
quando-se ao ambiente de trabalho. A segunda ¢ adequar o ambiente para que possa se adaptar
ao ambiente externo.

Assim, as pessoas conseguem desenvolver uma identidade coletiva e aprendem a tra-
balhar juntas, demonstrando tanto eficiéncia como eficacia. A cultura fortalecida propicia um
maior impacto nos funciondrios pois os valores sdo respeitados e também compartilhados. A
cultura da empresa, seus costumes, sua historia e seus objetivos enquanto instuitui¢do devem
ser levadas em consideragao na elaboragao de um treinamento e desenvolvimento. Deve-se usa-
-la também para promover constantemente a evolucdo intelectual e as habilidades da pessoas
(Reichel, 2008).

Robins (2002, p. 499) descreve que as pesquisas indicam sete caracteristicas basicas,
que mostram a esséncia da cultura de uma organizacao, como sendo:

1- inovag@o ¢ assuncdo de riscos — o grau em que os funcionarios sdo estimulados a
serem inovadores;

2- atengdo aos detalhes — o grau em que se espera que os funcionarios demostrem
precisao, analise ¢ atengao aos detalhes;

3- orientagdo para resultados- o grau em que os dirigentes focam os resultados mais
que as técnicas e processos para o alcance deles;

4- orientagdo para as pessoas - 0 grau em que as decisdes dos dirigentes levam o feito
dos resultados sobre as pessoas dentro das organizagdes;

5- orientagdo para equipe - 0 grau em que as atividades de trabalho sdo organizadas
mais em termos de equipes do que individuos;

6- agressividade - o grau em que as pessoas sdo competitivas e agressivas, em vez de
déceis e acomodadas;

7- estabilidade - o grau em que as atividades organizacionais enfatizam a manutengao
do status quo em contraste ao crescimento.

Ambiente-tarefa
O Ambiente-tarefa refere-se ao local onde esta situada a organizagdo, abrangendo os

consumidores, os concorrentes, agéncias que regulamentadoras e grupo de interesse (OLIVEI-
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RA; SILVA apud MARTINS). O ambiente-tarefa representa a resposta a indagacao, de oportu-
nidades ou ameacas; ¢ importante verificar os elementos reais e potenciais dos clientes, forne-
cedores, concorrentes (CHIAVENATO, 2003).

As agéncias que regulamentam, através do governo sdo responsaveis por controlar, res-
tringir e limitar as acdes das organizacdes para evitar monopolio ou cartel (OLIVEIRA; SILVA
apud MARTINS). Para Bethlem (2002), o Brasil ¢ um dos paises que mais interfere no ambien-
te dos negocios.

O componente cliente do ambiente operacional sdo aqueles que trocam recursos, ge-
ralmente dinheiro, por produtos e servigos de uma empresa. As taticas de venda devem variar
conforme o cliente, que pode ser uma institui¢ao, um distribuidor, um fabricante ou mesmo, um
individuo. Esse mercado, com a atual competitividade, pode se tornar altamente competitivo,
por isso segundo Stoner e Freeman (1999, p. 48) “os administradores devem se preocupar, em
especial, com o prego, qualidade e disponibilidade do produto, caso desejem manter clientes
antigos e conquistar novos”.

O componente concorréncia do ambiente operacional sdo aquelas empresas que estdo
no mercado e oferecem o mesmo servigo ou produto que a sua empresa, normalmente para o
mesmo tipo de cliente. Por isso Stoner e Freeman (1999) sugerem que para aumentar sua parti-
cipacao no mercado, a empresa deve aumentar o nimero de clientes e vencer seus concorrentes
penetrando e explorando um mercado em expansdo. Em qualquer dos dois casos, a empresa
deve estabelecer uma estratégia de marketing claramente definida, proporcionando maior con-
forto aos clientes.

Segundo Oliveira e Silva apud Martins (2013) os concorrentes sdo as empresas na dis-
puta por clientes: temos os diretos (produzem produtos similares, e os indiretos (trabalham para
mudar o interesse do consumidor), usando a mesma tecnologia). Existem também os monopo-
lios pelas empresas maiores, que acabam ditando as regras, mas a concorréncia também pode
beneficiar o consumidor, com produtos de qualidade buscando satisfazer seus clientes.

O componente mao de obra do ambiente operacional tem relagdo direta com fatores que
possam influenciar o fornecimento de mao de obra para as tarefas da empresa. Para Stone e
Freeman (1999), as empresas devem experimentar programas de qualidade, abordagens partici-
pativas e grupos de trabalho com autogestdo, e precisam de empregados com melhor formacao
e mais flexiveis.

O componente fornecedor do ambiente operacional consiste no fornecimento de insu-
mos € recursos para o seu funcionamento, entre eles os de capital e dinheiro (bancos), os de
insumo e equipamento para produ¢do (maquinarios), os de propaganda, os de recrutamento, ou
através de parcerias (OLIVEIRA; SILVA apud MARTINS, 2013).

Os grupos de interesse t€m como objetivo garantir interesse coletivo, através sindicatos,
e para melhorar clima organizacional entre empresa e funciondrio e melhores salarios (OLI-
VEIRA; SILVA, 2006 apud MARTINS, 2013).

()rgz’m de aplicacdo da pesquisa — a SMOV (Secretaria Municipal de Obras Via-
rias) de Porto Alegre - RS

A Secretaria Municipal de Obras e Viagdo (SMOV), foi criada pela Lei 1.156, de 2 de
dezembro de 1955. Atua na coordenacdo, elaboracdo e execucdo de projetos de obras viarias;
manuten¢do de vias urbanas; aprovacao de projetos prediais, fiscalizagdo de sua execucao e
aplicacdo de sangdes a infratores. Assim como também de competéncia da SMOV a implan-
tacdo e manutengdo do sistema de iluminacao publica da cidade (PORTO ALEGRE; SMOYV,
2015).
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Quadro 3. Organograma da SMOV

Fonte: Disponivel em: <http://www2.portoalegre.rs.gov.br/smov/default.php?p secao=86>. Acesso em: 14 jun.
2016.

Na SMOV (Secretaria Municipal de Obras e Viacdo) foi realizada pesquisa de campo,
através de entrevista (Anexo 1), com o Secretdrio Municipal de Obras, Sr. Mauro Zacher. A
intencdo da referida entrevista era observar de que forma as variaveis de um planejamento or-
ganizacional atingem na pratica a Administragao Publica.

Para isso, ¢ preciso entender quais as atribui¢des da referida secretaria, conforme abor-
daremos a seguir.

Escritorio de projetos e obras

Entre os setores que integram a secretaria, o Escritorio de Projetos e Obras (EPO) execu-
ta e fiscaliza as obras contratadas pela prefeitura, sejam elas com recursos proprios ou oriundos
de financiamentos internacionais. O EPO coordena também a execuc¢do de projetos vidrios e a
construcdo de projetos prediais (PORTO ALEGRE; SMOV, 2015).

Divisao de conservacao de vias urbanas

A manutenc¢do das ruas e da malha asfiltica ¢ feita pela Divisdo de Conservacao de
Vias Urbanas (DCVU). Diariamente realiza o servico Tapa Buracos, recuperando as condigdes
asfélticas das ruas da cidade. Em parceria com o EPO, também participa de iniciativas amplia-
das para recuperacdo das vias como no Projeto de Revitalizagdo Asfaltica (PORTO ALEGRE;
SMOV, 2015).
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Divisdo de iluminagao publica

As luzes da cidade sdo geridas pela Divisdo de Iluminagio Publica (DIP) da SMOV. A
ela compete a conservacao e manutengao dos 80,5 mil pontos de iluminagao publica que exis-
tem em Porto Alegre (PORTO ALEGRE; SMOV, 2015).

As formas de relacionamento da SMOV com a populagao

Dentre as formas de relacdo entre consumidor e SMOYV, baseados na pesquisa das varia-
veis externas e internas que influenciam a Administragao Publica, podemos citar a Assembleia
Municipal, o encontro da populagdo para empossar os(as) novos(as) conselheiros(as) do OP
(Or¢amento Participativo) e entregar ao Governo a hierarquizacao das obras e servigos deman-
dados para toda a cidade.

Na assembleia municipal ¢ reservado espaco a discussdo de temas de carater geral. A
forma de contratagdo dos fornecedores da SMOV ¢ realizada pelo CESO, que ¢ o registro e
cadastramento de firmas e profissionais no Cadastro de Executantes de Servigos ¢ Obras, ¢ feito
de acordo com o Decreto no. 3890, suas alteragdes e seguindo as instru¢des contidas no Manual
do CESO (Processo licitatorio).

Consideracoes finais

As variaveis afetam as organizagdes a longo prazo. Extremamente importantes para o
planejamento organizacional, a pesquisa trouxe a luz, as incertezas que assombram a Adminis-
tracdo Publica, em espcecial, a Secretaria de Obras Vidrias de Porto Alegre/RS, mais especi-
ficamente quando ocorrem as trocas de governo, pois ndo ha garantias de que obras iniciadas,
serdo concluidas.

Outro ponto, que chama a atencao ¢ a influéncia do fator tecnolodgico no auxilio da deter-
minacao das obras a serem realizadas, tendo em vista o aumento da participacao popular nessas
decisoes, assim como o uso de meios eletronicos para a realizacao de protocolos e requerimento
e acompanhamento de obras.

A instabilidade econdmica ¢ outro fator que afeta diretamente o 6rgdo, pois aumenta
ou diminui a quantidade de recursos disponiveis para a realizagdo de obras. Cumpre salientar
que estas obras sdo também essenciais ao desenvolvimento organizacional privado e a vida da
populagdo em geral.

Enfim, o certo ¢ que tanto no &mbito publico quanto privado, o planejamento ¢ essencial
para que a organizagdo possa se manter eficaz e eficiente cumprindo seu real objetivo na socie-
dade. De certa forma, o que se pode observar ¢ que ¢ muito mais dificil efetuar planejamentos
mais longos dentro das organizagdes publicas, devido a grande instabilidade existente por causa
da troca de governos, e esse talvez seja o grande motivador das falhas e do grande desperdicio
do dinheiro publico, tao banalizado nos dias atuais.

O Poder Legislativo, através de sua atribuicdo de controle externo, juntando com seu
orgdo auxiliar, o Tribunal de Contas, tem se esforcado para mudar essa realidade, seja por meio,
primeiramente da Lei de Responsabilidade Fiscal, da ideia Transparéncia, adotada mediante
Lei de Transparéncia dos atos administrativos publicos ou ainda através da Lei de Acesso a
Informacao, a mais nova ferramenta do cidaddo para efetuar o controle dos gastos publicos.

Talvez ainda demore para ver resultados mais objetivos, mas ¢ preciso que cada um
cumpra seu papel de cidaddo e exija que seja realizado um gasto consciente do dinheiro publico,
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mediante forte planejamento e enganjamento dos gestores publicos.
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APENDICE - Entrevista

Em visita a SMOV (Secretaria Municipal de Obras Viarias) de Porto Alegre, RS, no dia
13 de abril de 2015, fomos recebidos pelo Sr. Mauro Zacher, atual secretario de Obras do mu-
nicipio. Foi realizada entrevista com esse, no sentido de observar na pratica da Administragao
Publica, como se comportam os gestores com as varidveis acima apresentadas.

Como sao elaboradas as obras de competéncia por parte desta secretaria e quais
sao os critérios técnicos?

Ha varias maneiras de as obras serem demandadas. O Orgamento Participativo, com a
participagdo popular, pela necessidade constatada pela secretaria e pelo planejamento de infra-
estrutura e desenvolvimento do Municipio. Os critérios técnicos sao varios, como a necessidade
da obra, o impacto no meio ambiente, a existéncia de recursos, entre outros.
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Como ¢ feito a elaboracido do Desenvolvimento Gerencial de Obras e suas estraté-
gicas para que sejam consolidadas antecipadamente o inicio de sua implantacio, e que se
estabeleca como referencial de pilotagem durante o seu desenvolvimento?

A maioria das obras é executada por empresas terceirizadas tanto no projeto quanto para
execucao, com isso elas apresentam um cronograma de acao do qual a secretaria tem a respon-
sabilidade de participar do desenvolvimento, acompanhar e fiscalizar seu andamento.

Quais sdo os desafios e suas estratégicas necessarias para estimulo e desempenho
de seus funcionarios?

As institui¢des em geral t€ém se preocupado com seu principal capital que sdo as pessoas.
No municipio ndo ¢ diferente. O desafio permanente ¢ de manter motivado e envolvido o ser-
vidor, para que isso aconteca, hd programas de treinamento/desenvolvimento/aperfeicoamento
do profissional, reconhecimento por cumprimento de objetivos e principalmente feedback com
todos da equipe.

Como sio feitos os programas de desenvolvimentos gerencial por parte deste setor
de obras?

Sao elaborados com o intuito de que todos sejam participantes ativos e se sintam parte
do todo, com uma visdo macro do ambiente onde estdo inseridos e contribuindo para o seu
crescimento e principalmente para o da equipe resultando numa maior eficiéncia e a qualidade
do servigo prestado.

Quais os objetivos técnicos e comportamentais necessarios para a competividade
sustentavel e quais sdo suas metodologias?

Profissionais com conhecimento técnico e constantemente atualizados que saibam con-
ciliar a teoria na pratica com muita eficiéncia. As questdes comportamentais devem ser bali-
zadas pela ética, moral, comprometimento e humanismo para que se estabelecam ambientes
saudaveis e propicios para o melhor desempenho.

Quais sao as caracteristicas de desenvolvimentos gerenciais deste setor de obras?
O setor tenta comprometer todos com os resultados e a maior eficécia e eficiéncia do
resultado, assim desenvolvendo pessoas.

De que forma o fator tecnologico influencia a gestio da SMOV ?
Principalmente no contato do contribuinte com a Secretaria na busca do encaminha-
mento dos pleitos e do acompanhamento de todas as acdes através do site e do Portal da Trans-
paréncia. Também tecnologias de auxilio na elaboragdo e execugdo de projetos. Internamente
o fator tecnologico influencia na comunicagao entre os setores e no acompanhamento e atendi-
mento de todos os processos das mais diversas Secretarias. Especificamente no caso da SMOV
auxilia na agilizagdo de processos e no andamento de todas as a¢des da Secretaria como fisca-
lizagdes, medigdes, autorizagdes de pagamentos e outras acdes.

E imprescindivel?

Sim. Tanto para que o Cidadao (contribuinte) acompanhe todas as agdes desenvolvidas
pela Secretaria e para o servico interno ser agilizado e os pleitos sejam resolvidos no menor
tempo possivel, e seja controlado pelas chefias.

Ha recursos suficientes?
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S1m, mas ainda nao o suficiente, principalmente porque as tecnologias se renovam qua-
se que diariamente. Existe um planejamento permanente de melhoria nas tecnologias e implan-
tacdo se sistemas que auxiliam na gestao.

Como os aspectos politicos influenciam a gestao publica desta Secretaria ?

Principalmente através do Or¢camento Participativo, que ¢ uma politica de governo que
define as prioridades de acdes da Secretaria. Outros aspectos que influenciam sdo aqueles de-
mandados pela Camara de Vereadores, que representa a Comunidade e as metas e a¢des defini-
das no Plano de Governo registrado antes da elei¢do no TER.

As trocas de Governo causam algum tipo de inseguranca na Gestao ?

Sim, pois cada vez que troca um Presidente da Republica ou um Governador de Estado
existe uma inseguran¢a natural quanto as agdes que serdo tomadas pelos mesmos. Principal-
mente no que se refere a manutengdo de programas em andamento, corte de recursos, paralisa-
¢do de obras em parcerias e outras acdes que podem ter seu andamento afetada.

Como a crise financeira que tem afetado todo o Pais e também o RS influenciou
na gestao dos recursos desta Secretaria? Houve diminuicio nos investimentos, nas obras,
consertos e principalmente nas obras planejadas?

Quanto a crise, ela € real e esta afetando em muito a arrecadagdo do Municipio, princi-
palmente no que se refere aos repasses do Estado e da Unido. Em consequéncia os or¢gamentos
das Secretarias tem cortes para adequarem-se a realidade financeira do Municipio, o que dimi-
nui o ritmo, porém nao paralisa as atividades. Nas grande obras planejadas como os recursos
estdo assegurados até o momento ndo existem mudangas.

De que forma se da a relacdo do consumidor ( contribuinte ) com a SMOV?

De diversas formas :

a) Através do 156 que ¢ o fala Porto Alegre, canal onde podem ser apresentadas deman-
das dos cidadao.

b) Através da Assessoria Comunitaria que € o 6rgdo que vai até a comunidade ver as ne-
cessidades e faz os encaminhamentos necessarios para os 6rgaos da SMOV e em alguns casos
para os demais 6rgaos de Governo.

c) Através de Reunides dos FROP ( Férum Regional do Or¢camento Participativo) onde
a comunidade de forma organizada apresenta suas demandas.

d) Através de contatos e reunides com equipes técnicas da SMOV.

e) Através de reunides com o setor responsavel da SMOV que ap6s receber as demandas
faz os encaminhamentos para as areas técnicas.

Quem faz a fiscalizacido da Secretaria?
Tribunal de Contas do Estado, Tribunal de Contas da Unido, Ministério Publico, Unida-
de do controle interno da Prefeitura.

Existe alguma empresa regulamentada?
Nao. A SMOV faz parte da administragdo direta e ndo possui nenhuma empresa regula-
mentada.

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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GESTAO DO CONHECIMENTO E INFORMACAO

Knowledge management and information

Catarina Machado!

Maria Felicia Morais!

Geralda Alcantara Migliavaca'
Maria Clara Machado!

Resumo: O conhecimento ¢ considerado a fonte fundamental para o desenvolvimento humano, da sociedade num
todo e no contexto atual, é premissia para as organiza¢des. Ao transitarmos pelo assunto, ndo podemos deixar de
explorar a informagdo. O processo de aprendizagem organizacional busca desenvolver o conhecimento e habili-
dades que capacitem as pessoas a compreender e agir de maneira eficaz. Estas habilidades envolvem o desenvol-
vimento de novas competéncias, que significa entender melhor o negdcio,as causas e os efeitos de certas decisdes
estratégicas, adquirir novas percepgoes,visualizar novos horizontes para ajudar as pessoas a verem mais claramen-
te o que elas devem buscar e como fazer para alcangar e sentirem-se recompensadas com o trabalho. Quando a
aprendizagem ¢ encorajada, as pessoas se tornam mais habeis.

Palavra- chave: Conhecimento. Aprendizagem. Informacao.

Abstract: Knowledge is considered a fundamental source for the human development of society as a whole and in
the current context, is premissia for organizations to transit the subject; we cannot fail to exploit the information.
The process of organizational learning seeks to develop knowledge and skills that enable people to understand and
act effectively. These skills involve the development of new skills which means better understand the business , the
causes and effects of certain strategic decisions , gain new insights , see new horizons to help the people see more
clearly what they should look for and how to reach and feel rewarded with the job. When learning is encouraged,
people become more skilled.

Keyword: Knowledge. Learning. Information.

Introduciao

Este trabalho apresenta pesquisas bibliograficas sobre gestdo do conhecimento e infor-
macao. [remos conhecer os conceitos basicos, tipos de conhecimentos explicitos e tacitos, com-
preender estruturacao das organizacdes, os processos de aprendizagem, tipos de comunicagao:
ascendente, descendente, horizontal. Aprender os beneficios da gestdo do conhecimento e in-
formacgdo. Por fim, buscamos conhecer a gestdo do conhecimento e informacao baseados no
estudo da Escola de Gestao Publica.

Gestao do conhecimento e informacao

A partir de pesquisas, verificamos dentro das bibliografias varios conceitos sobre conhe-
cimento e vamos citar alguns para desenvolver nosso trabalho.

! Centro Universitdrio Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, n® 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 - Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniasselvi.
com.br
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Segundo Sveiby (1998), o conhecimento ¢ como “uma capacidade de agir”. Algumas
caracteristicas também devem ser levantadas, dada a extrema relevancia atribuida ao conheci-
mento atualmente: apesar da sua intangibilidade, o conhecimento ¢, atualmente, o diferencial
competitivo das organizagdes, ¢ uma fonte inesgotavel e quanto mais utilizado, tanto maior ¢ a
necessidade de adquiri-lo, nunca se esgotando, além de nao depreciar com o uso.

De acordo com Sharf (2007, p. 35),:

Pode-se compreender a Gestdo do Conhecimento como o conjunto de processos para
a criacdo, disseminacao e uso do conhecimento dentro da empresa, com o objetivo de
desenvolver vantagens competitivas sustentaveis através da criacdo de valor compar-
tilhada com o mercado.

E necessario compreender o conceito de dado e informagdo para atingirmos uma ideia
mais real de conhecimento.

Conforme Davenport (1998), a definicdo de dados é: defino dados como observacao
sobre o estado do mundo.

O conceito de informagdo defendido com eloquéncia, por Peter Drucker (apud DA-
VENPORT, 1998, p. 19.) é: “informagdes sao “dados dotado de relevancia e proposito™”.

Segundo Davenport (1998), o conhecimento ¢ gerado e armazenado pelo ser humano de
modo administrado para a satisfagdo de suas necessidades. O mesmo acontece em empresas e

instituicdes que administram suas informagdes e dados com um objetivo ja definido.
Conhecimento explicito e tacito

O conhecimento ¢ dividido entre dois tipos: tacito e explicito.

O conhecimento tacito ¢ dificil de ser articulado na linguagem formal, ¢ um tipo de co-
nhecimento mais importante. E o conhecimento pessoal incorporado a experiéncia individual
e envolve fatores intangiveis como, por exemplo, crencas pessoais, perspectivas, sistema de
valor, intui¢des, emocdes, habilidades. S6 pode ser avaliado por meio da agdo.

Conforme Cruz (2002), o conhecimento tacito € aquele que as pessoas acumulam dentro
de si mesmas, fruto do aprendizado, da educagdo, da cultura e da experiéncia de vida.

Conhecimento explicito ¢ o que pode ser dito de maneira formal, por toda a forma que
expresse e indique o que aquela concep¢ao aduz. A filosofia utilizou-se desse formato para
transpor o conhecimento ao longo dos anos, por diferentes formas praticadas na matematica, na
fisica ou em outras ciéncias.

Segundo Cruz (2002), o conhecimento explicito ¢ aquele que ¢ compartilhado, que se
pode passar para outras pessoas, para que estas desenvolvam suas habilidades e possam gerar
mais conhecimento que, por sua vez, serao passados a outros, € assim por diante, numa cadeia
de desenvolvimento.

Estrutura, processos de aprendizagem e informacao

Conforme Terra (2005), a gestdo do conhecimento surgiu como uma proposta de agregar
valor & informacao e facilitar o fluxo interativo em toda a corporagao. Ela desenvolve sistemas e
processos que visam adquirir e partilhar ativos intelectuais. Argumenta ainda o autor que repor-
ta inevitavelmente ao uso pleno do conhecimento, direcionando-o como diferencial estratégico
competitivo de sucesso. Aumenta a geracao de informagdes que sejam uteis e significativas, e
promovem atividades, enquanto procura aumentar o aprendizado individual e grupal.
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O desenvolvimento de uma cultura organizacional voltada a inovagao, experimentacgao,
aprendizado continuo e comprometida com os resultados de longo prazo e com a otimizacao de
todas as areas, ¢ de suma importancia para o desenvolvimento da mesma.

Investir em conhecimento pode trazer retornos incriveis visto, que se torna um ciclo de
aprendizagem, onde ¢ uma for¢a para a mudancga organizacional trazendo maior sinergia entre
as pessoas da organizacao, flexibilidade, maior facilidade e agilidade de processos e dentro da
cultura organizacional garante vantagens competitivas de grande duracao.

Nas palavras de Terra (2005, p. 2),

Nenhum outro recurso ou investimento pode trazer retornos exponenciais de maneira
tdo Obvia (excecdo feita a atividades ilicitas). O carater exponencial advém de algu-
mas caracteristicas importantes do recurso conhecimento. Conhecimento reutilizado
em novos contextos pode trazer ganhos enormes com investimento minimos de tem-
po ou de novos conhecimentos. Seguindo a formula basica na qual retorno se mede
pela propor¢do entre ganhos marginais e investimentos marginais, a possibilidade do
retorno exponencial fica evidente. Qual ¢ o retorno, por exemplo, para uma grande
corporagdo da reaplicagdo em varias outras fabricas de um novo método que reduz
significativamente o custo operacional e que foi desenvolvido em uma de suas fabri-
cas? Quanto vale o compartilhamento de conhecimento?

Conforme Nonaka & Takeuchi (1997), a organiza¢ao nao pode criar conhecimento por
si mesma, sem a iniciativa do individuo e a interagao que ocorre dentro da empresa. Tais pre-
ceitos foram ratificados na publica¢ao organizada por Tarapanoff (UNESCO — 2006), onde
percebemos que a organizacao cria através das suas equipes de colaboradores que hoje sao in-
tegradas por suas ferramentas digitais, de acordo com suas competéncias e fungdes para gerar o
conhecimento corporativo. Para que haja um maior compartilhamento do conhecimento, como
desejado pela corporacao, € necessaria a validacao de todo o conhecimento.

As praticas e modelos das organizagdes tornam-se atrasadas rapidamente em um mun-
do cada vez mais globalizado. As constantes mudangas provocam um movimento maior nas
organizagdes, pessoas e servigos publicos. Os cidadaos exigem servigos com mais qualidade e
agilidade.

Com isso, a necessidade de investir em novas formas de transmitir o conhecimento den-
tro das organizagdes e de fazer com que seja aprendido dentro da cultura organizacional, exige
a criacao de novos mecanismos de trabalho para absorvi¢ao dos processos e atividades.

Como exemplos de tecnologias, recursos e inclusao digital, podemos citar: computado-
res, notebooks, tablets®, celulares, pendrive, datashow, internet, intranet, sites, blogs, e-mails,
aprendizagem EaD, foruns de discussdo a distancia, *e-commerce, cartdo de crédito, débito
automatico, *Whatsapp, ferramentas de rede sociais, certificagdes como *ISO 9000, selos di-
gitais de qualidade; todos esses recursos para as organizagdes, profissionais liberais e pessoas
beneficiarem-se com acesso rapido a informagao, aprendizagem e sociedade.

Comunicacao ascendente, descendente, horizontal

Devido a necessidade constante de renovacgao dos saberes, dos conhecimentos, de fazer
uso das tecnologias da informacao aliadas a comunicagao, buscam dinamizar incansavelmente

2 Tablets: computadores de mao.

3 E-commerce: comércio através da internet.
*Whatsapp: aplicativo de mensagem via celular.
> 1SSO 9000: Certificagdo de qualidade.
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a comunica¢ao nas organizagdes. Existem alguns tipos de comunicagdo, a comercial, financei-
ra, institucional e interna.

De todas, vamos aprofundar os trés tipos de comunicagdo interna:

Comunicagao Descendente: € um tipo de comunicagdo em que a informacao se desloca
desde a direcdo até os demais membros da organizagao seguindo a linha hierarquica. Alguma
de suas fungdes sdo: enviar ordens multiplas ao longo da hierarquia, proporcionar aos membros
da empresa informacodes relacionadas com os trabalhos realizados.

Comunicagao Ascendente: pode ser entendida como uma comunicagao dificil nas or-
ganizagdes tradicionais, ou seja, familiares. A sua estrutura hierarquica ¢ mais complicada, no
sentido de que se observa uma tomada de decisao muuito centralizada, onde a gestao pode ficar
comprometida.. O objetivo ¢ fazer chegar a todos os responsaveis toda a informag¢ao da empresa
no sentido mais amplo, isto ¢ institucionalizar a boa comunicagao..

Comunicagao Horizontal: é aquela que se relaciona entre pessoas consideradas iguais
em hierarquia da organizacao. Uma das principais fungdes da comunicagao horizontal sdo as
que facilitam as coordenagdes de tarefas, permitindo aos membros da organizagao estabelece-
rem relagdes interpessoais através de acordos. Entende-se nesse tipo de organizagao que todos
os niveis hierarquicos sdo responsaveis pela tomada de decisdes.

Figura 1. Comunicacdo ascendente, descendente, horizontal

A comunicagdo pauvtada por sua contribuigéo

a eficacia e eficiencia organizacional

= Organizagdo + Comunicagdo = Eficacia e Eficiéncia

= O fluxos de infoermagéo
devem ser:

%

Descendente & "" &
Horizontal I.I 1—*F l"

Ascendente " l I

L |

L

= A comunicagdo presente nos relacionamentos cotidianos

Fonte: Disponivel em: <https://student.dei.uc.pt/~jaimemc/introducao.htm>. Acesso em 4 set. 2014.
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Na Figura 1, percebe-se que o fluxo de comunicacgdo se da em todos os niveis das orga-
nizagdes.

Beneficios da gestio do conhecimento e informacao

As organizagOes visam, fundamentalmente, melhorar o seu desempenho através da apli-
cacdo, reutilizagao e reaproveitamento do seu conhecimento organizacional. Este conhecimen-
to deve ser preciso, relevante e temporal, isto €, deve ser aperfeigcoado constantemente, visando,
de forma consciente, facilitar a partilha e divulgacao do mesmo, de modo a potenciar os bene-
ficios por ele criado.

Atualmente existe fortemente a consci€ncia nas organizagdes da importancia das prati-
cas da Gestao do Conhecimento no desenvolvimento ¢ melhoramento de produtos, servigos e
no aumento da eficacia dos processos produtivos e de suporte.

EGP - Escola de Gestio Publica

Este trabalho ird apresentar um estudo de casos da EGP - Escola de Gestao Publica de
Porto Alegre/RS , as informagdes aqui relatadas foram coletada através de uma visita no local
e entrevista com a coordenadora Tanise Amalia Pazzim.

A Escola de Gestao Publica (EGP), dentro do organograma da Prefeitura Municipal de
Porto Alegre (PMPA), pertence & Secretaria Municipal de Administragio (SMA). E a area res-
ponsavel pelas atividades de Formacao e Capacitacao Profissional ¢ Educacdo Continuada dos
servidores publicos, contemplando todas as praticas relacionadas a aprendizagem no ambito
profissional, dentre elas, treinamento, desenvolvimento, qualificagdo, atualizagdo, aperfeigoa-
mento, aprimoramento e educagao.

Sengundo consta no site da Prefeitura Municipal de Porto Alegre, os objetivos da Es-
cola de Gestao Publica (EGP) sdo: Qualificar a Gestao Publica Municipal através do desenvol-
vimento de conhecimentos, habilidades e atitudes dos servidores municipais, necessarios para
o exercicio das atribui¢des relativas aos seus cargos, fungdes e ao servigo publico. Promover a
formulacao de novos conhecimentos no ambito da gestao publica e a permanente qualificagado
dos servidores da Prefeitura Municipal de Porto Alegre. Buscar maior resolutividade as politi-
cas publicas quanto aos aspectos técnicos e gerenciais, bem como nas questdes éticas, politicas
e culturais. Atuar com exceléncia na qualificagdo e aperfeicoamento profissional dos servidores
publicos municipais.

As principais atividades de formacao e orientagdo profissional da Escola de Gestao Pu-
blica (EGP) sdo: curso de formacao, palestras, cursos de capacitagdo, curso de pos-graduagao,
Programas de Preparagdo para Aposentadoria, programa de preven¢ao a dengue, Programa de
Gestao de Pessoas, Programa de desenvolvimento de estagiarios, Programa de desenvolvimen-
to de gestores, e outros. Seminarios, oficinas de curta dura¢ao, como exemplo, oficina de reda-
¢ao oficial. Ensino Fundamental e Médio, grupos de estudos e foruns.

Como exemplo de gestao do conhecimento e informacao, este trabalho relata a revista
e o site da escola, que sdo atualizados frequentemente para a evolugao dos processos de apren-
dizagem, utilizando-se de tecnologias ja citadas, como e-mails etc.

A Biblioteca da Escola de Gestao Publica (EGP), foi criada com o objetivo de atender
a todos os servidores publicos municipais e & comunidade local, e assim incentivar o habito da
leitura. Estdo disponiveis na Biblioteca diversos tipos de acervo, sendo eles: literatura brasi-
leira e estrangeira; literatura especializada (Gestao Publica, Administracao, Gestao de Pessoas,
Psicologia, Saude, Filosofia, Sociologia, Historia, Geografia, Ciéncia, Politica e Educagao);
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Periddicos e obras de referéncia e consulta local (enciclopédias, dicionarios, atlas geografico e
histérico e legislagoes).

A Biblioteca organiza periodicamente saraus literarios, encontros de incentivo a leitura,
propiciando a troca de experiéncias entre escritores de obras diversas e seus leitores, e outras
atividades conforme necessidade especifica. O acervo disponivel para empréstimo pode ser re-
tirado apenas por servidores publicos municipais e estagiarios ativos, estando disposto apenas
para consulta a toda a comunidade local. Atualmente, o acervo conta com mais de 2.100 livros.

Figura 2. Organizacao/estrutura do site da EGP

Escola de Gestao Pk

Gestdo Documental » Portfilio |
Perfil de Competéncias Frogramagan :
Matriz de Liderangas |
Educadores f
Legislagan
|
Artigos 1
Pds-Graduagio [
Relatdrios !

Biblioteca da EGP

Revista Vidual EGP

Convénios & Parcerias

Fale Conosco !

Inscrigbes

Fonte: Disponivel em: <http://www?2.portoalegre.rs.gov.br/sma/default.php?p_secao=172>. Aces-
so em: 4 set. 2014.
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A Figura 2, representa a estrutura on-line da Escola de Gestdo Publica, onde se tem aces-
so0 aos topicos de toda a estrutura organizacional da escola.

Figura 3. Relatorio da gestdo 2014 — EGP

g S CECP P S QEGP

Certificados por Sexo 2014 15 Cargos mals capacitados em 2014

Curgo/Fungio

ASSISTENTE ADMINISTRATIVO 1220
PROFESSOR 353
ADMNISTRADOR i)
ENGENHEIRD

CONTADOR

AGENTE FISCAL DA RECEITA MUNICIPAL
TECIGO EM ENFERMAGEM

AGENTE DE FISCALIZACAD

ARQUITETD

10 | TECMICO EM CONTABILIDADE

11 | MEDICO ESPECIALISTA

12 | AUXILIAR DE ENFERMAGERM

13 | ENFERMEIRO

14 | AUXILIAR TECNICO

15 | ASSISTENTE SOCIAL

g

T B R R

EFaE F e H EAR L B

Fonte: Disponivel em: <http://issuu.com/escolagestao/docs/relat rio de 2014/57¢=4242782/10685915>. Aces-
so em: 4 set. 2016.

A Figura 3, traz o demonstrativo da gestdo de 2014 de certificagdo por sexo, onde se
observa que a maior procura pelos cursos de capacitagdo ¢ de mulheres.

Figura 4. Relatorio da gestdo 2014 — indicadores/ comunicagao/informagao/os beneficios da gestdo

~gmn T CEGP ——@mn T CEGP

Indicador Painel de Gestao Indicadores Portal de Gestao
= Capacitagbes EGP por Servidor da PMPA: » Servidores Certificados nas Capacitagbes:

Mede o quanticade méda anual de horas de trenamento formal recebidas pelos Consigie no ndmero de servidores certificacios nas atividades no perioda (acurmulada
servidores da PMPA via EGP. 580 iceratas no cilcuo as ativi na 8na), contando SPENES WME VEZ 08 Eenvidornes que repetem em mais de uma
ospocilicas para o paraa i atividade.

Indicador: Capacitagies EGP por Servidor da PMPA Indicador: Servidores Certificados nas Capacitagbes da

EGP/SMA
Dala Mela Medicdo | Comparacio da mela Dala Mela a0 | Comparagac da mela
AU 150 b 1% 311272014 | 2.400 2.564 106,83%

Fonte: Disponivel em: <http://issuu.com/escolagestao/docs/relat rio_de 2014/57¢=4242782/10685915>. Aces-
so em: 4 set. 2016.
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Na Figura 4, verifica-se a média de horas treinamento dos servidores da Prefeitura Mu-
nicipal de Porto Alegre, sendo que foi superada a meta. Apresenta-se também nesta figura a
superagao da meta de certificagao.

Consideracoes Finais

Apo6s a conclusdo desta pesquisa bibiografica foi possivel ter maiores informagdes da
importancia da gestdo do conhecimento, investimento em talentos, capital intelectual e as tec-
nologias a favor da agilidade dos processos organizacionais.

A estrutura das organizagdes para constru¢cdo de uma gestao do conhecimento ¢ de fato
fundamental para o crescimento da empresa e do individuo, assim como uma comunicagao
interna eficiente e eficaz traz beneficios dentro da organizagao.

Conforme pesquisa de pratica real na EGP - Escola de Gestao Publica, tomamos co-
nhecimento de perto do que realmente o conceito de gestao da informagao e do conhecimento
nos ensina. E fundamental um planejamento, envolvendo estrutura, organizagdo, comunicago
interna e valorizacao da qualificacdo de uma organizagdo, principalmente, quando esta ¢ uma
entidade de ensino/aprendizagem.

Porto Alegre colocou em pratica todos esses conceitos através da EGP - Escola de Ges-
tao Publica que com o objetivo de qualificar os servigos publicos municipais proporcionou aos
seus funcionarios o desenvolvimento de conhecimentos, habilidades e atitudes que se fazem
necessarios para o exercicio das atribuigdes relativas aos seus cargos.

Direcionado aos servidores e estagiarios, a Escola de Gestao Publica realiza palestras,
cursos, programas, foruns e oficinas. Dentre essas atividades, uma das mais importantes € o
Projeto Compartilhar, que promove a escolarizacao dos servidores em nivel fundamental € mé-
dio. Investe também em capacitacao para os gestores da Prefeitura uma vez que, o gestor € um
dos atores responsaveis no gerenciamento da cultura organizacional.

A EGP esta sempre se aprimorando, trilhando um caminho a favor da transformagao
cultural do perfil do servidor publico e assim contribuindo para o atendimento mais qualificado
ao cidaddo.

Concluimos com esta pesquisa que o tema gestdo do conhecimento e informagao ¢ de
fundamental importancia para os servidores e para cultura organizacional na atualidade.
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GESTAO PUBLICA E GESTAO HOSPITALAR

OS PRINCIPIOS LEGAIS QUE FUNDAMENTAM E DELIMI-
TAM AS ACOES DA ADMINISTRACAO PUBLICA

The legal principles that underlie and demarcating shares of pu-
blic administration
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Resumo: O presente trabalho busca apresentar, ainda que de forma sucinta, alguns dos principios legais que fun-
damentam e delimitam as a¢oes da Administragao Publica. Partindo do pressuposto de que a administragao publica
so pode fazer o que a lei permite, abordaremos brevemente as leis que balizam as agdes do governo quando se
trata do orgamento publico: o PPA, a LDO e a LOA, bem como a Lei de Responsabilidade Fiscal, que delimita
os gastos e os investimentos realizados pelos administradores publicos. Nesse ponto, serdo enfocadas as despesas
com pessoal. Além disso, trataremos do processo licitatorio, cuja conduta devera sempre obedecer aos imperativos
legais, culminando numa visdo mais detalhada do processo licitatorio no municipio de Cachoeirinha. A metodo-
logia utilizada foi a pratica real, através da qual pudemos ir além das referéncias teoricas, e conhecer na pratica o
trabalho realizado na Superintendéncia de Compras e Licitagdes da Prefeitura Municipal de Cachoeirinha, onde
realizamos uma entrevista com o superintendente de compras. Os resultados desse estudo, em conjunto com as
teorias pertinentes, possibilitaram diagnosticar a importancia dos balizamentos legais, além de apontarem diver-
sos aspectos que nos levaram a concluir que as agdes da administragdo publica sofrem delimitagdes para garantir
cidadania a populagdo, evitando arbitrariedades.

Palavras-chave: Orgamento publico. Responsabilidade fiscal. Licitagao.

ABSTRACT: This study aims to present, albeit briefly, some of the legal principles that underlie and delimit the
actions of public administration. Starting from that public administration assumption can only do what the law per-
mits, we will briefly discuss the laws that guide the actions of the government when it comes to the public budget:
the PPA, LDO and LOA and the Fiscal Responsibility Law delimiting the expenses and the investments made by
public administrators. At that point, it will be focused personnel expenses. In addition, we will address the bidding
process, the conduct must always comply with the legal requirements, resulting in a more detailed view of the
bidding process in the Cachoeirinha City. The methodology used was the actual practice by which we go beyond
the theoretical references, and meet in practice the work done by the Superintendent of Purchasing and Tenders
of Cachoeirinha City Hall, where we conducted an interview with the superintendent of shopping. The results of
this study, together with the relevant theories, made it possible to diagnose the importance of legal guideposts,
in addition to highlighting various aspects that led us to conclude that the actions of public administration suffer
delimitations to guarantee citizenship to the population, avoiding arbitrariness.

Keywords: Public budget. Fiscal responsibility. Bidding.

Introduciao

A administragdo publica se diferencia da administrag@o privada em um ponto principal:
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Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniasselvi.
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enquanto na atividade particular ¢ possivel fazer tudo o que nado ¢ proibido, na administragao
publica ocorre o oposto.

Estritamente vinculada a lei formal, a administracdo publica s6 pode fazer o que a lei
permite. Portanto, o administrador publico esta rigorosamente subordinado a lei.

De acordo com o Guia de Orientagdo as Novas Administragoes (2013-2016, p. 7), pu-
blicado pela FAMURS:

Nao ¢ demais lembrar que a frente da administragdo publica, o/a Prefeito/Prefeita
somente pode fazer o que a lei lhe permite, ou seja, sem lei, nada podera ser feito,
diferentemente do que ocorre no setor privado onde o cidaddo (a grosso modo) pode
fazer tudo o mais que a lei néio lhe proibe (grifos do autor).

Trata-se do Principio da Legalidade, principio basico de todo o Direito Publico. Este
principio constitui uma das principais garantias de respeito aos direitos individuais, estando
disposta na CF/88 (s.p.) nos seguintes artigos:

Art. 5° - Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantin-
do-se aos brasileiros ¢ aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito
a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes:
[...] I — ninguém sera obrigado a fazer ou deixar de fazer alguma coisa sendo em
virtude de lei;

Art. 37 — A administragdo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes da Unido,
dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos principios de legali-
dade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia [...].

Nota-se que no inciso II do art. 5°, o Principio da Legalidade ¢ colocado sob a otica in-
dividual, definindo que o poder publico devera elaborar leis, estabelecendo o que poderd ou nao
ser feito, garantindo maior segurancga juridica aos cidaddos. Conforme Moraes (2005, p. 36):

Tal principio visa combater o poder arbitrario do Estado. S6 por meio das espécies
normativas devidamente elaboradas conforme as regras de processo legislativo cons-
titucional podem-se criar obrigagdes para o individuo, pois sdo expressao da vontade
geral.

Ja no art. 37 da Constituigao Federal, o mesmo principio surge sob a otica da Adminis-
tracdo Publica, determinando que o gestor publico devera obedecer a lei:

O tradicional principio da legalidade [...], aplica-se normalmente na Administragao
Publica, porém de forma mais rigorosa e especial, pois o administrador ptiblico so-
mente podera fazer o que estiver expressamente autorizado em lei e nas demais espé-
cies normativas, inexistindo, pois, incidéncia de sua vontade subjetiva, pois na Admi-
nistragdo Publica s6 ¢ permitido fazer o que a lei autoriza, diferentemente da esfera
particular, onde sera permitida a realizagdo de tudo que a lei ndo proiba (MORAES,
2005, p. 295).

Esse principio se une intrinsecamente a atividade administrativa, na busca de evitar a ar-
bitrariedade, em que o administrador age dentro dos limites impostos pela lei e ndo no interesse
proprio. Na Constituicdo Federal, por exemplo, o artigo 198 dita os parametros dos servigos
publicos de saude; ja o artigo 212 se refere ao percentual da utilizagdo de receitas nas agdes
voltadas a educacao.

A lei, a0 mesmo tempo em que define a atua¢do administrativa, também estabelece os
seus limites. Assim, o Poder Publico ndo pode realizar, exigir, impor ou proibir acdes sendo em
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virtude de lei.

Partindo desse pressuposto, abordaremos brevemente as leis que balizam as a¢des do
governo quando se trata do orgamento publico: o PPA (Plano Plurianual), a LDO (Lei de Dire-
trizes Or¢amentarias) e a LOA (Lei Or¢amentaria Anual), bem como a Lei de Responsabilidade
Fiscal, que delimita os gastos e os investimentos realizados pelos administradores publicos.
Nesse ponto, serao enfocadas as despesas com pessoal. Além disso, trataremos também do pro-
cesso licitatorio no Municipio de Cachoeirinha.

Planejamento Or¢camentario

A gestao dos administradores publicos € regrada pelo Art. 165 da Constitui¢ao Federal,
que enfatiza os instrumentos de gerenciamento orgamentario e financeiro. Sao eles o Plano Plu-
rianual — PPA, as Diretrizes Or¢camentarias — LDO e os Or¢gamentos Anuais — LOA. O conjunto
dessas leis se convertera no manual de atividades de governo, culminando na aplicagao dos
planos de governo.

No processo de planejamento, estes instrumentos atuam de forma integrada:

Através do PPA se estabelece o planejamento de longo prazo, por meio das agdes e
programas do governo. A LOA por sua vez, fixa o planejamento de curto prazo, mate-
rializando as a¢des e programas ja previstos no PPA, através de projetos, atividades e
operacdes especiais. Por fim, a LDO estabelece a ligacdo entre esses dois instrumen-
tos, destacando do PPA os gastos prioritarios e os investimentos que deverdo compor a
LOA, determinando as normas e regras que irdo orientar a elaboragao da lei orgcamen-
taria para o exercicio seguinte (LIMA, 2012 apud MOSER, 2014, p. 192).

A seguir, explicaremos mais detalhadamente cada um desses instrumentos.

PPA — Plano Plurianual

O Plano Plurianual ¢ o instrumento de planejamento de um governo, previsto no artigo
165 da Constituicao Federal de 1988, e estabelece diretrizes, objetivos e metas. Ele declara a
escolha do governo e sociedade para as acdes a serem realizadas nos proximos 4 anos:

Art. 165. Leis de iniciativa do Poder Executivo estabelecerdo:

I - o plano plurianual;

II - as diretrizes orgamentarias;

IIT - os or¢gamentos anuais.

§ 1°- A lei que instituir o plano plurianual estabelecera, de forma regionalizada, as di-
retrizes, objetivos e metas da administragdo ptblica federal para as despesas de capital
e outras delas decorrentes e para as relativas aos programas de duragdo continuada
(...) (CF, 1988, s.p.).

O PPA ¢ um instrumento do modelo or¢gamentario, que visa estabelecer de forma regio-
nal, no Brasil, as diretrizes, objetivos e metas da Administracdo Publica Federal, para as despe-
sas de capital e delas decorrentes, e também as relativas aos programas de duracio continuada,
¢ um planejamento de gestdo, onde constam as agdes, 0 que governo, com a participagdo de
empresas privadas e sociedade, pretende fazer ao longo dos quatro anos, com detalhamento de
metas fisicas e financeiras, publico-alvo, entre outros. Este plano fez com que o governo plane-
jasse todas as suas agdes investindo em programas que estdo previstos na PPA, que se encontra
em vigéncia. Tais preceitos podem ser ratificados na publicagdo de Odilon Guedes, junto ao
Ministério Publico de Sao Paulo:
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Amparado no paragrafo 1° do Artigo 165 e no inciso XI paragrafo 1° do Artigo 167 da
Constituicdo Federal, o PPA ¢ a lei que define as prioridades do Governo pelo periodo
de quatro (4) anos. Esta lei entra em vigor a partir do 2° ano de uma gestao que se
inicia e abrange o 1° ano da gestdo seguinte. Podemos afirmar que o PPA é um plano
de médio prazo que principia no segundo ano de um mandato e termina no primeiro
ano do seguinte, visando a continuidade das obras e investimentos. O Executivo tem
que enviar o projeto de lei do PPA para analise e aprovagdo do Poder Legislativo até
30 de setembro do seu 1° ano de mandato (GUEDES, 2011, s.p.).

O autor ainda ratifica que o Plano Plurianual ¢ importante no sentido de ndo haver des-
perdicio do dinheiro publico, pois cada Estado planeja conforme as necessidades de sua regido.
O documento ¢ enviado ao Poder Legislativo como projeto de lei para aprovacao, no qual cons-
tam as propostas, modificagdes e planejamento financeiro do Poder Executivo, para que todos
tomem conhecimento, incluindo a populagao.

O PPA tem uma vasta abrangéncia de conteudo. Segundo o paragrafo 1° do artigo 165
da CF - a lei que instituir o PPA estabelecera de forma regionalizada, as diretrizes,
objetivos e metas da administragdo publica para as despesas de capital e outras delas
decorrentes e também para as relativas aos programas de duragdo continuada. Por
sua vez, o paragrafo 1° do artigo 167 da CF define que nenhum investimento cuja
execug¢do ultrapasse um exercicio financeiro isto ¢, que dure mais de um ano, podera
ser iniciado sem prévia inclusao no plano PPA, ou sem lei que autorize a inclusdo sob
pena de crime de responsabilidade (GUEDES, 2011, s.p.).

Cada Estado estabelece o que ¢ melhor para sua regido, através de diretrizes, objetivos e
metas. Deverdo ser incluidos no Plano Plurianual todas as despesas de capital e delas oriundas,
como também as despesas de carater continuado. As despesas de capitais sdo aquelas realizadas
com construgdes de prédios, pontes e estradas, dentre outras.

LDO - Lei de Diretrizes Orcamentarias

A seguir, observamos as competéncias de Direito Financeiro para elaborar e controlar
os orcamentos e os balancos da Unido, dos Estados, dos Municipios e do Distrito Federal, con-
forme sdo aplicadas através da Lei n® 4.320/64.

A Lei de orcamento contera a discriminacdo da receita e despesa, de forma a evidenciar
a politica econdmica financeira e o programa de trabalho do Governo, obedecendo os principios
de unidade, universalidade e anualidade (MACHADO JR; REIS, 2000/2001, p. 11-17).

§ 1°. Integrardo a Lei de Orgamento:

I. Sumario geral da receita por fontes e da despesa por fungdes do Governo;

II. Quadro demonstrativo da Receita e Despesa segundo as categorias econdmicas, na
forma do Anexo I;

III. Quando discriminativo da receita por fontes e respectiva legislagao;

IV. Quando das dotagdes por 6rgaos do Governo ¢ da Administragao.

§ 2°. Acompanharao a Lei de Or¢camento:

I. Quadros demonstrativos da receita e planos de aplicagdo dos fundos especiais;

II. Quadros demonstrativos da despesa, na forma dos Anexos 6 a 9; e

III. Quadro demonstrativo do programa anual de trabalho do Governo, em termos de
realizag@o de obras e de prestacdo de servicos.

No Brasil, a lei de Diretrizes Or¢camentaria (LDO) ¢ o modo de conexdo entre o Plano
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Plurianual (PPA) e o Orgamento Anual. Tem como responsabilidade estabelecer as metas e
prioridades da administragdo publica, e também, os riscos fiscais e os fatores que podem preju-
dica-la. Guiar a elaboragdo dos orcamentos, da seguridade social, dos investimentos do poder
publico, incluindo os poderes executivo, legislativo e judiciario, e as empresas publicas.

A iniciativa do projeto LDO ¢ exclusiva do chefe do poder executivo (quem podera
exercer esta fungdo ¢ somente o chefe do poder executivo. Exemplo: no ambito federal, o pre-
sidente da republica, por meio da secretaria de orcamento federal).

Lei Or¢amentaria Anual — LOA

E a lei criada pelo poder executivo, que estabelece os gastos e as receitas que serdo rea-
lizadas no proximo ano. Segundo a constitui¢do, o or¢amento deve ser votado e aprovado até o
final de cada ano, podemos chamar também de “’sesso legislativa”. E de responsabilidade de o
atual presidente enviar ao congresso nacional o Plano Plurianual, o projeto de lei de Diretrizes
Orgamentarias e as propostas de orgamentos previstas nestas Constitui¢ao.

Se durante o ano houver necessidade de realizagdo de despesas acima do limite previsto
na lei, o poder executivo emite medida provisdria, solicitando créditos especiais, ou em casos
como: guerras, calamidades, dentre outros.

E de suma importancia que o orgamento possua dados que descrevam os projetos, as
expectativas e os resultados esperados. Os or¢amentos sdo os planos criados que visam uma
melhoria de vida, tanto ambiental como social.

Receitas publicas: Sao as fontes de recursos disponiveis para o governo. A fonte mais
importante sao os tributos pagos pela populacdo, os que mais se destacam sdo os impostos, mas
podemos considerar outros, como; empréstimos, convénios, venda de bens publicos etc.

De acordo com o site da Fazenda*:

A Lei Or¢amentaria Anual (LOA) ¢ a lei elaborada pelo Poder Executivo que esta-
belece as despesas e as receitas que serdo realizadas no ano. A LOA ¢é a composigdo
dos valores previstos para cumprimento do PPA e da LDO de cada ano, segundo as
metas e diretrizes estabelecidas. A Lei Or¢camentaria Anual estima as receitas e fixa
as despesas do Governo para ano subsequente (A LOA de 2015 foi aprovada em final
de 2014).

A LOA ¢ assegurado o bom andamento e o correto funcionamento das a¢des do Gover-
no Federal. Nada podera ser concluido fora do or¢camento, sendo que nem tudo sempre sera fei-
to pelo Governo Federal. Existem estimativas sobre as receitas que o governo deseja arrecadar
durante o ano e sao determinados os gatos a serem realizados com estes recursos.

A LDO deve encaminhar e orientar as elaboragdes dos or¢amentos fiscais, da seguranga
social e do investimento do poder publico, também dos poderes Judicidrio, Executivo, Legisla-
tivo, Empresas Publicas e Autarquias.

A Lei da Responsabilidade Fiscal — Despesas com Pessoal

A Lei da Responsabilidade Fiscal, LC n.° 101/2000, visa instituir regras de finangas pu-
blicas dirigidas a uma gestao fiscal responsavel. Moser (2014, p. 193) afirma que:

2 Disponivel em: <http://www.stn.fazenda.gov.br/SIAFI/atribuicoes 01 02.asp>. Acesso em: 12 abr. 2015.
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A LRF pode ser compreendida como sendo um cddigo de conduta para os administra-
dores puiblicos, que estabelece normas e limites para gerir finangas publicas, prestan-
do contas sobre quanto e como sdo gastos os recursos da sociedade. Representa dessa
forma, um instrumento importante de cidadania, uma vez que todos terdo acesso as
informagdes relacionadas as contas publicas, podendo assegurar uma boa gestdo dos
recursos publicos.

A Lei Complementar dispde sobre o exercicio financeiro, prazo, despesa publica, dentre
outros institutos de direito financeiro e objetiva controlar o déficit publico, estabilizando-se a
divida do ente politico.

O art. 1°, § 1°,da LC 101/2000 (BRASIL, 2000, s.p.), estabelece:

§ 1° A responsabilidade na gestao fiscal pressupde a acdo planejada e transparente, em
que se previnem riscos e corrigem desvios capazes de afetar o equilibrio das contas
publicas, mediante o cumprimento de metas de resultados entre receitas e despesas
e a obediéncia a limites e condi¢cdes no que tange a renuncia de receita, geracao de
despesas com pessoal, da seguridade social e outras, dividas consolidada e mobiliaria,
operagdes de crédito, inclusive por antecipacdo de receita, concessdo de garantia e
inscri¢do em Restos a Pagar.

Dentre os fatores citados, as despesas com pessoal constituem uma das maiores respon-
saveis pelo desequilibrio das contas publicas. O conceito de despesa total com pessoal, contido
no caput do artigo, permite que seja estabelecido um padrdo para a analise das despesas de
pessoal, quando comparadas com outras despesas.

Art. 18. Para os efeitos desta Lei Complementar, entende-se como despesa total com
pessoal: o somatdrio dos gastos do ente da Federagdo com os ativos, os inativos e
os pensionistas, relativos a mandatos eletivos, cargos, fungdes ou empregos, civis,
militares ¢ de membros de Poder, com quaisquer espécies remuneratdrias, tais como
vencimentos e vantagens, fixas e variaveis, subsidios, proventos da aposentadoria,
reformas e pensdes, inclusive adicionais, gratificagdes, horas extras e vantagens pes-
soais de qualquer natureza, bem como encargos sociais e contribui¢cdes recolhidas
pelo ente as entidades de previdéncia (BRASIL, 2000, s.p.).

No artigo seguinte, sdo dispostos os percentuais da receita corrente liquida que nao po-
derdo ser excedidos. No ambito municipal, a despesa total com pessoal ndo podera ultrapassar
60% (sessenta por cento), percentual que sofre a seguinte reparticdo: a) 6% (seis por cento) para
o Legislativo, incluido o Tribunal de Contas do Municipio, quando houver; b) 54% (cinquenta
e quatro por cento) para o Executivo (HARADA, 2002).

A Lei de Responsabilidade Fiscal estabelece também regras rigidas para o controle des-
sas despesas de pessoal. Se a despesa total com pessoal exceder a 95% do limite méximo apre-
sentado, sdo vedados ao Poder Publico (Art. 22, LC 101/00):

I - concessdo de vantagem, aumento, reajuste ou adequagao

de remuneracdo a qualquer titulo, salvo os derivados de sentenca judicial ou de de-
terminacao legal ou contratual, ressalvada a revisao prevista no inciso X do art. 37 da
Constitui¢ao;

II - cria¢do de cargo, emprego ou fun¢ao;

IIT - alteragdo de estrutura de carreira que implique aumento de despesa;

IV - provimento de cargo publico, admissdo ou contratacdo de pessoal a qualquer ti-
tulo, ressalvada a reposi¢ao decorrente de aposentadoria ou falecimento de servidores
das areas de educacdo, saude e seguranga;

V - contratacdo de hora extra, salvo no caso do disposto no inciso II do § 6° do art. 57
da Constitui¢do e as situagdes previstas na lei de diretrizes orcamentarias (BRASIL,
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2000, s.p.).

Uma vez ultrapassado o limite legal de despesa com pessoal, o Poder devera eliminar o
percentual excedente no prazo de oito meses. Assim, podera ocorrer redugdo das despesas em
pelo menos 20% com cargos em comissdo e fun¢des de confianga e exoneracao dos servidores
ndo estaveis. Se essas medidas ndo forem suficientes, poderd haver exonera¢do de servidor
estavel, desde que ato normativo motivado de cada um dos Poderes especifique a atividade
funcional, o 6rgdo ou unidade administrativa objeto de redu¢do de pessoal. Essa exigéncia visa
afastar ou reduzir a possibilidade de perseguicdes politicas (HARADA, 2002).

Licitagoes — a necessidade da licitaciao

Enquanto os particulares desfrutam de ampla liberdade para a contratagcdo de obras,
servigos e compras de bens, a Administragdo Publica necessita observar uma série de procedi-
mentos determinados pela lei.

Disciplinada pela Constituicao Federal, art. 37, XXI, e pela Lei Federal n° 8.666/93,
como regra, a licitacdo se presta as contratacdes de obras e servigos, assim como para a aquisi-
¢do, alienagdo e locacdo de bens. Segundo Moraes (2005, p. 327),:

Em decorréncia dos principios constitucionais da legalidade, impessoalidade, mora-
lidade, publicidade, eficiéncia e probidade administrativa, os contratos que envolvem
responsabilidade do erario publico necessitam adotar a licitacdo, sob pena de invali-
dade, ou seja, devem obedecé-la com rigorosa formalistica, como precedente neces-
sario a todos os contratos da administragao, visando proporcionar-lhe a proposta mais
vantajosa e dar oportunidade a todos de oferecerem seus servicos ou mercadorias aos
orgdos estatais, assegurando, assim sua licitude.

Uma vez que a participacdo da administragao publica no pacto contratual afeta a coisa
publica, sua conduta devera ser pautada pelos imperativos legais, bem como pela mais absoluta
transparéncia.

O processo licitatorio ¢ obrigatorio aos 6rgaos integrantes da administragdo direta do
municipio, as autarquias, aos fundos especiais, as fundagdes publicas, as empresas publicas, as
sociedades de economia mista, as empresas controladas direta ou indiretamente pelos Munici-
pios. Essa exigéncia tem por finalidade afastar o arbitrio e o favorecimento. Moraes (2005, p.
328) afirma que:

[...] qualquer contratagdo, sem prévia ¢ necessaria licitagdo, ndo sé desrespeita o prin-
cipio da legalidade, como vai mais além, pois demonstra favoritismo do Poder Pu-
blico em contratar com determinada empresa, em detrimento de todas as demais, que
nem ao menos tiveram oportunidade de oferecimento de propostas e verificagdo de
condigdes, em frontal desrespeito ao principio constitucional da igualdade (grifos do
autor).

Entretanto, a Lei Federal n°® 8.666/93 prevé a possibilidade de auséncia de licitagdo,
conforme descreveremos a seguir.

Hipoteses excepcionais de auséncia de licitagao

O art. 37, XXI, da Constituicdo Federal, reconhece a existéncia de excegdes a regra de
licitar e admite a contratacao sem licitacdo em situagdes especificas. A Lei Federal n°® 8.666/93
(Lei de Licitagdes e dos Contratos Publicos) estabelece as seguintes hipoteses: dispensa (art.
17) e inexigibilidade (art. 25).
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Sobre a dispensa da licitacao, Moraes (2005, p. 329) assegura:

Ao legislador ordinario, portanto, ndo sera possivel, em desrespeito aos preceitos
constitucionais, estabelecer arbitrariamente hipoteses de dispensa de licitagdo. Se ndo
houver razoabilidade ou compatibilidade de dispensa legal com os principios consti-
tucionais que norteiam a necessidade de licitagdo, havera flagrante inconstitucionali-
dade.

Ja a inexigibilidade ocorrerd quando houver impossibilidade juridica de competi¢cdo en-
tre os variados contratantes, seja pela especifica natureza do negdcio ou pelos objetivos visados
pela administracao publica (MORAES, 2005.)

Principios da licitagdao

Os principios basicos da licitagdo estdao elencados no Art. 3° da Lei Federal n°® 8.666/93:

Art. 3° A licitacdo destina-se a garantir a observancia do principio constitucional da
isonomia, a sele¢@o da proposta mais vantajosa para a administracdo e a promog¢ao do
desenvolvimento nacional sustentavel e sera processada ¢ julgada em estrita confor-
midade com os principios basicos da legalidade, da impessoalidade, da moralidade, da
igualdade, da publicidade, da probidade administrativa, da vinculagdo ao instrumento
convocatorio, do julgamento objetivo ¢ dos que lhes sdo correlatos (BRASIL, 1993,

S.p.).

Principio da Isonomia: este principio busca assegurar que todos 0s que possuam as mes-
mas qualificagdes possuam também as mesmas oportunidades, combatendo as preferéncias
subjetivas do gestor.

Principio da Legalidade: a administragao publica s6 pode fazer o que a lei lhe permite.

Principio da Impessoalidade: os servigos publicos sdo destinados a todos, ndo devendo
haver qualquer disting¢ao.

Principios da Moralidade e da Probidade Administrativa: tanto o administrador publico
quanto o licitante devem seguir um conjunto de regras de conduta, legais e morais, que se esten-
dem desde o processo licitatorio até a conclusao do contrato. Visa manter a protecao ao erario
e aos interesses publicos, dentre outros.

Para melhor compreensdo, conceituaremos brevemente os outros principios citados
(BORTOLOTTI, 2012, p. 26-27):

Igualdade entre os licitantes: este principio garante que todos os participantes da li-
citacdo tenham igualdade de condigdes; os editais ndo podem colocar clausulas que
beneficiem ou prejudiquem este ou aquele concorrente.

Publicidade: todos os atos publicos devem ser levados a conhecimento da populagéo,
devem ser publicados em murais, internet, jornais ou outros meios de publicidade.
Vinculagdo ao edital: como consta no art. 41, os procedimentos licitatorios deverdo
seguir ao estabelecido no edital da referida licitagdo. Segundo Meireles (2010), a ad-
ministragdo ¢ os licitantes devem ficar sempre adstritos aos termos do pedido ou do
permitido no instrumento convocatério da licitagdo, quer quanto ao procedimento,
quer quanto a documentagéo, as propostas, ao julgamento e ao contrato.

Julgamento objetivo: o responsavel pela licitagdo, a partir deste artigo, ndo pode se
desvincular do edital para julgar o tramite licitatorio, sob pena de nulidade.

Observados os principios da licitagdo, cabera entdo ao administrador determinar a mo-
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dalidade mais adequada para a obtengao do bem ou servigo de interesse.

Modalidades de licitacao

A Lein.°8666/93, art. 22, prescreve cinco modalidades de licitagdo, que sdo: concorrén-
cia, tomada de pregos, convite, concurso ¢ leildo. Além destas, outras duas modalidades foram
criadas: a MP 2.026/00 criou o pregao — presencial ou eletronico; e a Lei 12.462/11 criou o
RDC — Regime Diferenciado de Contratagao.

E importante ressaltar que nio se admite combinagio de regras para produzir modalida-
des inovadoras. As modalidades atuais sao as seguintes (FAMURS, 2013-2016):

1 Concorréncia: essa modalidade ¢ voltada para os contratos de grande valor, nos quais
se admitem a participacdo de quaisquer interessados, cadastrados ou ndo, e ¢ adotada nos se-
guintes casos: a) compra de bens imoveis; b) aliena¢des de bens imdveis para as quais ndo tenha
sido adotada a modalidade leildo; c) concessdes de direito real de uso, servigo ou obra publica;
d) licitagdes internacionais. A modalidade concorréncia ¢ obrigatoria quando os valores das
licitagdes correspondam a montante igual ou superior a R$ 650 mil e para obras e servigos de
engenharia acima de R$ 1,5 milhao.

2 Tomada de precos: essa modalidade se distingue da anterior em virtude da necessidade
de habilitacdo prévia dos licitantes, através de registros cadastrais. E admissivel nas contrata-
¢oes de obras, servigos e compras acima de R$ 80 mil até R$ 650 mil, bem como para obras e
servicos de engenharia acima de R$ 150 mil até R$ 1,5 milhao.

3 Convite: ¢ a modalidade de licitagdo realizada entre interessados do ramo pertinente ao
seu objeto, cadastrados ou ndo, escolhidos e convidados em niimero minimo de trés pela uni-
dade administrativa, a qual afixara em local apropriado, copia do instrumento convocatorio e o
estenderd aos demais cadastrados na correspondente especialidade que manifestaram interesse
com antecedéncia de até 24 horas da apresentacio das propostas. E admissivel nas compras e
outros servigos cujo valor ndo exceda a R$ 80 mil e obras e servigos de engenharia até R§ 150
mil. O julgamento das propostas ¢ feito por uma comissdo ou servidor designado pela auto-
ridade administrativa. E a tinica modalidade que dispensa a publicacio de edital, visto que a
convocagao ¢ feita por escrito.

4 Concurso: ¢ a modalidade de licitacdo entre quaisquer interessados para escolha de
trabalho técnico, cientifico ou artistico, mediante a instituicdo de premiagdes ou remuneracao
aos vencedores, conforme critérios constantes no edital previa e amplamente publicitado — até
45 dias antes do evento. Nesta modalidade busca-se a melhor técnica, ndo o menor prego. O
julgamento ¢ realizado por comissdo especial, integrada por pessoas de reputacao ilibada e re-
conhecido conhecimento da matéria, sejam ou nao servidores.

5 Leildo: ¢ a modalidade realizada entre quaisquer interessados com a finalidade de ven-
da de bens modveis inserviveis para a administragao ou de produtos legalmente apreendidos ou
penhorados, bem como para a aliena¢do de bens imdveis, prevista no art. 19, a quem oferecer
maior lance, igual ou superior ao valor da avaliacdo.

6 Pregdo: ¢ utilizada somente para aquisi¢ao de bens e servigos comuns, ou seja, aqueles
cujos padrdes de desempenho e de qualidade possam ser objetivamente definidos pelo edital,
por meio de especificacdes usuais no mercado, sem avaliacdo técnica do bem a ser adquirido ou
do servigo a ser contratado. Nesse caso, a licitacdo serd do tipo menor prego. O pregdo eletroni-
co ¢ modalidade obrigatdria quando se trata da utilizagdo de recursos oriundos de transferéncias
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voluntarias, manejadas mediante convénio entre o Municipio e a Unido.

7 RDC — Regime Diferenciado de Contratagdes Publicas: criado no intuito de tornar
mais céleres, econdmicas e eficientes as contratagdes publicas no ambito das obras infraestrutu-
rais de grande vulto. De acordo com a Lei Federal 12.462/11, o RDC ¢ aplicavel exclusivamen-
te as licitacdes e contratos necessarios a realizacdo da Copa do Mundo Fifa, Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos 2016, obras do PAC, obras e servigos de engenharia do SUS, entre outros.

Processo licitatorio no municipio de Cachoeirinha (RS)

O Estado do Rio Grande do Sul possui atualmente cerca de 497 municipios, de acordo
com dados do IBGE (2015). Dentre esses municipios, Cachoeirinha esta no 16° lugar em nime-
ro de habitantes, estando a frente de municipios como Guaiba e Esteio, também pertencentes a
Regiao Metropolitana de Porto Alegre.

A contextualizagao

Fundado em 15 de maio de 1966, o Municipio de Cachoeirinha esta localizado na Re-
gido Metropolitana de Porto Alegre. Além dessa cidade, faz divisa também com Gravatai, Al-
vorada, Esteio, Canoas e Sapucaia do Sul.

De acordo com dados do IBGE (2015), a cidade conta com 124.975 habitantes, que se
dividem nos 43,7 km? de area territorial. A maioria absoluta da populagdo mora na zona urbana.

O processo licitatorio no municipio

Fatores como a amplia¢ao da responsabilidade, da autonomia, e a supervisao dos de-
mais 6rgaos do governo quanto ao tipo de aquisi¢ao e contratagdo foram os motivos que fizeram
com que o Departamento de Compras do Municipio de Cachoeirinha fosse transformado em
uma Superintendéncia de Compras e Licitagdes. Ligada a Secretaria de Administragao, € a res-
ponsavel pela realizagao dos processos licitatorios da Prefeitura Municipal de Cachoeirinha.

Liderada pelo servidor Alex Branco, a equipe ¢ formada por 10 servidores, sendo oito
servidores estaveis e dois servidores de livre nomeagao (CCs). Na estrutura, ha trés pregoeiros e
trés membros de comissdao permanente de licitagdes, dois servidores na assessoria juridica, um
diretor e o superintendente de compras e licitagdes. Devidamente qualificados, todos participa-
ram de cursos de capacitacdo para atuarem em suas fungdes e realizam cursos de atualizagao
quando necessario.

Somente nos ultimos dez anos, Cachoeirinha economizou mais de R$ 28 milhdes atra-
vés de processos licitatorios. Este valor foi investido em agdes governamentais e destinado a
melhoria dos servigos publicos prestados para a populagao.

De acordo com Alex Branco, superintendente de compras do municipio, as principais
vantagens das licitagcdes sdo a transparéncia e o controle da verba publica. Através do aumento
da participacao de diferentes empresas, aumenta-se também a concorréncia, o que gera a queda
dos precos, trazendo economia para a cidade. Na maioria das vezes, os bens e servigos contrata-
dos possuem pregos abaixo da média de mercado, o que contribui para essa realidade. Em 2014,
a economia gerada foi de R$ 3,8 milhdes. A meta para 2015 é ampliar o nimero de empresas
participantes nos processos licitatorios.

Em relacao as desvantagens, Branco afirma que a principal delas € o prazo de execugao
dos processos, e sugere a modificacdo da legislacao. Segundo ele, a lei Federal n°® 8.666/93,
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deve ser atualizada criando mecanismos mais eficientes quanto ao prazo dos procedimentos.
Observa ainda que os legisladores estdo criando leis paralelas e modificando a sistematica,
citando como exemplos as Leis 10.520/2002 (pregao) e 12.462/2011 (Regime Diferenciado de
Contratagoes Publicas — RDC). Estas duas legislagdes criaram modalidades novas, com meca-
nismos eficientes.

Atualmente, a modalidade mais utilizada pela administracao municipal é o pregao, pois
possibilita a disputa direta entre os concorrentes, o que torna o processo mais agil, além de pro-
porcionar grande queda de precos. O processo torna-se mais célere e econdmico. Nesta moda-
lidade ¢ possivel disputar pregos de produtos e servigos, os licitantes modificam suas propostas
iniciais reduzindo suas margens de lucro. Normalmente os processos sao publicados no Didrio
Oficial do Municipio, do Estado, em Jornais de grande circulagao e na internet. Os licitantes
conseguem acompanhar o processo via internet, obtendo copia do edital. O superintendente
explica ainda que as empresas interessadas em participar das licitagdes da Prefeitura de Cacho-
eirinha podem acessar o site institucional, onde obterao maiores informagdes.

A tabela a seguir, fornecida pelo superintendente Alex Branco®, demonstra a quantidade
de processos executados e o valor da economia gerada no ano de 2014:

Tabela 1. Resumo de processos licitatérios realizados no municipio de Cachoeirinha em 2014.

QUANTIDADE VALOR ESTIMADO DA | VALOR ADJUDICADO

MODALIDADE ADJUDICADOS ECONOMIA

DE PROCESSO CANCELADOS MODALIDADE DA MODALIDADE
/FRACASSADO
CONCORRENCIA 5 4 R$  62.666.770,18 R$ 60.595.931,31 R$ 2.070.838,87
REGIME
DIFERENCIADO
DE CONTRATACAO
-RDC 5 4 1 RS  6.138.787,26 RS 5.891.342,79 RS 247.444,47
TOMADA DE
PRECOS 6 4 2 RS 1.620.499,85 RS 1.424.771,78 RS 195.728,07
PREGAO
ELETRONICO 234 180 54 R$  6.121.856,04 R$ 5.086.814,70 R$ 1.035.041,34
PREGAO
PRESENCIAL 51 30 21 RS  711.013,91 R$ 596.018,12 RS 114.995,79
CARTA CONVITE 56 22 34 R$  767.020,95 R$  656.697,33 R$ 110.323,62
DISPENSAS 362 353 9 RS 1.597.962.44 RS 1.547.169,47 R$ 50.792,97
719 597 121

TOTAL RS 79.623.910,63 RS 75.798.745,50 RS 3.825.165,13

Fonte: Prefeitura Municipal de Cachoeirinha (2014)

Observa-se que foram executados 719 processos licitatorios, obtendo economia de
R$3.825.165,13, valores os quais contribuem na amplia¢ao dos servi¢os ao cidaddo em areas
como saude, educacao e seguranga.

A economia, ano a ano:

*BRANCO, Alex. Superintendente de Compras do Municipio de Cachoeirinha (RS).
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Tabela 2. Resumo de processos licitatorios — economia anual.

Anos Pregio eletronico
2005 R$339.667,79
2006 R$750.370,52
2007 R$1.167.163,51
2008 R$714.706,17
2009 R$1.027.873,98
2010 R$1.070.143,11
2011 R$7.375.630,66
2012 R$4.207.744,37
2013 R$7.831.863,56
2014 R$3.825.165,13
TOTAL R$ 28.310.328,80

Fonte: Prefeitura Municipal de Cachoeirinha (2014)

Através da andlise do quadro acima, verifica-se que em 2005 a economia gerada, ainda
que razoavel, ndo pode ser desprezada. Entretanto, no ano seguinte, obteve-se mais do que o
dobro da economia atingida no ano anterior, culminando numa economia de mais de R$ 28
milhdes somente nos ultimos dez anos, o que evidencia a importancia do processo licitatorio
para a gestdo publica.

Consideracoes Finais

Ao longo do presente trabalho foi possivel conhecer sucintamente alguns dos principios
legais que fundamentam e delimitam as a¢des da Administragdo Publica. Diferentemente da
administracdo privada, a administragdo publica somente poderd fazer o que a lei lhe permitir.
Trata-se do Principio da Legalidade, que limita a atuacdo do administrador em rela¢do ao abuso
de poder.

Motivados por esse pressuposto, abordamos temas como o orgamento publico, no qual
expomos os instrumentos de gerenciamento orcamentario e financeiro, que sdo o PPA, a LDO
e a LOA. A seguir, passamos a tratar da Lei de Responsabilidade Fiscal, que delimita os gastos
e os investimentos realizados pelos administradores publicos. Aqui, nosso foco foi voltado as
despesas com pessoal.

Na continuidade do tema, consideramos a Lei Federal n.° 8.666/93, que disciplina sobre
a contratagdo de obras e servicos, bem como sobre a aquisi¢do, a alienagdo e a locagdo de bens
por parte dos entes publicos. Nesse ponto, pudemos conhecer a Superintendéncia de Compras e
Licitagdes do Municipio de Cachoeirinha e a economia gerada através licitacdes realizadas no
municipio.

Tendo em vista que este estudo se limitou a pesquisar o processo licitatorio realizado
apenas em Cachoeirinha, futuramente seria interessante aumentar o campo de pesquisa, in-
cluindo outras cidades da regido metropolitana, para podermos comparar a economia gerada
em outros municipios do Estado e saber de que forma esses valores estdo sendo aplicados em
beneficio da populacdo. Seria relevante também apurar outros problemas encontrados pelos
administradores publicos e apontar sugestdes de mudanca relativos a legislagdo.

A Constitui¢ao Federal, através dos artigos 5° e 37, expressa o principio da legalidade,
que visa, em ultima instancia, representar uma garantia de que os atos praticados pela adminis-
tracdo publica estdo previstos em lei, evitando-se assim arbitrariedades e vontades proprias do
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administrador.

O objetivo final ¢ a utilizagdo racional do orcamento publico pelo gestor, que tem a obri-
gatoriedade que agir de acordo com os principios estabelecidos em lei. Essas atitudes sdo pri-
mordiais e devem assegurar com que as metas estabelecidas para o atendimento as necessidades
da populagdo sejam atingidas, garantindo dignidade e cidadania a todos. As leis estdo postas,
cabe a cada cidadao fiscalizar e cobrar transparéncia e licitude dos administradores publicos
que elegeram.
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LOGISTICA

EXPORTACAO E IMPORTACAO ANALISE DOS PROCESSOS

Export and import analysis of processes

Aristoteles Oliveira Aratjo’
Eliosmar Licar'
Valdimiro Veras!

Resumo: Com o objetivo de manterem-se cada vez mais competitivas ¢ adaptadas a era da globalizagdo, as empre-
sas buscam cada vez mais a internacionalizacdo de seus nego6cios na qual ¢ uma tendéncia natural devido principal-
mente aos processos e praticas comerciais, juntamente com os acordos internacionais entre os blocos econémicos
mundiais e os diversos paises, com isso as empresas encontram a oportunidade de expandir seus negocios através
das exportacdes e de adquirirem produtos ndo fabricados nos seus paises de origem com as importacgdes.

Palavras-chave: Internacionalizagdo. Inconterms. Aduaneiro.

Abstract: In order to remain increasingly competitive and adapted to Ivy globalization, companies increasingly
seek the internationalization of its business in which it is a natural trend mainly due to the processes and practices,
along with the international agreements between global economic blocs and the various countries, so companies
find the opportunity to expand their business through exports and purchase products not produced in their countries
of origin with imports.

Keywords: Internationalization. Incoterms. Customs.

Introducio

Com a constante evolucdo das tecnologias mundiais, fica cada vez mais evidente a era
da globalizacdo. Neste contexto, a economia mundial tende a expandir e dessa forma dé-se o
surgimento de grandes blocos econdomicos mundiais como exemplo, o MERCOSUL e a ALCA.
Neste cenario mundial, cria-se a necessidade de as empresas tornarem-se cada vez mais com-
petitivas e com as novas tecnologias cria-se o comércio eletronico, instituindo a facilidade das
empresas em se projetar no comercio exterior.

A expansdo do comércio vem criando mudangas no contexto das organizagdes, onde se
percebe um mercado cada vez mais exigente. Desta forma, iniciativas para projecao no contex-
to global sdo necessarias para essas organizagoes.

Para elaboracdo do paper foram realizadas pesquisas documentais referentes aos temas
importacdo e exportagdo, onde as informagdes foram coletadas por meio de livros e sites di-
recionados para o assunto. O objetivo geral deste trabalho ¢ demonstrar para melhor entendi-
mento os conceitos de importagcdo e exportagdo, as etapas necessdrias para a sua realizacao,
aspectos econdmicos, tributarios, procedimentos administrativos e operacionais que envolvem
a sistematica das exportacdes e importagdes.

' Centro Universitario Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, no 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.uniassel-
vi.com.br
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Conceito de exportaciao

Exportag¢do, como o proprio sinénimo ja diz, quer dizer “saida”, ¢ tudo aquilo que um
pais vende para outro, sendo que as exportacdes de um pais variam de acordo com a sua tecno-
logia e produgdo. Atualmente, considera-se ainda a exportagdo como um dos principais instru-
mentos de uma politica de pleno emprego, conforme Figura 1.

Segundo Vazquez (1999), a exportagdo € a abertura do pais para o mundo, sendo uma
forma de confrontar com as demais nagdes, trazendo assim para o pais exportador a assimilagao
de técnicas e conceitos a que ndo teria acesso em seu mercado interno.

Nos dizeres de Maluf (2000), a exportacdo ¢ uma atividade de extrema importancia para
o desenvolvimento econdmico do pais, esta trata da relagdo direta de comercio entre paises e
blocos, ou seja, ¢ a venda de produtos do mercado interno para o mercado internacional. Esta
¢ a atividade que traz muitos beneficios para o pais exportador, tanto em termos econdmicos
quanto por meio de troca de informagdes.

Figura 1. Rotas de exportagdo para o mercado internacional

Fonte:  Disponivel em: <http://www.centerparts.com.br/imagens/img_exportacaoG.jpg>. Acesso em: 14 jun.
2016.

Conforme Bortoto (2004), as empresas vém buscando novos mercados para poder diver-
sificar seus riscos, assim elas ndo dependem apenas do mercado interno, mas sim do mercado
internacional, onde operam com diversas nagdes, tendo assim mais flexibilidade entre os mer-
cados externos e internos, empresas que buscam constantes investimentos em suas instalagdes
ou producdo visam muito o mercado antes de tomar qualquer decisao.

Etapas do Processo de Exportaciao
Como todo processo, a exportacdo também possui etapas, onde a mais importante para

se iniciar o processo ¢ o planejamento, pois com ele que € possivel se identificar os mercados
mais lucrativos e de melhor adequagdo ao produto e servico que se quer exportar. Demonstra-
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mos a seguir as etapas do processo de exportacdo segundo Maluf (2000) e Bortoto (2004):

Figura 2. Fluxograma de exportacdo

Fonte: Disponivel em: <http://docplayer.com.br/docs-images/25/4795211/images/7-0.png>. Acesso em: 14 jun.
2016.

a) Prospec¢do de Mercado: Identificar os possiveis compradores no mercado externo,
esta identificagdo se da pela pesquisa de mercado.

Figura 3. Defini¢do de prospectar

Colocar-se

em evidéncia

Fonte: Disponivel em: <https://coachalfa.files.wordpress.com/2010/06/prospectar-e.png>.
Acesso em: 14 jun. 2016.
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b) Legisla¢ao: Deve-se enquadrar o produto a ser exportado as normas nacionais e in-
ternacionais.

Figura 4. Unidade da Receita Federal Brasileira

Fonte: Disponivel em: <http://2.bp.blogspot.com/-3qt9NejUFy8/VJhelfKkTI/
AAAAAAAACE4/vZ6aZ3dbVm0/s1600/aduanabr_post.png>. Acesso em: 14
jun. 2016.

¢) Contato com o comprador: E a apresentagio da empresa e do produto, realizando
contato com possiveis compradores, através de e-mail, home page, telefone, carta, realizando
visitas, participando de feiras, missdes comerciais, enviando catdlogos e lista de precos.

d) Formagao de preco para exportacdo: Preparar preco FOB/FAC (Inconterms) do pro-
duto colocado em Porto ou Aeroporto no pais como sendo um precgo bésico. A partir desta es-
truturagdo, consegue-se compor outras modalidades acrescendo as despesas adicionais. Produ-
tos destinados ao mercado externo beneficiam-se de isen¢do do recolhimento de impostos tais
como IPI, PIS, CONFINS e nao incidéncia de ICMS. Os incoterms (Internacional Commercial
Terms) sdo termos padronizados no comércio internacional, que definem com precisao quais as
responsabilidades do vendedor e comprador (WERNECK, 1997).

e) Negociacao: Defini¢do das condi¢des de prego, entrega, embalagem, modalidade de
pagamento, prazo de pagamento, quem ird encarregar-se do transporte e seguro internacional,
dentre outras.
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Figura 5. Negociagao

Fonte: Disponivel em: <http://conexaobrasil.assintecal.org.br/wp-content/uploads/2015/04/ima-
ge7.jpg>. Acesso em: 14 jun. 2016.

f) Fatura Pr6-Forma: Deve se emitir e enviar apos a assinatura do Contrato de Compra e
Venda Internacional, contendo especificagdes da mercadoria, modalidade de venda (FOB, CIF,
CFR etc.), forma de pagamento, prazo de entrega, validade da cotacdo, meio de transporte e
outras informagdes demandadas pela legislagao do pais destino.
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Figura 6. Modelo de Fatura Pro-forma

Documentos Exigidos nas operacgoes de

Exportagao
- Para negociacdo com o potencial importador

Fatura Proforma ou Pro Forma Invoice™ Este documento &

o modelo de contrato mais frequente, formaliza e confirma a

negociagcio, desde que devolvido ao exportador, contendo o

aceite do importador para as especificagdes contidas.
MODELO FATURA PRO-FORMA

FATURA PRO-FORMA NUMERG:
DADDS DO |MPORTADOR: KA

CADOS DD EXPORTADOR ©

LOCAL DE EMBARJUE:
LOCAL DE DESTING:

A ls OF ORIGEM CUATA FROWVAVE L DO EMBARGUE
COSTRVACCES ;
orD DESCRICAD DA S MERCADORIAS PFRECO UM FREQCD TOTAL

TOTAL GERAL
INCOTERMS DE ACORDD COM 0% INC OT ER MS- 20008 30T §
FORMA DE PAGAMENTO

ME 10 DE TRANSFORTE:

PESD BRUTO: PESO LIQUIDO: WO LUME:
OBSERVACDES :

COMISSAD DO AGENTE
BANCD (NOME, CONTA):
LIDADE Do PRO FORMA =

Fonte: Disponivel em: <http://gefinuniso10.wikispaces.com/file/view/denis003.png/143014379/denis003.png>.
Acesso em: 14 jun. 2016.

g) Preparac¢ao da mercadoria para embarque: Deve ser administrada junto a érea de pro-
dugdo a entrega da mercadoria dentro do prazo e condi¢des acertados com o importador.
h) Registro e Credenciamento: Para realizar a operagdo no comercio exterior brasileiro
a empresa devera realizar a sua inscrigao no REI (Registro de Exportadores e Importadores)
junto ao DECEX/SEDEX. A empresa devera efetuar o credenciamento junto a Secretaria da
Receita Federal, onde efetuara o despacho aduaneiro.
1) Transporte e Seguro Internacional: Devera ser contratada uma empresa para realizar
o transporte internacional, de acordo com a modalidade de venda estipulada na negociacdo. Em
relagdo ao seguro, o exportador enviara os dados da prontidao de carga e previsao de embarque
para que o importador tenha condig¢des de contratar o seguro antes mesmo de a mercadoria sair
do estabelecimento do exportador, ou contratar o seguro cobrindo a sua responsabilidade.
J) Despacho Aduaneiro: Pode-se efetuar diretamente ou contratar um despachan-
te aduaneiro para cumprir os tramites de despacho, finalizando com o desembarago adu-
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aneiro da mercadoria. No caso de contracdo de despachante aduaneiro, que ¢ a situagdo
mais usual, o exportador providenciara a procuracao para que 0 mesmo atue em seu nome
. 1)
Emissdo de Documentos: Deverdo ser emitidos os documentos fiscais, comerciais e financei-
ros. Existem dois momentos para emissao de documentos: emitidos antes do embarque (RE,
nota fiscal e instrugdes de documentacao) e emitidos ap6s o embarque (CE, Fatura Comercial,
Packing List, Certificados, Saque, Letras de Cambio e outros).

m) Cambio: “Fechar Cambio". O comércio exterior brasileiro tem o seu cambio centrali-
zado, isso quer dizer que o valor a ser recebido pelo exportador devera ser “trocado” por moeda
nacional através de uma interveng¢ao bancaria.

n) Chegada da mercadoria ao destino: Deve-se acompanhar a chegada da carga ao des-
tino e a aprovagao por parte do importador.

0) Recebimento de Divisas: O recebimento devera ser na data estipulada para que seja
efetuado o pagamento (vencimentos das cambiais — a vista ou a prazo). O importador efetuara
o pagamento da operagao através do seu banco no exterior que remetera as divisas ao banco do
Brasil, o qual avisara ao exportador e este recebera o valor correspondente as divisas. O recebi-
mento das divisas também podera acontecer antes do embarque.

Figura 7. Fluxograma do pagamento de divisas ao exportador

BANCO
7. Entmga da FINANCIADOR

Desembarayo Aduanaro

2. Contrato de Pré-pagamento

3. Garantias / Cess3o de Diretos
Creditérics do Cortrate Exporagao

1. Confrato Expertagio
4, Artecipag® USE

§.Embarque &8 Memadora

cssssssssssssese===p

4. Cambio (USFRE)

l 6. Docunertos de Bxpotagdo

Fonte: Disponivel em: <http://www.webfinder.com.br/disclosure/HTM/D127-art2_arquivos/image002.jpg>.
Acesso em: 14 jun. 2016.
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Conceito de importacao

Ao contrario da exportacdo, a importagao define-se como um processo comercial e fiscal
com a finalidade de trazer um produto ou servigo do exterior para o pais de referéncia. O proce-
dimento ¢ efetuado via nacionalizacdo do produto ou servico, que ocorre a partir de processos
burocraticos ligados a Receita do pais de destino, bem como da alfandega, durante o descarre-
gamento e entrega, que pode ser pelos diversos moldais de transporte.

Para Ratti (2000), denomina-se importagdo a entrada de mercadorias em um pais, pro-
veniente do exterior. Essa importagdo podera compreender também os servigos ligados a aqui-
si¢do desses produtos no exterior (frete, seguros, servigos bancarios etc.).

Segundo Maluf (2000), importagdo ¢ a entrada de mercadorias no pais, provenientes do
exterior, resultando, consequentemente na saida de divisas.

Para Keedi (2002), ndo existe apenas a importacao de bens, as empresas podem também
importar servicos, entre estes, assessoria, consultoria, conhecimentos, transportes, turismo,
dentre outros.

Segundo Maia (1998), uma importa¢do podera ser vantajosa pois permite ao pais com-
prador adquirir uma mercadoria de alta tecnologia desenvolvida por outros paises, com isso
modernizando seu arsenal tecnoldgico e se modernizando.

Figura 8. Rotas de importagao no Brasil

Fonte: Disponivel em: <http://www.efficientaduana.com.br/img/img_interna_importacao.jpg>. Acesso em: 14
jun. 2016.
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Etapas do Processo de Importagdo

Conforme Maluf (2000) e Vazquez (1999), assim descrevemos as etapas do processo de
importacao:

a) Pesquisa de mercado: Deve-se identificar através de pesquisas que podem ser realiza-
das por e-mail, home page, participa¢do em feiras, visitas comerciais e outros meios, a melhor
opcdo para a compra, tanto em quantidade, prazo de entrega, assisténcia técnica quanto em
relagdo ao prego e modalidade de pagamento.

Figura 9. Fluxograma da pesquisa de mercado

",

OavodaN

Fonte: Disponivel em: <http://www.leticiacapelao.com/Webquest Pesquisa_Mercado/Imagens/dia-
grama UAM2.gif>. Acesso em: 14 jun. 2016.

b) Legislagdo: Deve-se consultar a legislagdo brasileira para definir se a importacao da
mercadoria ¢ permitida, se estd sujeita a alguma exigéncia especifica para que a sua naciona-
lizagdo possa ocorrer, exigéncias cambiais e fiscais de importacdo. Isto serve de pardmetro na
negociacao, inclusive para que nao haja perda de tempo entre as partes.

c¢) Estudo da viabilidade operacional (Planilha de Custos): Deve-se realizar o levan-
tamento dos custos da importagdo. Sera formulado com base na preconizacdo da legislacao
no que se refere a base de céalculo para o pagamento dos impostos, considerando as despesas
aduaneiras e outras despesas que se fizerem necessarias para a realizagcdo da nacionalizagdo da
mercadoria. O custo estimado serd a base para se calcular o preco de venda/aquisi¢do do produ-
to e definir a viabilidade ou ndo.

d) Negociagdo: A negociagdo sera feita tomando-se por base a pesquisa realizada junto
a legislagdo como condicionamento a realizacdo da operacdo, levando em consideracdo a le-
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gislagdao cambial que regula as condi¢des para a negociagdo da modalidade de pagamento e da
definicao das condic¢des de venda (incoterms) possiveis de aplica¢ao nas operagdes de importa-
¢do. Depois da conclusao da negociagao, as partes assinaram o Contrato de Compra e Venda e
o exportador no exterior emitira e enviara a Fatura Pro-Forma ao importador.

e) Preparacao de mercadoria: Enquanto o exportador no exterior prepara a mercadoria
para embarque, o importador brasileiro devera tomar todas as providéncias para que seja garan-
tida a chegada da mercadoria, atendendo as exigéncias estabelecidas pela legislagao brasileira,
seja a nivel cambial, fiscal e ou administrativo, bem como colocar o exportador a par de qual-
quer exigéncia necessaria para que ocorra o embarque da mercadoria. O exportador enviard ao
importador em consonancia com a exigéncia da legislagdo brasileira.

f) Prontidao da mercadoria: Estando a mercadoria pronta para embarque, nos termos
e condigdes acertadas entre as partes, devera o exportador avisar ao importador ou a quem
este designar, para que as providéncias de sua responsabilidade sejam tomadas. As defini¢des
destas responsabilidades estao contidas nas condi¢des de venda (incoterms) negociadas entre
as partes. Apesar do seguro internacional ndo ser obrigatorio, caso o importador queira fazé-lo
na modalidade “porta a porta”, este € 0 momento para contrata-lo. O importador devera tomar
todas as providéncias exigidas para a importacdo do produto, para que possa autorizar o embar-
que da mercadoria no exterior.

g) Embarque da mercadoria: O embarque devera ocorrer da forma combinada, sendo
que a contratacao do frete e seguro internacionais devera ser feita segundo a condi¢ao de venda.
Logo apos o embarque, o exportador devera enviar por e-mail ou outro meio de comunicagao o
aviso de embarque, fornecendo os dados conforme o modal de transporte, dados como niimero
do conhecimento de embarque, data de saida do ponto de embarque, data prevista de chegada
ao destino.

h) Envio de documentos: O importador devera acompanhar junto ao exportador o envio
de documentos de exportagdo para que nao ocorra a hipotese da mercadoria chegar e ficar pa-
rada na alfandega pagando armazenagem, pelo fato dos documentos ainda nao terem chegado.
O importador de posse dos documentos devera encaminhar ao despachante para que o mesmo
os analise e se dé€ inicio ao processo de despacho aduaneiro, tao logo a mercadoria chegue ao
Brasil, exceto para o despacho aduaneiro antecipado.

1) Despacho aduaneiro: Uma vez recebida a documentagdo da-se inicio ao processo de
despacho aduaneiro com o registro da Declaragao de Importacao (DI) e finalizacdo com o de-
sembarago aduaneiro (CI) e entrega da mercadoria ao importador.
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Figura 10. Modelo de Comprovante de Importacao

SECRETARIA DA RECEITA FEDERAL DO BRASIL - RFB | COMPROVANTE
Coordenacio-Geral do Sistema Aduaneino DE
ALF - AEROPORTO INTERMACIONAL DE SAO PAULOYGUARULHOS IMPORTAGAO

1. DADOS GERAIS

—————— T

[ DECLARAGAD DF IMPDRATACAD N DATA DO REGISTRO
| DECLARAGAO RETIFICADORA N® | DATA DO REGISTRO

|

R |

2. DADOS DO IMPORTADOR
| HOME DO IMPORTAROR CHP VCPF

[ [
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3. DADOS SOBRE A CARGA
VALOR TOTAL DA IMPORTACAD (RS) | PESO BRUTO (Kg) | QUANTIDADE DE VOLUMES

4. DADOS DO DESEMBARAGO
CAMAL DE CONFERENCIA ADUANEIRA DATA DO DESEMBARAGO

OBSERVAGDES [ DATA DA EMISSAO |

Fonte: Disponivel em: <http://enciclopediaaduaneira.com.br/wpcontent/uploads/2012/04/ci_150dpi.jpg>. Acesso
em: 14 jun. 2016.

j) Pagamento da Importacao: O pagamento ficard sujeito ao que foi combinado entre as
partes e dentro do que ¢ permitido pela legislagao brasileira, que podera ser antes ou depois do
despacho aduaneiro.

Desta forma fechamos o ciclo do processo de importagdo que segue procedimentos e
legislagdes tanto do pais de origem quanto do pais na qual estd sendo feita a negociagdo. En-
tende-se também que a burocratizagdo e o embaraco fiscal ainda sdo os grandes pontos a serem
trabalhados para uma melhora no processo de importagao.

Conclusoes

No mundo econdmico atual, com a sociedade cada vez mais interativa, dindmica e
evolutiva, a busca por novos produtos e servi¢os e principalmente vender para outros paises,
tornam-se fator primordial para a sobrevivéncia das organizacdes. Com esta apreciacdo e de-
senvolvimento da pesquisa, foram destacados os processos de exportacdo e importacao de pro-
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dutos e servigos. Com a elaborag¢ao do paper, foi possivel conhecer as etapas de cada um dos
processos, conhecer o planejamento e os procedimentos que devem ser adotados para a garantia
do sucesso da operagdo. Na logistica aduaneira, todas as etapas de uma compra e venda inter-
nacional (Importagao e Exportacao), sao analisadas em seus pequenos detalhes, de forma que
a estruturacao e administracao desses processos estejam conectadas com o cliente. A logistica
aduaneira envolve decisdes como escolha dos tipos de transporte, suas caracteristicas técnicas,
comprimento de exigéncias sanitarias, desembarago alfandegario entre outras. No Brasil, as
importagdes e exportacdes sao muito desbalanceadas causando um desequilibrio no mercado,
apesar do governo estar sempre lancando novos planos economicos para uma melhor estabili-
zagao da economia brasileira, ainda estamos distantes de um equilibrio entre as exportagoes e
importagoes.
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LOGISTICA

LEGISLACAO ADUANEIRA FOCADA NAS
IMPORTACOES

Ademir Silveira!
Newton Azambuja’
Pedro Souza'

Resumo: A economia brasileira por muito tempo nao abria suas fronteiras para materiais e insumos estrangeiros
como forma de protecdo a economia nacional. Com o passar dos anos, o protecionismo economico foi quebrado
e o pais passou a se relacionar comercialmente com outras na¢des. No entanto, para que os produtos de fora nao
rompessem o equilibrio e a justica da economia interna, criou-se uma série de normas que visam controlar e fisca-
lizar as entradas e saidas de produtos de fora de nosso pais. A esse conjunto de normas da-se o nome de Legislacao
Aduaneira. Essa legislacdo ¢ formada e a fiscalizagdo ¢ realizada por alguns 6rgdos competentes que devem fazer
valer a autonomia das leis referentes a tais atividades comerciais.

Palavras-chave: Importagdo. Comércio. Aduana.

Abstract: The Brazilian economy for a long time did not open its borders to foreign materials and inputs as a
way to protect the national economy. Over the years, economic protectionism was broken and the country has to
relate commercially with other nations. However, for the products out not would break the balance and fairness
of the domestic economy created a series of rules aimed at controlling and monitoring the products of inputs and
outputs from outside our country. This set of rules gives the name of the Customs Law. This legislation is formed
and supervision is carried out by some competent bodies should enforce the autonomy of the laws pertaining to
such business activities.

Keywords: Import. Trade. Customs.

Introducio

A economia brasileira tem se desenvolvido muito rapido. Atualmente, a economia nacio-
nal ndo se baseia apenas no comércio interno, mas também engloba os lucros oriundos da venda
de produtos para o exterior e a aquisi¢ao de produtos de outros paises para dar mais qualidade
aos seus produtos. Como existe um grande fluxo de produtos e matérias-primas sendo enviados
para o mercado externo e um grande fluxo de matérias-primas e produtos sendo absorvidos pelo
mercado nacional, criou-se pontos de controle para verificar a veracidade e validade legal de
tudo que entra no pais e também tudo aquilo que sai de nosso territorio. A estes pontos da-se o
nome de aduana ou alfandega.

Exige-se que haja um controle intenso para evitar desigualdade e beneficios para os pro-
dutos que entram ou saem do pais, a fim de evitar desequilibrio da economia do pais exportador
ou importador. Para regular as medidas e critérios de liberacdo de um determinado produto ou
insumos, faz-se valido um conjunto de normas que visam a sanidade das transag¢des comerciais
entre os paises, protegendo o mercado nacional. Estas normas sdo criadas por 6rgaos competen-

ICentro Universitario Leonardo Da Vinci — UNIASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, no 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.unias-
selvi.com.br
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tes. Os o0rgaos citados na pratica sao responsaveis pela criagao das normas, avaliagdo e controle
das dessas, sendo estes orgaos a Secretaria do Comércio Exterior, a Camara de Comércio Ex-
terior e a Secretaria da Receita Federal. Estes sdo os principais 6rgaos, havendo, € claro, outros
orgaos que possuem papel moderador e coercitivo.

Por este motivo € que esta pratica documental busca explicitar que tipos de normas
devem ser seguidas e as burocracias existentes no processo de importacao focada nos portos
e também quais sdo os orgaos que dao vida a legislagdao de controle alfandegéario, pois a rea-
lidade aduaneira do pais possui pilares solidos que decretam um funcionamento coeso. Com
base nisso, a pratica em questao aborda o que vem a ser a legislacao aduaneira no tocante das
importagdes e o conceito de importagao de forma geral, pois independente de via aérea, terres-
tre ou maritima, as importagdes figuram da mesma forma em termos conceituais, sendo que as
normas que permeiam cada modo de transporte variam. A pratica visa explicitar a legislagao
que ¢ imputada nos portos, explicando o procedimento de cada Incoterm, que sdo os modos
possiveis de se transportar produtos/insumos por via maritima e também os principais 0rgaos
que figuram como responsaveis no processo aduaneiro de nosso pais, frisando suas fungdes e
responsabilidades.

Legisla¢ao aduaneira

As alfandegas ou aduanas sdo responsaveis por controlar e fiscalizar os produtos e insu-
mos que entram e saem do pais, a fim de garantir justi¢ca econdmica e equilibrio entre os produ-
tos que vém de fora e os produtos que sao enviados para o exterior. Nesse sentido, o conceito de
legislagao aduaneira, segundo Rodrigues (2010, p. 21), € “o conjunto de normas de controle e
fiscalizagdo de mercadorias procedentes do exterior ou a ele destinadas, em territério nacional,
a titulo definitivo ou nao”.

A legislagao aduaneira protege o mercado interno, equilibrando as atividades econdmi-
cas e producdo interna do pais de origem e os produtos advindos de paises parceiros (blocos
econdmicos) ou paises com fronteiras abertas e que possuam determinados produtos ou insu-

mos interessantes para sanar as necessidades da populagao.
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Figura 1. Esquema de Importagao
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* Obs.: Em fronteira sem depositario RFB

Fonte: Disponivel em: <Http://idg.receita.fazenda.gov.br/orientacao/aduaneira/manuais/despacho-de-importa-
cao/topicos-1/despacho-de-importacao/copy of etapas-do-despacho-aduaneiro-de-importacao/fluxo_dsi.gif>.
Acesso em: 16 jun. 2016.

Para Werneck (2009, p. 137), legislagao aduaneira se compde de todas as leis e regula-
mentos que digam respeito aos tributos sobre o comércio exterior e as normas referentes aos
controles sobre a entrada e saida de mercadorias no territdrio nacional. Dessa forma, vé-se que a
legislacdao aduaneira € responsavel por um conjunto de normas que visam controlar as relacdes
de comércio exterior ocorridas entre diferentes paises.

Conceito de importacao

Pode-se dizer que importagdo ¢ todo o processo comercial que envolve entrada de pro-
dutos ou insumos de paises estrangeiros em territorio nacional do comprador. Quando o merca-
do interno de uma nacao vé nas matérias-primas de um pais estrangeiro um custo reduzido em
comparagao com o seu mercado de origem, torna-se rentavel obter as mercadorias de fora para
utilizacdo na economia importadora. Isso vale também para produtos acabados que sé existem
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nos paises estrangeiros € a economia de um pais ache valido investir na venda de tais produtos
dentro de seu pais.

Toda vez que um pais compra algum material ou produto acabado de outra nagao, ca-
racteriza-se tal acdo como uma importacdo. Realizar uma importacao € o ato de comprar um
produto estrangeiro: vocé compra algo que ndo se encontra em seu pais. E qual a importancia
de realizar uma importagao? Produtos importados sao muitas vezes mais baratos que produtos
nacionais e se encontram produtos que geralmente vocé nao encontra em seu pais. Também ¢
importante salientar o contrario: a exportagao, que ¢ o ato de vender um produto nacional para
outros paises. O Brasil tem varios produtos para exportagdo, principalmente no setor da agro-
nomia (produtos alimenticios), tém grande foco e saem com muita frequéncia. Mas o desenvol-
vimento de produtos eletronicos ¢ muito estreito e quase sempre ¢ desenvolvido por empresas
estrangeiras com fabricas no pais, dessa forma, a importacao se torna um mercado extremamen-
te atrativo para pessoas com baixos recursos que nao podem pagar pelo preco ofertado nas lojas
de eletronicos comuns; realizando a compra fora do pais o usudrio economiza de 50% a 90%
por cento, o que nao ¢ um absurdo falar (RODRIGUES, 2011).

Normas aduaneiras para importagdes portuarias

Para que a comercializagao entre paises se dé de forma justa e correta, € necessario seguir
um conjunto de normas estipulados pelo direito aduaneiro, que forma a legislagdo aduaneira.

Primeiramente, uma empresa que visa importar precisa possuir dois registros. Um ¢ re-
ferente a situagao de Importador para poder exercer tal modalidade econdmica e o outro registro
¢ referente ao Sistema Integrado de Comércio Exterior — SISCOMEX. Este registro cadastra a
empresa e todas as informacgdes do produto importado, a fim de obter o licenciamento da tran-
sacao.

De acordo com o site da Receita Federal apud Dirad (s/d), para exportar e/ou importar,
as empresas devem estar cadastradas no REI - Registro de Exportadores e Importadores da Se-
cretaria de Comércio Exterior. A inscrigao no REI € automatica, no ato da primeira operagao no
SISCOMEX, sem maiores formalidades.

Com relagao a habilitagdo, para operacdo no Sistema Integrado de Comércio Exterior
(Siscomex) e credenciamento de representantes, sugerimos consulta a Instrugdo Normativa
SRF n°. 1.288, de 31 de agosto de 2012.

O site Dirad (s/d) ainda nos diz sobre o registro frente a0 SISCOMEX: E o sistema infor-
matizado da Secretaria da Receita Federal (SRF) através do qual o importador registra todas as
informacodes da operagao comercial € da mercadoria para que sejam emitidos o Licenciamento
Nao-Automatico de Importagao (LI), Declaragao de Importagdo (DI), Registro de Operagoes
Financeiras (ROF) ou ainda a consulta ou retificagdo do Extrato da DI.

Também, dependendo do tipo de carga, € necessario que se escolha uma modalidade de
transporte para levar os insumos e/ou produtos do ponto exportador até o cliente importador. A
essa escolha de transporte modal, da-se o nome de incoterm.

Incoterm

Incoterm diz respeito as regras que norteiam as condi¢des de transportes e fretes de in-
sumos e/ou produtos adquiridos no exterior até chegar ao ponto importador.

INCOTERMS (International Rules for Interpretation of Trade (Commercial) Terms)

¢ uma sigla que, em portugués, representa a expressao Regras Internacionais para a
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Interpretagdo de Termos Mercantis, que contém formulas mercantis sintéticas com
aplicagdo as clausulas que regem a entrega e o transporte de mercadorias, tais como
FOB, CIF [...] (TREDESINI, 2013, p. 115)

Os incoterms auxiliam a resolver e a organizar as negociagdes, sendo que sua criagao
se deu para minimizar conflitos que podem ocorrer na interpretacdo de contratos internacionais
firmados entre exportadores e importadores que dizem respeito a transferéncia de mercadorias,
as despesas decorrentes das transacdes e a responsabilidade sobre as perdas e danos.

Na Figura 2, podemos verificar como funcionam os Incoterms, quais os responsaveis
pelo transporte do produto até o ponto final, nesse caso, o exemplo demostra que até o proprio
cliente tem responsabilidades, conforme foi realizado o contrato da prestacao de servicos.

Figura 2. Incoterms
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FONTE: Disponivel em: <http://www.lanzainternational.com/en/files/inco-terms.jpg>. Acesso em: 14 jun. 2016.

Existem diversos tipos de incoterms. Esta pratica tem por objetivo salientar os incoterms
referentes aos transportes maritimos.

Tipos de Incoterms voltados a Portos

Existe uma grande variedade de incoterms que podem se destinar a transportes aéreos,
terrestres ou maritimos. Os incoterms destinados ao transporte maritimo sdo o FOB; CFR e CIF.

FOB
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A sigla FOB significa Free On Board, e ¢ utilizada na modalidade maritima ou fluvial.
Deve-se estabelecer o porto de embarque das mercadorias. No que tange as obrigacdes do im-
portador:

[...] Para que esta carga chegue ao destino, o importador tem a obrigacdo de pagar
o custo do frete internacional até o porto de destino em seu pais; com a chegada das
mercadorias no exterior terd também os custos de liberacao alfandegéria (custos por-
tuarios, custos com despachantes etc.); se quiser, podera contratar seguro internacio-
nal, ou seja, ndo ¢ obrigatorio contratar seguro da carga, porém, se ocorrer qualquer
problema com a carga, nao sera responsabilidade do exportador, ja que a contratacao
¢ de responsabilidade do importador devera contratar um transporte interno para levar
as mercadorias do porto de destino para sua fabrica, encerrando assim o processo
(TREDESINI, 2013, p. 119).

Neste tipo de incoterm vé-se que o exportador € o responsavel pela entrega da mercado-
ria e assume a responsabilidade sobre a operagdo de carregamento das cargas.

CFR

A sigla CFR significa Cost and Freight, ou seja, custo e frete. Neste incoterm também
deve-se definir o porto de destino e o exportador sera responsavel por efetuar o pagamento do
frete internacional das mercadorias até o porto de destino. Neste caso o importador fica isento
de pagar o custo do frete internacional das mercadorias até o porto de destino.

CIF

Este incoterm possui sigla que significa Cost Insurance and Freight, ou em Lingua Por-
tuguesa, custo-seguro e frete. Neste incoterm também se define o porto de destino e o exporta-
dor ¢ responsavel pelo pagamento do frete internacional.

Com a chegada das mercadorias no exterior tera também os custos de liberagdo alfan-
degéaria (custos portuarios, custos com despachantes etc.); apds a liberagdo das mercadorias na
alfandega do porto, o importador devera contratar um transporte interno para levar as merca-
dorias do porto de destino para sua fabrica, encerrando assim o processo (TREDESINI, 2013)

Neste incoterm, além de o exportador pagar o frete internacional, também ¢ obrigatério
que seja pago o seguro internacional.

Burocracia Referente as importagdes nos portos

A burocracia € inerente a todo e qualquer processo administrativo, pois 0s processos de-
vem seguir procedimentos especificos a fim de garantir uma maior eficacia e eficiéncia. No caso
das importagdes, € preciso seguir as normas que compdem a legislagdo aduaneira. Burocracia
também faz parte dos estudos do economista alemao Max Weber, que criou a Teoria da Buro-
cracia, para explicar a forma que as empresas se organizam. Weber definiu burocracia como
uma organizagao baseada em regras e procedimentos regulares, onde cada individuo possui sua
especialidade, responsabilidade e divisao de tarefas (SIGNIFICADOS, s/a).

No sentido de importacdes, a burocracia se da exatamente pela legislacao. Para cada
importagcdo ¢ necessaria a emissao das licencas junto ao SESCOMEX. Dependendo do inco-
term utilizado, os critérios de pagamentos mudam e isso pode acarretar demora no processo em
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virtude da demora documental para que ocorra a liberagao da mercadoria. Também ¢€ necessario
mencionar que o incoterm escolhido exige que haja contratagao de transporte da mercadoria até
o porto de embarque, a contratacao de despachantes aduaneiros, pagamento do frete e do seguro
internacional. Da mesma forma o importador possui as mesmas responsabilidades, dependendo
do incoterm escolhido.

Drawback

As operagdes de drawback constituem ponto relevante na importagdo. Trata-se de um
regime aduaneiro que possibilita as industrias exportadoras importar insumos, matérias-primas,
materiais secundarios, embalagens, partes e pegas, destinados a integrar produtos industrializa-
dos que, por sua vez, serdo posteriormente reexportados.

A legislagao federal (artigo 383 do RA e Portaria SECEX n°® 23/11) permite ao importa-
dor industrial utilizar esse regime nas modalidades suspensao, isen¢ao ou restitui¢ao dos tribu-
tos federais (BRASIL, 2010).

O prazo de vigéncia do regime sera de um ano, prorrogavel por igual periodo, salvo os
casos de importacdo de insumos destinados a produgdo de bens de capital de longo ciclo de
fabricagdo, quando o prazo méaximo sera de cinco anos.

O procedimento para concessao do regime drawback suspensao sera iniciado com o pre-
enchimento do pedido de Ato Concessorio via SISCOMEX Exportacao. Ja o drawback isengao
sera solicitado por meio do Formulario Pedido Drawback, junto ao Banco do Brasil. Os pedidos
de drawback suspensdo ou isenc¢do, serdo encaminhados a Secretaria de Comércio Exterior
(SECEX) e concedidos por Ato Concessorio. Referente ao drawback restituicao, a competéncia
pertence a Secretaria da Receita Federal do Brasil, que emitira Certificado de Crédito a Impor-
tagdo para a empresa importadora. Serdo desprezados os subprodutos e os residuos ndo expor-
tados, quando seu montante ndo exceder 5% do valor do produto importado.

O drawback suspensao devera ser solicitado antes da importagdo dos insumos a serem
utilizados na industrializacdo do produto destinado a exportagcdo, gozando da suspensao dos
tributos federais.

Ja o drawback nas modalidades isen¢ao e restituicao serdo solicitados apos a exportagao
do produto industrializado com utilizagdo de insumos importados tributados, podendo consistir
em:

a) Nova importagdo de insumos (como reposicao), em quantidade e qualidade equiva-
lentes ao utilizados no beneficiamento, fabricagao, complementagao ou acondicionamento de
produto ja exportado (drawback isengao);

b) Restituigdo, total ou parcial, dos tributos federais pagos na importagdo dos insumos
utilizados na industrializagao do bem exportado, em forma de crédito fiscal (drawback restitui-
¢ao0).

Em relagdo ao ICMS, somente o drawback realizado na modalidade suspensao dos tri-
butos federais (I.I.,IPI,PIS/PASEP E COFINS) encontra-se beneficiado pela isengao de ICMS,
prevista no Anexo I, artigo 22, do RICMS/SP. Quando comprovada a exportacao, a suspensao
dos tributos federais converter-se-a4 em isen¢ao e a importacao desses insumos passa a ser con-
siderada como isenta (SAO PAULO, 2007).

A isencao do ICMS esta condicionada a comprovagao da efetiva exportacao dos produ-
tos resultantes da industrializacao dos insumos importados, devendo ser efetuada pelo proprio
importador beneficiario dessa isen¢do, ou seja, a importacao sob drawback intermediario sera
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tributada pelo ICMS.
Nas hipoteses de drawback isengao ou restitui¢ao (incisos II e III do artigo 383 do RA),

havera a tributagdo normal do ICMS, conforme a aliquota interna do respectivo produto impor-
tado (SAO PAULO, 2007).

LI, IPI, PIS/PASEP E COFINS

Regulamento Aduaneiro (Suspensio, Isencdo e Restitui¢io) (SAO PAULO, 2007):

Art.383 — O regime de drawback ¢ considerado incentivo a exportagdo, e pode ser
aplicado nas seguintes modalidades (Decreto-Lei n°37, de 1966, art.78, caput; e Lei
n° 8.402, de 1992, art. 1°, inciso I):

I- suspensdo do pagamento dos tributos exigiveis na importacdo de mercadoria a ser
exportada apos beneficiamento ou destinada a fabricagdo, complementacdo ou acon-
dicionamento de outra a ser exportada.

II- isenc¢do dos tributos exigiveis na importa¢do de mercadoria, em quantidade e qua-
lidade equivalentes a utilizada no beneficiamento, fabricacdo, complementagdo ou
acondicionamento de produto exportado; e

III- restituicdo, total ou parcial, dos tributos pagos na importagcdo de mercadoria ex-
portadora ap6s beneficiamento, ou utilizada na fabricacao, complementacao ou acon-
dicionamento de outra exportadora.

ICMS

Convénio ICMS n° 27/90 ou Anexo I do RICMS/SP (isen¢ao apenas para modalidade
suspensao):

Art. 22 (‘DRAWBACK’) — Desembarago aduaneiro de mercadoria importada do ex-
terior sob o regime de ‘drawback’, na modalidade ‘suspensdo’, desde que (Convénio
ICMS n°27/90, com alteracao dos Convénios ICMS n°77/91 e ICMS n°94/94):

I — o Ato Concessoério do regime aduaneiro comprove tratar-se de ‘drawback’, mo-
dalidade ‘suspensdo’, beneficiado com a suspensao do Imposto de Importacdo e do
Imposto sobre Produtos Industrializado;

IT — o importador:

a) promova a efetiva exportacao do produto resultante da industrializacdo da merca-
doria importada e comprove tal ocorréncia, mediante apresentacdo dos documentos
referidos no §2°%

b) entregue a repartigdo fiscal a que estiver vinculado, até 30 (trinta) dias apos a libe-
racao da mercadoria importada pela reparticao federal competente, copias da Declara-
¢do de Importacao, extraida do Sistema Integrado de Comércio Exterior (Siscomex),
da correspondente Nota Fiscal relativa a entrada da mercadoria e do Ato Concessorio
do regime ou, na inexisténcia de tal ato, de caso, com documento equivalente, em
qualquer caso, com a expressa indicagdo do bem a ser exportado.

IMPORTACAO SOB O REGIME ADUANEIRO DE ‘DRAWBACK - A isengio do
ICMS nao alcanga todas as modalidades de ‘drawback-suspensao’, de que trata o Co-
municado Decex n°® 21/97. (...) Com efeito, todos os casos de ‘drawback-suspensao’
que autorizem ou impliquem na comercializa¢do interna do produto importado ou sua
transferéncia a qualquer titulo a terceiro (tendo sido ele industrializado ou nao) serdo
considerados ‘introdu¢do no mercado interno’, acarretando:

a) perda do beneficio da isen¢@o na importagao;

b) exigéncia do ICMS na operagao de comercializacdo interna. (RC n°380/98)

Orgaos fiscalizadores
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Para que as relagdes comerciais transcorram de forma legal e justa, existem o0rgaos res-
ponsaveis por fazer valer a legislagdo pertinente a esse tipo transacdo comercial. Em nivel
nacional, o comércio exterior brasileiro ¢ descentralizado, pois ha dezenas de 6rgaos que man-
tém relacoes e fungdes com atividades de exportacdo e importacdo desprovidas de um orgao
supremo ¢ aglutinador como, por exemplo, um Ministério proprio ou autbnomo que centralize
as tratativas de comércio exterior. Vale ressaltar que o principal 6rgao brasileiro sobre comércio
internacional, atualmente esté atrelado ao Ministério do Desenvolvimento e Industrial (MDIC).
Assim, a gestao nacional aduaneira se desenvolve por areas de competéncias, como Politica de
Comércio Exterior, Politica Fiscal, Politica Financeira, Politicas Bilaterais de Rela¢des Interna-
cionais, entre outras. (SANCHES, s.d., s.p.).

Os principais 0rgaos sao a Secretaria do Comércio Exterior; Camara de Comércio Exte-
rior; Secretaria da Receita Federal.

Secretaria do Comércio Exterior

A secretaria do Comércio Exterior, também ¢ conhecida pela sigla SECEX, e ¢ uma
ramificacdo do Ministério do Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio Exterior, tendo como
funcgdo assessorar o Ministério no planejamento e controle das politicas de comércio exterior.

Segundo o artigo 15 do Decreto Lei n° 7.096/2010, cabe a Secex:

Art. 15. A Secretaria de Comércio Exterior compete:

I - formular propostas de politicas e programas de comércio exterior e estabelecer
normas necessarias a sua implementacao;

IT - propor medidas de politicas fiscal e cambial, de financiamento, de recuperacao
de créditos a exportagdo, de seguro, de transportes e fretes e de promocao comercial;
IIT - planejar, orientar e supervisionar a execucao de politicas e programas de opera-
cionalizagdo de comércio exterior e estabelecer as normas necessarias a sua imple-
mentacdo, observadas as competéncias de outros 6rgaos;

IV - propor diretrizes que articulem o emprego do instrumento aduaneiro com os
objetivos gerais de politica de comércio exterior, bem como propor aliquotas para
o imposto de importag@o e suas alteracdes e regimes de origem preferenciais e nao
preferenciais;

V - participar das negociacdes de atos internacionais relacionados com o comércio de
bens e servicos, nos ambitos multilateral, hemisférico, regional e bilateral;

VI - implementar os mecanismos de defesa comercial;

VII - regulamentar os procedimentos relativos as investigacdes de defesa comercial;
VIII - decidir sobre a abertura de investigagdes e revisdes relativas a aplicacdo de me-
didas antidumping, compensatorias e de salvaguardas, inclusive preferenciais, previs-
tas em acordos multilaterais, regionais ou bilaterais, bem como sobre a prorrogacao
do prazo da investigacdo e o seu encerramento sem a aplicacdo de medidas;

IX - decidir sobre a abertura de investigacao da existéncia de praticas elisivas que
frustrem a cobranca de medidas antidumping e compensatérias, bem como sobre a
prorrogacao do prazo da investigagdo e o seu encerramento sem extensao da medida;
X - decidir sobre a aceitacdo de compromissos de preco previstos nos acordos multi-
laterais, regionais ou bilaterais na area de defesa comercial,

XI - apoiar o exportador submetido a investiga¢des de defesa comercial no exterior;
XII - orientar a industria brasileira com relagdo a barreiras comerciais externas aos
produtos brasileiros;

XIII - articular-se com outros 6rgaos governamentais, entidades e organismos nacio-
nais e internacionais para promover a defesa da industria brasileira;
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XIV - administrar, controlar, desenvolver e normatizar o Sistema Integrado de Comér-
cio Exterior - SISCOMEX, observadas as competéncias de outros orgaos;

XV - formular a politica de informagdes de comércio exterior e implementar sistema-
tica de tratamento e divulgagdo dessas informagdes;

XVI - elaborar e divulgar as estatisticas de comércio exterior, inclusive a balanga
comercial brasileira, ressalvadas as competéncias de outros 6rgaos;

XVII - promover iniciativas destinadas a difusdo da cultura exportadora, bem como
acdes e projetos voltados para a promogao e o desenvolvimento do comércio exterior;
XVIII - articular-se com entidades ¢ organismos nacionais e internacionais para a
realizag@o de treinamentos, estudos, eventos e outras atividades voltadas para o de-
senvolvimento do comércio exterior;

XIX - propor medidas de aperfeigoamento, simplifica¢do e consolidagao da legislacao
de comércio exterior e expedir atos normativos para a sua execugao;

XX - dirigir e orientar a execug¢do do Programa de Desenvolvimento do Comércio
Exterior e da Cultura Exportadora;

XXI - participar do Conselho de Recursos do Sistema Financeiro Nacional;

XXII - assessorar e coordenar a participacdo do Ministério do Desenvolvimento, In-
dustria e Comércio Exterior no Comité de Financiamento e Garantia das Exportagdes,
no Comité de Avaliagdo de Créditos ao Exterior e na Comissdo de Programagdo Fi-
nanceira do Programa de Financiamento as Exportagdes (SANCHES, s/d, s.p.)
Desse modo, a SECEX assume papel de vital importancia para os rumos das transa-
¢des de exportacdo e importagao.

Camara de Comércio Exterior

A Camara de Comércio Exterior, também conhecida pela sigla CAMEX, ¢ um 6rgdo do
conselho do governo e ¢ ligado diretamente a Presidéncia da Republica, tendo como objetivos
principais, adotar, programar e coordenar politicas e atividades respectivas ao comércio exte-
rior de bens e servigos, inclusive o turismo.

Conforme Caparroz (2012, p. 333) “no Brasil, a instancia maxima do comércio exterior
¢ representada pela Camara do Comércio Exterior (CAMEX), enquanto diversos 6rgdos da
estrutura do governo federal cuidam da administragdo aduaneira e tributaria das importagdes e
exportagdes, tanto de mercadorias como de servigos”.

Desta forma, verifica-se que a CAMEX ocupa papel de destaque no cendrio comercial
do Brasil, por formular e programar as atividades de comércio entre o Brasil e os paises estran-
geiros.

Secretaria da Receita Federal

A Receita Federal ¢ o 6rgdo responsavel direto pelo controle aduaneiro do Brasil. Toda
fiscalizacdo e as normas legislativas referentes a exportagao e importacao sdo exercidas por este
orgdo. Tal unidade de fiscalizagdo pertence ao governo federal e estd presente tanto em portos,
aeroportos e fronteiras alfandegarias.

De acordo com Sanches (s/d, s.p.), o controle alfandegario exercido pela Receita Federal
se d& conforme o artigo abaixo:

Art. 13. O alfandegamento de portos, aeroportos € pontos de fronteira somente podera
ser efetivado:

I - depois de atendidas as condi¢des de instalagdo do orgao de fiscalizagdo aduaneira

e de infraestrutura indispensavel a seguranca fiscal;
IT - se atestada a regularidade fiscal do interessado;
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IIT - se houver disponibilidade de recursos humanos e materiais; e

IV - se o interessado assumir a condig¢@o de fiel depositario da mercadoria sob sua
guarda.

§ 1o O disposto no caput aplica-se, no que couber, ao alfandegamento de recintos de
zona primaria ¢ de zona secundaria.

§ 20 Em se tratando de permissdo ou concessao de servigos publicos, o alfandegamen-
to podera ser efetivado somente apds a conclusao do devido procedimento licitatorio
pelo 6rgdo competente, ¢ o cumprimento das condigdes fixadas em contrato.

§ 30 O alfandegamento podera abranger a totalidade ou parte da area dos portos e dos
aeroportos.

§ 40 Poderdo, ainda, ser alfandegados silos ou tanques, para armazenamento de pro-
dutos a granel, localizados em areas contiguas a porto organizado ou instalagdes por-
tudrias, ligados a estes por tubulagdes, esteiras rolantes ou similares, instaladas em
carater permanente.

§ 50 O alfandegamento de que trata o § 40 ¢ subordinado a comprovagao do direito de
construgdo e de uso das tubulagdes, esteiras rolantes ou similares, e a0 cumprimento
do disposto no caput.

§ 60 Compete a Secretaria da Receita Federal do Brasil declarar o alfandegamento a
que se refere este artigo e editar, no &mbito de sua competéncia, atos normativos para
a implementagdo do disposto neste capitulo.

Consideracoes finais

Conclui-se, portanto, que a legislacdo aduaneira referente a atividade de importagdo ¢ o
conjunto de normas que permite o controle e fiscaliza¢do das entradas e saidas de mercadorias
do territério nacional.

Existe uma série de 6rgdos que coordenam esse tipo de atividade comercial em nosso
pais, podendo haver 6rgdos que formulam as cldusulas da legislagdo, como também existem
orgdos que colocam a legislagdo em pratica e controlam tal aplicagao.

Quando a aplicagdo de tais normas se da de forma lenta ou equivocada, gera-se um dis-
péndio de tempo e custos, que comumente ¢ chamado de burocracia. O processo de importacao
por si so exige uma série de procedimentos que visam garantir a integridade das mercadorias
até o ponto de destino. Esses procedimentos ja sdo considerados burocracia, que de acordo com
Max Weber, t€ém como principio e objetivo de facilitar e organizar as atividades. O que torna
a burocracia em ponto negativo ¢ a execu¢do demorada ou erronea de tais ferramentas de con-
trole.

No tocante das importagdes portuarias se faz uso de uma série de procedimentos que
vao desde o ponto de origem do produto até o ponto de destino. O trato portuério se da no pais
de origem e no pais de destino das mercadorias e/ou insumos. Nesse processo de transferéncia,
existem uma série de regras especificas para as transferéncias maritimas, onde estipula-se as
obrigagdes e deveres dos importadores e exportadores, definindo-se assim, quem serd o res-
ponsavel pelos custos de embarque, seguro da mercadoria, gasto com despachantes e outras
necessidades citadas anteriormente nesta pratica.

Para controlar o respeito a estas regras, os varios 6rgaos competentes entram em agao.
Alguns criando as leis, outros fiscalizando-as ou controlando-as, fazendo valer sua autoridade
caso seja necessario. Pode haver apreensdo da mercadoria e a aplicagdo de multas em casos de
transgressoes as normas estipuladas para efetiva transferéncia entre exportador/importador.
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LOGISTICA

SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL:
uma analise sobre sustentabilidade na Ecofibras

Corporate sustainability: an analysis of sustainability at Ecofibras
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Resumo: A sustentabilidade ¢ importante para preservar o futuro da atual e das proximas geracdes, pois significa
usar os recursos sem deixa-los terminar. Integrando este conceito a area organizacional, esse trabalho tem como
objetivo evidenciar a importancia da sustentabilidade empresarial na oportunizagdo de novos negocios. Para isso,
sera utilizada a pesquisa descritiva, realizada por meio de pesquisa bibliografica em livros e na internet, além de
uma entrevista com o diretor da Ecofibras. A Ecofibras ¢ uma empresa téxtil que se destaca no quesito sustenta-
bilidade empresarial, ja que oferece ao mercado produtos gerados a partir de matéria-prima téxtil reciclada. Veri-
ficou-se que as empresas sustentaveis se destacam em relag@o as demais, e que € possivel ser sustentavel, mesmo
tendo um negocio visando o lucro.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Sustentabilidade empresarial. Ecofibras.

Abstract: Sustainability is important to preserve the future of present and future generations, it means using the
resources without letting them finish. Integrating this concept to the organizational area, this paper aims to highli-
ght the importance of corporate sustainability in oportunizagdo new business. For this, the descriptive research will
be used, carried out through bibliographic research in books and on the Internet, as well as an interview with the
director of Ecofibras. The Ecofibras is a textile company that stands out in the category corporate sustainability,
offering the market products created from recycled textile material. It was found that sustainable companies stand
in relation to others and that can be sustainable, even having a business for profit.

Keywords: Sustainability. Corporate sustainability. Ecofibras.

Introducio

A preocupacdo com o meio ambiente e o futuro das proximas geracdes, faz com que
a sociedade se conscientize e procure métodos para reparar e reverter os danos causados pelo
ser humano ao nosso planeta. Muitas empresas estdo se adaptando e mudando sua forma de
produzir, aproveitando os recursos sem prejudicar o meio ambiente ou reduzindo a0 méximo o
impacto a ele, tornando-se empresas sustentaveis e servindo de exemplo a sociedade.

A empresa Eurofios, conhecida como “Ecofibras”, desde 2004 produz artigos téxteis a
partir de retalhos da industria téxtil. Sem utilizar nenhum produto quimico, o fio ¢ fabricado
na cor original do retalho (residuo). O processo de producdo valoriza a preservagdo do meio
ambiente sem abrir mao da beleza e, principalmente, da qualidade.

O processo dos téxteis ecologicos comega com a coleta dos retalhos gerados na industria
téxtil, que sdo separados por cor e depois vao para um processo de recuperacao das fibras sem

' Centro Universitario Leonardo Da Vinci — UNTASSELVI. Rodovia BR 470, Km 71, no 1.040, Bairro Benedito.
Caixa Postal 191. CEP 89130-000 — Indaial/SC. Fone (47) 3281-9000 — Fax (47) 3281-9090. Site: www.unias-
selvi.com.br
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usar produtos quimicos. As cores dos produtos vém dos retalhos, que sao a principal fonte de
matéria-prima para os produtos téxteis ecoldgicos. Logo, ndo ha processo de tingimento, o que
traz um grande beneficio ambiental.

A sustentabilidade ¢ a principal meta da Eurofios, e por mostrar que se preocupa com o
meio ambiente, ela foi certificada pelo CeatexBrasil (Programa de Certificagdo Ambiental Téx-
til). Os quesitos do controle ambiental para a certificagdo sao direcionados a conformidade legal
e para boas praticas ambientais, estando com isso em conformidade com a Politica Nacional de
Residuos Soélidos.

O principal foco da sustentabilidade empresarial € o uso dos recursos naturais de manei-
ra inteligente sem afetar o meio ambiente e pensando no desenvolvimento econdmico, social e
material para garantir o desenvolvimento sustentavel.

Partindo dessas premissas, esse estudo tem como objetivo evidenciar a importancia da
sustentabilidade empresarial na oportunizagcdo de novos negocios. Para alcangar este objetivo,
sera realizada uma pesquisa descritiva, apoiada em dados bibliograficos e entrevista.

O estudo justifica-se pelo aumento progressivo de problemas ecoldgicos ocasionados
por atividades organizacionais. Além disso, observa-se que o conceito de sustentabilidade eco-
logica ainda ¢ pouco compreendido (SHRIVASTAVA, 1995).

O texto foi estruturado em quatro partes. Na introdugdo sao apresentados: a importan-
cia da sustentabilidade, a caracterizagao da empresa pesquisada, o objetivo ¢ a justificativa da
pesquisa. Em seguida, ¢ apresentado o referencial tedrico que servira de base para a discussao
dos resultados. A terceira parte contém os aspectos metodologicos € a caracterizacao da popu-
lagcdo de pesquisa. A quarta etapa contém a apresentacao dos resultados da entrevista, e entao,
as consideracoes finais.

Sustentabilidade empresarial

Sustentabilidade significa suprir as necessidades da geragao presente sem afetar a habili-
dade das proximas geracdes de suprirem as suas. Conforme Afonso (2006), sustentabilidade &,
dessa maneira, algo que ndo pode ser conseguido instantaneamente. E um processo de mudan-
¢a, de transformagao estrutural que precisa ter a participacao de todos os setores da sociedade.

De acordo com Zylbersztajn e Lins (2010, p. 3), “em 1972, na Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre o meio ambiente em Estocolmo, levantou-se pela primeira vez o problema da po-
luicao atmosférica causada pelo uso dos energéticos fosseis”. Esse encontro colocou a questao
ambiental na agenda mundial e delineou a responsabilidade pela conservacao do meio ambien-
te. Isso foi algo inovador para a época.

Anos mais tarde, a sustentabilidade, ou desenvolvimento sustentavel, popularizou-se
mundialmente em 1987, quando foi utilizado pela Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento das Nagdes Unidas (criada em 1983), dirigido pela ex-primeira ministra no-
rueguesa Gro Harlem Brundtland. Produziu, sob o patrocinio da Organizag¢ao das Nagdes Uni-
das (ONU), o relatorio Our Common Future (“Nosso futuro comum”, também conhecido como
Relatorio de Brundtland), em que sdo detalhados os desafios e os esfor¢os comuns, incluindo a
administracao de areas comuns; paz, seguranca, desenvolvimento € o meio ambiente; propostas
de mudanga institucional e legal (ARAUJO et al., 2006).

Esse relatorio reafirmou a necessidade de uma abordagem integrada para a politica e a
tomada de decisdes quanto ao desenvolvimento humano.

Muito se tem discutido a respeito de sustentabilidade empresarial, porém, poucos ad-
ministradores sabem os reais beneficios da adog¢ao desse modelo e qual ¢ a sua abrangéncia.
Kotler, um dos maiores especialistas em marketing na atualidade, lista o ato de praticar a sus-
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tentabilidade como o primeiro dentre trés fatores:

Os consumidores julgardo, cada vez mais, as companhias por seu desempenho com
respeito ao uso sabio e eficiente dos materiais e dos processos de producao. Os criticos
atacardo aquelas companhias que sdo descuidadas sobre os desperdicios, os gases,
os produtos quimicos nocivos emitidos e assim por diante (KOTLER apud MELLO,
2015, s.p.).

Destaca-se também que os impactos ambientais dos produtos industriais quando sao
descartados ap0s o seu uso, sao muito maiores do que pensamos; eles poluem o ar, contaminam
a agua e o solo, por isso a selecdo desses materiais e reaproveitamento para fabricacao de ou-
tros produtos com a reciclagem ¢ muito importante e representa uma forma de poupar nossos
recursos naturais.

Como base para estudar os impactos ambientais, usamos a Avaliagao do Impacto Am-
biental (AIA) que:

E considerada uma técnica de identificagdo de riscos e um instrumento de prevengio
de danos ambientais. Seu objetivo ¢ determinar os efeitos potenciais sobre o meio
ambiente, sobre a sociedade e sobre a satde, do desenvolvimento proposto. Corres-
ponde a uma atividade que visa identificar, prever e avaliar as consequéncias de um
projeto ou agdo sobre a saude e o bem-estar humano, além de comunicar ao publico e
as pessoas encarregadas da tomada de decisdes informagdes acerca dos impactos, ou
seja, dos resultados dos estudos (TINOCO; KRAEMER, 2011, p. 95).

Alguns elementos sao necessarios para se praticar o desenvolvimento sustentavel. Con-
forme Medina (2006), os sete elementos associados a sustentabilidade de produtos e servigos
sdo:

1) Desmaterializar ou reduzir a intensidade de uso dos materiais.

2) Economizar energia ou reduzir a intensidade energética de bens.

3) Aumentar a reciclabilidade dos materiais e produtos.

4) Eliminar substancias toxicas em materiais e produtos.

5) Usar recursos renovaveis e de materiais reciclados.

6) Durabilidade, ampliando o ciclo de vida dos produtos e componentes.

7) Intensificar a prestacdo de servicos, dando destaque ao compartilhamento ou consu-
mo coletivo.

Precisamos ver a sustentabilidade empresarial como uma oportunidade de novos ne-
gbcios para as empresas. Para Zambon e Ricco (2009), ¢ cada vez mais necessaria a busca por
novas formas que contribuam ndo apenas para os negocios, mas também para a construcao de
uma sociedade sustentavel.

Visamos a necessidade de uma mudanga de comportamento dos cidadaos em geral. A
seducao gerada pela publicidade e a procura por posicao social por meio da ostentacdo de bens
induzem a um consumismo que extrapola a satisfacdo das reais necessidades do ser humano.

E preciso mudar esse comportamento em favor de um consumo sustentavel. Conforme o
artigo “Consumo sustentavel: o que fazer por nés e pelo planeta”, precisamos fazer uma revo-
lucao na produgdo e no consumo, agindo em trés frentes:

» mudando nossos habitos cotidianos de consumo.
» demandando das empresas informacao e produtos e servicos mais sustentaveis para
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os consumidores.
* ¢ exigindo dos governantes politicas publicas integradas que estimulem padroes
mais sustentaveis de produgdo e consumo (IDEC, s/a, p. 2).

Como exemplo de empresas que buscam oferecer produtos e servigos mais sustentaveis
aos consumidores, temos a empresa Ecofibras, que conheceremos a seguir.

Metodologia

Este estudo ¢ caracterizado como descritivo. A pesquisa foi realizada de forma biblio-
grafica em livros e na internet, além de uma entrevista com o diretor da Ecofibras. A empresa
Eurofios, conhecida como “Ecofibras”, desde 2004 produz artigos téxteis a partir de retalhos
da industria téxtil. Sem utilizar nenhum produto quimico, o fio ¢ fabricado na cor original do
retalho (residuo).

A entrevista ocorreu na data de 22 de abril de 2015, com o gestor Sr. Adilson Moura, na
propria empresa.

Apresentacio dos resultados - sustentabilidade na Ecofibras

A empresa Ecofibras ¢ uma dessas empresas que busca a sustentabilidade. Conforme
Adilson Moura, diretor de operacdes da Ecofibras (2015), a empresa ja iniciou em 2004 com o
proposito de transformar residuos em matéria-prima téxtil, e, desde entdo, vem desenvolvendo
produtos a partir dessa matéria-prima.

Questionado sobre os beneficios da sustentabilidade para a empresa, Moura (2015) in-
formou que o negdcio € sustentavel na sua esséncia, uma vez que a empresa oferece ao mercado
produtos gerados a partir de matéria-prima téxtil reciclada, garantindo sua viabilidade econd-
mica, contribuindo com o meio ambiente e tendo um papel social muito importante, principal-
mente porque os fios produzidos para aplicacdo em artesanatos servem como complemento de
renda para os seus usuarios (artesaos).

O diretor ainda informou que um dos principais objetivos ¢ continuar desenvolvendo
produtos que agreguem mais valor a matéria-prima téxtil reciclada, podendo oferecer aos con-
sumidores uma opg¢ao de consumo sustentavel. Além disso, o conceito de negdcio sustentavel
precisa atender a trés requisitos basicos: viabilidade economica, cuidado com o meio ambiente
e responsabilidade social.

Consideracoes finais

O objetivo deste paper foi evidenciar a importancia da sustentabilidade empresarial para
a oportunizacdo de novos negocios. Com relagdo ao objetivo, verificou-se que mudangas am-
bientais s6 serdo possiveis se as organizagdes buscarem novas formas de atua¢do que contribu-
am ndo apenas para os negocios, mas também para a constru¢do de uma sociedade sustentavel.

Observou-se também, que a empresa desenvolvedora de agdes sociais voltadas a socie-
dade e aos seus consumidores, conquista varios beneficios que a destacam das demais empre-
sas. Especialmente no caso da Ecofibras, empresa pesquisada neste estudo, identificou-se que
um negdcio pode ser rentdvel economicamente € a0 mesmo tempo ser sustentavel. Esse ¢ um
exemplo que deve ser seguido por outras organizagdes.

E importante também conscientizar sobre os impactos causados por produtos descarta-
dos no meio ambiente. Se usarmos os recursos naturais de forma inteligente estaremos suprindo
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as necessidades da nossa geragao e garantindo um futuro sustentavel para as proximas geragoes.

Neste estudo, priorizou-se a discussao sobre a sustentabilidade nas empresas. Sugere-se,
em trabalhos futuros, que a sustentabilidade seja discutida também em nivel de sociedade, ja
que o consumo individual, e ndo apenas o organizacional, contribui para a situac¢ao de risco em
que o planeta se encontra.
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APENDICE
Questionario aplicado na entrevista com odiretor de operagdes da empresa Ecofibras.

* A empresa iniciou suas atividades ja com esse projeto ecoldgico de transformar residu-
0s em matéria-prima ou o projeto foi implantado na empresa?

* Quais os beneficios que a sustentabilidade trouxe para empresa?

* Esta pratica trouxe diminui¢ao do custo para empresa?

* Quais sao os objetivos tracados pela empresa para se tornar mais competitiva e conti-
nuar sendo sustentavel?

* Sustentabilidade, cuidado com o meio ambiente: ¢ lucrativo ou ndo para a empresa?
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